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liebe Leserinnen
und Lleser,

am 23. und 24. Januar 2014 veranstaltete die Deut-
sche Forschungsgemeinschaft (DFG) einen ersten Best
Practice Workshop zum Thema ,Internationales For-
schungsmarketing”. Eingeladen waren Expertinnen
und Experten von deutschen Hochschulen und For-
schungseinrichtungen, die Uber Erfahrungen in diesem
Querschnittsbereich verfigen. Es freut mich, lhnen
heute die zentralen Diskussionspunkte und Ergebnisse
dieses Workshops an die Hand geben zu kénnen. Ich
verbinde damit die Hoffnung, dass sich fir Sie hier ein
facettenreicher Einblick in ein spannendes Akfionsfeld
bietef, das deutsche Hochschulen und Forschungsein-
richtungen in wachsendem MaPe fir sich entdecken.

Was ist eigentlich ,Internationales Forschungsmarke-
ting"e Das Verbundprojekt zum gleichnamigen Thema,
in dem sich die DFG seit 2010 mit der Alexander
von Humboldt-Stiftung, dem Deutschen Akademischen
Austauschdienst und der Fraunhofer-Gesellschaft zu-
sammengeschlossen hat und in dessen Konfext auch
der genannte Workshop steht, beantwortet diese Fro-
ge auf pragmatische Weise: Unter ,Internationalem
Forschungsmarketing” werden solche Akiivitgten und
MaBnahmen zusammengefasst, die die internationale
Sichtbarkeit der deutschen Forschung, ihre Attraktivitét,
Leistungsfahigkeit und Anschlussféhigkeit steigern. Das
Verbundprojekt, zu dem Sie auf der néchsten Seite wet-
terfuhrende Informationen finden, wird aus Sondermit-
teln des Bundesministeriums fir Bildung und Forschung
finanziert, dem ich fir seine Initiative und Unterstitzung
an dieser Stelle ausdricklich danken méchte.

Im Fokus des Best Practice Workshops lag eine neue
Zielgruppe: Expertinnen und Experten, die an der
Schnittstelle von Forschung und Administration wirken
und dabei eine Zusténdigkeit fir Infemationales For-
schungsmarketing wahrnehmen. Eine Durchsicht des
Teilnehmerkreises lasst die unterschiedlichen Zugehé-
rigkeiten deutlich werden: Von den 53 universitéren
Teilnehmerinnen und Teilnehmern des Workshops sind

44 in Fakuligten oder DFG-geférderten Verbundpro-
jekten beschaffigt, sieben wirken in der universitcren

Dezernatsstrukiur und zwei im Stabsstellenbereich. Ein
gemeinsames Thema - aber eine Vielzahl von insfitufi-
onellen Zugéngen und Perspektiven.

Deutlich wurde, dass das Thema an vielen Hochschu-
len und Forschungseinrichtungen in Deutschland als
wichtige Querschnittsaufgabe wahrgenommen wird.
Viele Institutionen verfigen iber einschlégige Erfahrun-
gen. Das Potenzial gemeinsamer Auftritte kénnte nun
auf der Basis eines regelmaBig statifindenden Erfah-
rungsaustauschs noch infensiver genutzt werden. Eine
Vernetzung der an einzelnen Institutionen zustéindigen
Arbeitsbereiche und Personen kénnte in der Zukunft
einen Beitrag dazu leisten, Absfimmungsprozesse zu
erleichtern.

Die ndchsten Schritte der DFG im Rahmen des Ver-
bundprojekts ,Internationales Forschungsmarkefing”
lassen nicht lange auf sich warten. Bis zum 15. Sep-
tember 2014 ist ein |deenwettbewerb zum Thema
ausgeschrieben. Teilnahmeberechtigt sind deutsche
Hochschulen und Forschungseinrichtungen, die ich
ermuntern mochte, ihre Konzepte fur neuartige und
erfolgversprechende internationale Forschungsmarke-
fingmaBnahmen einzureichen. Weiterfihrende Informa-
tionen zur Ausschreibung finden Sie beigefigt.

Ich wiinsche lhnen eine anregende lekiire.

lhre
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Dorothee Dzwonnek

Generalsekretarin der DFG

#@% Research in Germany” -

Das Verbundprojekt ,Internationales
Forschungsmarketing”

Um Deutschland als Forschungsstandort im globalen Wettbewerb um die besten Képfe in

der Forschung zu positionieren, ist ein konzertiertes Auftreten von unterschiedlichen deutschen

Forschungs(férder)einrichtungen notwendig.

Im Januar 2010 haben sich die Deutsche Forschungs-
gemeinschaft (DFG), die Alexander von Humboldt
Stiftung (AvH), der Deutsche Akademische Austausch-
dienst (DAAD) und die Fraunhofer-Gesellschaft in dem
Verbundprojekt , Infernationales Forschungsmarketfing”
zusammengeschlossen. Unter der Marke ,Research in
Germany” werben sie gemeinsam fir den Forschungs-
standort Deutschland. Das Verbundprojekt wird vom
Bundesministerium fur Bildung und Forschung (BMBF)
im Rahmen der Initiative ,Werbung fur den Innovations-
und Forschungsstandort Deutschland” geférdert.

Jeder Verbundpartner bringt sich dabei mit seinen in-
dividuellen Kemkompefenzen ein und fhrt Zie|grupf
penspezifische, aufeinander abgestimmte Mafnahmen
durch. Die einzelnen MaBnahmen werden projekibe-
gleitend evaluiert und kontinuierlich weiterentwickelt.
Alle Aktivitsten verstehen sich als Service fur die deut-
sche Wissenschaft und beziehen Wissenschaftlerinnen
und Wissenschafiler mit ein:

e Die DFG unterstitzt deutsche Hochschulen und
Forschungseinrichtungen in ihren eigenen infernati-
onalen Forschungsmarketingaktivitéten, regt den Er-
fahrungsaustausch untereinander an und préisentiert
deutsche Spitzenforschung im Ausland fachspezi-
fisch. Einzelne MaBnahmen umfassen Best Practice
Workshops und einen Ideenwettbewerb fir hiesige
international agierende Forschungsmarketingakteu-
re, Informations- und Netzwerkveranstaltungen auf
infernationalen Fachkongressen und fachspezifische
Informationsprodukte.

e Die AvH starkt deutsche Hochschulen und For-
schungseinrichtungen beim Aufbau eigener For-

scher-Alumni-Strukturen und bindet ausléndische
Wissenschaftlerinnen und Wissenschaftler als Mul-
fiplikatoren fur den Forschungsstandort Deutschland
ein. Sie fihrt Forscher-Alumni-Konferenzen und
Netzwerkireffen im In- und Ausland sowie einen
deutschlandweiten Wettbewerb fir institutionelle
Forscher-Alumni-Strategien durch und vernetzt For-
scher-Alumni-Beaufiragte.

e Der DAAD entwickelt zielgruppenspezifische Print-
materialien und Medienangebote, in denen umfas-
sende Informationen zum deutschen Wissenschafts-
system, dem Forschungsstandort Deutschland sowie
Feérderprogramme préisentiert werden. Er betfreut
die zentrale Website ,Research in Germany” und
die damit verbundenen Social Media-Akfivitaten.
Dariber hinaus veransfaltet er mit Unterstitzung
seines weltweiten Netzwerkes Informationssemi-
nare, Webinare sowie Auftritte auf internationalen
Karrieremessen im Ausland.

e Um internationale F&E-Dienstleistungsmarkte fir
deutsche Forschungseinrichtungen zu erschliefen,
hat die Fraunhofer-Gesellschaft den Wettbewerb
,GHTC® - the German High Tech Champions
Award” ins Leben gerufen. Dieser bietet Wissen-
schaftlerinnen und Wissenschaftlern die Még-
lichkeit, ihre anwendungsnahen Technologieent-
wicklungen einem Fachpublikum in ausgewdhlten
Ziellandern vorzustellen.

Alle MaPnahmen und Termine des Verbundprojekts
sind auf der Website www.research-in-germany.de
zu finden; die DFG-Aktivitaten auch unter dem Link
www.dfg.de/forschungsmarketing. [ ]
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Forschungsmarketing
aus universitérer Sicht

Inferview mit Professor Wolfgang A. Herrmann,
Prasident der Technischen Universitét Minchen

Die Technische Universitat Minchen (TUM) setzt auf exzellente Wissenschaftlerinnen und

Wissenschaftler mit infernationaler Ausstrahlung, um im globalen Hochschulwettbewerb bestehen

zu kénnen. Auch kleinere deutsche Universitaten sollten sich internationalisieren und sich dafiir

starke Partner suchen, empfiehlt TUM-Prasident Wolfgang A. Herrmann.

Warum ist die Rekrutierung internationaler wissen-
schaftlicher Talente ein Schwerpunkt lhrer Arbeit?
v Die Wissenschaft tickt international, und eine diverse
Universitat auf allen Ebenen, von den Studierenden
iber die Professorinnen und Professoren bis hin zu den
wissenschaftlichen Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern,
ist eine wichtige Voraussetzung, um konkurrenzféhig zu
bleiben. Als Universitat, die sich auf die grofen gesell-
schaftlichen Herausforderungen verpflichtet hat - Emnéh-
rung, Gesundheit, Klima, Umwelt, Energie, Infrastruktur,
Kommunikation -, muss die TU Miinchen vernetzt sein,
weil diese Fragestellungen zu umfangreich sind, um sie
allein angehen zu kénnen: Wir sind auf weltweite Alli
anzen angewiesen. AuBerdem sind viele deutsche Un-
ternehmen bis hinein in den Mittelstand internationalisiert
und brauchen entsprechend qualifizierte Arbeitskréifte.

Was tun Sie, um Nachwuchsforschende und Pro-
fessorinnen und Professoren mit internationaler
Ausstrahlung zu finden?

v Wir rekrutieren proakiiv: Wir schalten nicht nur Stel-
lenanzeigen, sondem suchen mit Headhuntern weltweit
nach den besten Képfen auf einem bestimmten Gebiet.
Unsere infernationalen Standorte, unter anderem in
Singapur, Mumbai oder Séo Paulo, spielen dabei
eine wichtige Rolle, ebenso unsere infernationalen
Graduiertenkollegs und unser Alumni-Netzwerk.

Und wie schaffen Sie es, dass die ,Richtigen” tat-
séichlich kommen?

v Da wir in Konkurrenz zu den welweit besten Univer-
sitéiten stehen, missen wir nach Top Performance sfre-
ben - und zwar auf verschiedenen Ebenen: bei Gehdl-
tern und Ausstattung, aber auch bei den Méglichkeiten
der Kinderbetreuung oder bei DualCareer-Angeboten.
Unsere vielen Aktivitgten sind aber erst dann glaubwiir-
dig, wenn sie in eine Uberzeugende Willkommenskultur
einbettet sind. Um junge Talente zu gewinnen, haben
wir das TUM Faculty Tenure Track-System eingefthrt,
das ist unsere Rekrutierungsmethode fir den jungen
Nachwuchs im Professorenkollegium.

Wie erfolgreich ist dieser Weg?

v In der Regel bieten deutsche Hochschulen jungen
Wissenschaftlerinnen und Wissenschaftlern befristete
Vertréige mit Verstetigungsoption auf demselben Ni-
veau. Das ist aber fir den Spitzennachwuchs nicht sehr
inferessant. Mit dem TUM Faculty Tenure Track-System
bekommen sie bei uns nach sechs Jahren auf einer gut
ausgestatteten W2-Stelle die Garantie einer dauver-
haften W3-Anstellung, wenn sie die enfsprechenden
Evaluationen bestehen - inklusive der stufenweisen
Aufstiegsmaglichkeit bis zum Full Professor. Wir haben
jetzt die ersten 20 von 100 neuen Professorenstellen
mit Top-leuten im Alter zwischen 29 und 35 besetzen

kénnen, die unter anderem vom MIT oder der ETH
Zirich gekommen sind - und zwar wegen der Karri-
ereoptionen. Zwingende Voraussefzung ist internafio-
nale Erfahrung.

Sehr gute Angebote bei der Karriere und gleichzei-
tig nicht an Serviceleistungen sparen - ist das die
richtige Strategie?

v Unbedingt. Die Menschen, um die wir uns bem-
hen, sollen vom ersten Kontakt an wissen, dass wir an
ihnen interessiert sind. Das beschrankt sich nicht auf
ihre Arbeit, vielmehr gehért auch das Lebensumfeld
dazu. AuBerdem setzen wir als Technische Universitét
besonders auf Gendergerechtigkeit: Wir kénnen es
uns nicht leisten, Talente zu verlieren. Unsere Unter-
nehmensphilosophie lautet: Wir wollen zufriedene
leute. Insgesamt solllen wir in Deutschland mehr aus
dem sehr guten Wissenschafts- und Wirtschaftsimage
machen!

Was schlagen Sie vor2

v Ein wichtiges Thema ist die Sprache: Sie ist fur viele
ein Argument, nicht nach Deutschland zu kommen.
Hochschulen sollten deshalb nicht ewig diskutieren,
ob sie Englisch als Lehrsprache einfihren, sondem
festlegen, bis wann Masterkurse auf Englisch umge-
stellt sind, weil das die aktuelle Wissenschafts- und
Wirtschaftssprache ist. An der TU Minchen haben wir
das bis 2020 geplant. Universititen missen auBerdem
unternehmerisch denken: Wenn man exzellente Leute
will, und die Voraussetzung dafir ist, dass man sich
um ihre Familien kimmert und ihnen hilft, Wohnungen
zu finden, dann sollte man das tun. Universitaten, die
sich auf den derzeit staatlich definierten Aufirag be-
schréinken und ihn abarbeiten, verspie|en ihre Zukunfts-
fahigkeit. Moderne Berufungspoliiik muss das gesamte
Llebensumfeld der Kandidatinnen und Kandidaten ins
Visier nehmen.

Um all das anbieten zu kénnen, sind viele Mitar-
beiterinnen und Mitarbeiter in verschiedenen Berei-
chen nétig. Wie sind sie an der TUM untereinander
vernetzi¢

v Alle sind aufgrund von Zielvorgaben eigenverant-
wortlich in ihren Bereichen fétig, tauschen sich aber
regelmdBig aus und achten auf Synergieeffekte. Wich-
fig ist, dass die Faden auf der obersten Leitungsebene
zusammenlaufen: bei der Vize-Prasidentin fir Infernati-
onales und Alumni oder beim Présidenten im Falle der
Berufungspolitik.

Die TUM ist eine groBe renommierte Hochschule.
Inwiefern macht es fir kleinere Universitéten Sinn,
sich international zu engagieren?

v Wissenschaft agiert global, und exzellente Képfe
findet man nicht immer nur in Deutschland. Ich wiirde
einer kleineren Universitcit empfehlen, sich mit Partern,
etwa mit einer gréBeren Hochschule, zusammenzutun,
weil es schwierig ist, den infernationalen Rahmen allein

zu setzen und vor allem zu finanzieren.

Wie wiirden Sie als Rektor einer kleineren Hoch-
schule vorgehen?

v Ich wirde versuchen, eine infernationale Spitzen-
kraft zu holen, oder lieber zwei, wenn es die Mittel
erlauben, und sie sehr gut ausstatten. Denn man be-
kommt infernationale Strahlkraft in erster Linie tber
Personen. Auch an kleinen Hochschulen gilt: Jede
Berufung muss besser sein als der Durchschnitt von uns
allen! Gute Méglichkeiten dafir, sich so zu verstérken,
bietet die Humboldt-Professur. Oder man rekrutiert ge-
zielt Leute, die einen ERC-Grant eingeworben haben.
Diese Auszeichnung entwickelt sich immer stérker zum
europdischen Benchmark fur Forschungsqualitat. AuBer
dem wiirde ich mich stets um junge Talenfe bemihen.
Hier haben kleine Hochschulen mit ihrem teils sehr spe-
zifischen Profil gute Chancen; ich nenne beispielhaft
die Sozialwissenschaften in Bamberg.

Eine kleinere Universitét kann nicht mit den Angebo-
ten etwa der TU Miinchen konkurrieren - was tun?
v Kleinere Hochschulen sollten sich auf ihre Schwer-
punkte konzentrieren und die Stérken ihres Umfelds
nutzen. Zum Beispiel die Universitdten Passau und
Regensburg: Das sind Standorte, die viel zu biefen
haben. Hier lésst es sich mit der Familie gut leben, es
gibt eine starke, férdernde mittelsténdische Wirtschaft.
Dartber hinaus engagieren sich Politikerinnen und
Politiker in kleinen Stadten mehr fur ihre Universitéten
als in der GroBstadt, weil sie wollen, dass sich etwas
bewegt. Jede Hochschule muss genau analysieren,
welche Stérken sie selbst und in Wechselwirkung mit
ihrer Umgebung hat, und daraus gute Angebote ent-
wickeln. So kénnen sich auch kleinere Universitéiten mit
geringerem finanziellen und personellen Volumen im
infernationalen Wettbewerb gut aufstellen. Auch klein
kann exzellent sein, man muss es nur wollen! |



Erfolgreich rekrutieren

Eigenes Profil - zielgerichtete Ansprache - umfassende Betreuung

Deutsche Hochschulen und Forschungseinrichtungen schniren attraktive, auch aufwéndige und

kostenintensive Angebotspakete, um sich im infernationalen Wettbewerb um herausragende

Nachwuchsforschende und wissenschafiliche Spitzenkréfte zu behaupten. Mit guten Ideen und

Engagement gewinnen aber auch Hochschulen und Instfitutionen mit kleineren Budgets junge

Talente aus anderen Landern.

Internationale Personalrekrutierung ist ein zentraler
Aspekt des Internationalen Forschungsmarketings.
Deutsche Hochschulen und Forschungseinrichtungen,
die wissenschaftliche Fachkréfte international gewinnen
wollen, kennen die Angebote der Konkurrenz auf
dem globalen Forschungsmarkt, beispielsweise in
den USA, und stellen sich darauf ein. Sie mobili-
sieren Forscherpersénlichkeiten mit internationalem
Renommee, entwickeln klare Profile, bereiten Be-
werbungsverfahren intensiv vor und sprechen
zielgerichtet Forschende und Nachwuchstalente an.
AuBerdem entwerfen sie weitreichende Angebote,
die ebenso auf die Arbeitsumgebung wie auf
das Alltagsleben von Wissenschaftlerinnen und
Wissenschafflern aus dem Ausland ausgerichtet
sind. Zu diesen Angebotspakefen gehsren einerseits

gut ausgestattete Lehrstihle und Arbeitsbereiche,
andererseits Unterstitzung bei der Wohnungssuche,
Familienfreundlichkeit und eine instfitutionelle Will-
kommenskultur.

Multiplikatoren

Einige Hochschulen und Forschungseinrichtungen in
Deutschland setzen auf die Rekrutierung von Wissen-
schaftlerinnen und Wissenschafilern mit grofBer inter-
nationaler Ausstrahlung, die wiederum renommierte
Kolleginnen und Kollegen sowie herausragende Nach-
wuchskréfte aus dem Ausland nachziehen. So hat es
beispielsweise die Max-Planck-Gesellschaft jahrelang
erfolgreich betrieben. Andere griinden oder akfivieren
strategische Hochschulpartnerschaften. Zwar werden

Professorin Dérthe M. Katschinski, Georg-August-Uni-
versitat Gotingen, Direktorin des Instituts fir Herz- und
Kreislaufphysiologie und Sprecherin des Internationalen
Graduiertenkollegs ,Phosphorylation and redox-media-
ted signalling mechanisms in the failing heart”

Gezielte Bewerbungsausschreibungen und
eine Uberzeugende Willkommenskultur

Wie haben Sie die Rekrutierung von Doktoran-
dinnen und Doktoranden gemeinsam mit lhrem
international sehr sichtbaren Partner, dem King's
College in London gestaltet?

v Wir standen nicht im Schatten londons. Wir stellien
vielmehr fest, dass wir fur die erste PhD-Generation auf
unterschiedlichen Interetplatformen warben und somit
unterschiedliche Gruppen ansprachen. Fur die zweite
Generation haben jetzt beide Partner alle Platformen
genutzt und voneinander profitiert: Die Zahl der Be-
werberinnen und Bewerber ist gestiegen.

Wie gehen Sie mit dem Bewerberandrang um?

v Um Spam-Bewerbungen zu vermeiden, haben wir
ein standardisiertes Verfahren eingefthrt. Wir fordem
die Interessenten auf, sich fir bestimmte Projekte zu be-
werben und zu begriinden, warum sie dieses Projekt in-
teressiert und warum sie dafiir qualifiziert sind. Weil vie-
le Bewerberinnen und Bewerber aus Indien und China

diese in erster linie zum Austausch von Studierenden
ins Leben gerufen. Jedoch gehen daraus nicht selten
Promovierende hervor, die zu ihrer weiteren wissen-
schaftlichen Qualifikation in Deutschland bleiben und
nach Rickkehr in ihre Herkunftslander wiederum junge
Talente an ,ihre” deutsche Hochschule empfehlen.

Ein weiterer Weg, iber Multiplikatoren Wissenschaft-
lerinnen und Wissenschaftler im Ausland zu erreichen,
fuhrt Uber eine engagierte Alumni-Arbeit. Viele deut-
sche Forschungseinrichtungen pflegen inzwischen
den Kontakt zu ihren ausléndischen Ehemaligen. Ein
nachhaltiger Mehrwert entsteht dabei nicht nur fur die
eigene Institution: Internafionale Alumni fungieren auch
als authentische Botschafterinnen und Botschafter fur
den Forschungsstandort Deutschland. Die Alexander

kommen und wir die Einrichtungen dort nicht kennen,

werden die enfsprechenden Zeugnisse und Unterlagen
im Internationalen Biro der Universitat gesichtet.

lhre Promovenden kommen aus aller Welt. Wie
begleiten Sie diese?

v Im Graduiertenkolleg kimmert sich eine Mitarbeite-
rin mit einer halben Stelle um die Rahmenbedingungen
fur eine tberzeugende Willkommenskultur: Wir begri-
fBen alle Doktorandinnen und Dokforanden bei ihrer
Ankunft. Unsere Mitarbeiterin sucht ein Zimmer oder
eine Wohnung, begleitet sie zum Einwohnermeldeamt
und hilft bei anderen alliglichen und birokratischen
Angelegenheiten. AuBerdem feiern wir zusammen und
bieten gemeinsame Unternehmungen an. Die persdn-
liche Ansprache ist uns wichtig, gute Kontakte wirken
sich auf das Arbeitsklima aus. Auberdem bereichemn
uns die jungen infernafionalen Forschenden mif ihren
Ansichten und Ideen.

von Humboldt-Stiftung st hierfir eine gute Ansprech-
parinerin: Sie unferstitzt deutsche Hochschulen und
Forschungseinrichtungen beim Aufbau eigener For-
scher-Alumni-Strukturen (siehe auch Seite 3).

Markenbildung

Eine andere Strategie infernationalen Rekrutierens, die
deutsche Hochschulen und Forschungseinrichtungen in
wachsendem Mafe fir sich entdecken, ist die Entwick-
lung eines individuellen Profils oder einer eigenen Mar-
ke. Besonders bewdhrt haben sich inhaltliche Schwer-
punkisetzungen in Kombination mit Eigennamen, die
auf die thematische Ausrichtung oder die Zielsetzung
einer Insfitufion oder eines Forschungsverbunds verwei-
sen und internafional versténdlich sind.



Hochschulen und Forschungseinrichtungen in Deutsch-
land profilieren sich auch mit geringeren finanziellen
Méglichkeiten und setzen sich mit einfallsreichen Zusatz-
angeboten, etwa inferessanten Gastwissenschaftlerpro-
grammen, von der Konkurrenz ab.

Standortmarketing

GroBstadtische Lebensstile und Angebote, wie sie
Berlin, Minchen oder Hamburg auszeichnen, begins-
tigen haufig auch berufliche Standortentscheidungen.
Hochschulen und Forschungseinrichtungen in kleineren,
infernational weniger sichtbaren deutschen Stédten ver-
markten daher neben ihrer wissenschaftlichen Ausstat-
tung auch die Annehmlichkeiten, Freizeitméglichkeiten
oder Familienfreundlichkeit ihrer Stadt und Umgebung.
Dies kann ihnen wichtige Zusatzpunkte bringen.

Stellenausschreibungen

Um die Sichtbarkeit einer internationalen Ausschreibung
zu erhdhen, gehen manche Hochschulen und For-
schungseinrichtungen in Deutschland eine Kooperation
mit einem infernationalen Partner ein. Forschungsinstitu-
tionen, die Nachwuchstalente international rekrutieren,
sehen sich mitunter aber auch Spam-Bewerbungen
ausgesetzt. Einige Forschungseinrichtungen entwickeln
MaBnahmen, um damit umzugehen. Sie schreiben
offene Stellen oder Programme nur Uber fachspezifi
sche Platiformen aus. Oder sie definieren spezifische
Bewerbungsanforderungen und suchen nach Wegen,
potentielle Bewerberinnen und Bewerber direkt zu
kontakfieren, zum Beispiel auf internationalen Fach-
tagungen (siehe auch Seite @ und folgende). Hinzu
kommt, dass das Versténdnis von einer ,guten” Bewer-
bung interkulturell verschieden ist. Zur Einschétzung von

Professor Karl Joachim Ebeling,
Prasident der Universitat Ulm

Strategische internationale
Partnerschaften

auslandischen Ausbildungsabschlissen wird héufig das
International Office einer Hochschule hinzugezogen.
Auch DAAD-AuBenstellen, Deutsche Wissenschafts-
und Innovationsh&user (DWIHs) oder DFG-Auslands-
biros leisten hier Hilfestellung.

Willkommenskultur

Wer nicht aus Deutschland kommt, braucht hierzulande
Unferstiitzung auch bei privaten und alliéglichen Angele-
genheiten. Viele deutsche Hochschulen und Forschungs-
einrichtungen greifen infernationalen Wissenschaftlerin-
nen und Wissenschaftlern bei der Alllagsorganisation
unter die Arme, etwa mit Sprachkursen, Mentoring-Pro-
grammen oder auch Dual-Career-Angeboten fir Fami-
lienangehorige. Parmerschaften zwischen Hochschulen
und Kommunen stellen hier eine wertvolle Ergénzung
dar - nicht zuletzt deshalb, weil kommunale Behérden,
wie etwa das Einwohnermeldeamt, ebenfalls zentrale
Anlaufstellen internationaler und sich in Deutschland nie-
derlassender Wissenschafilerinnen und Wissenschaftler
sind. Sprachliche und inferkulturelle Sensibilitat will aber
auch bei einrichtungsinternen routineméBigen Abléufen
bericksichtigh werden, efwa bei Besprechungen oder
Kolloguien.

Infernationales Rekrutieren von Wissenschaftlerinnen
und Wissenschaftlern hért also nicht mit ihrer erfolg-
reichen Anwerbung auf, sondern erfordert Flexibilitat
und eine gewisse Verdnderungsbereitschaft auch an

der eigenen Insfitufion. |

,Fur die Universitat Ulm spielen die guten Kontakfe zu international agierenden Wirtschaftsunternehmen eine wichtige

Rolle. Vor allem werden junge Forschende von innovativen Schwerpunkten und exzellenten Wissenschaftlerinnen und
Wissenschaftlern angezogen - ohne diese Kollegen mit groBer internationaler Strahlkraft funktioniert internationales
Rekrutieren nicht. Wir sefzen zudem auf strategische Parinerschaften, die wir unter anderem mit Universitaten in

China, Russland und Agypten tber viele Jahre aufgebaut haben, sowie auf internationale Masterstudiengénge,

Graduiertenkollegs und unsere Alumni.”

ntbar
auftreten

Neue Kandle - fachspezifische
Darstellung - gemeinsame Présentation

Um von Forschenden in aller Welt wahrge-
nommen zu werden, richten deutsche Hoch-
schulen und Forschungseinrichtungen ihr
Infernationales Forschungsmarketing zielgrup-
penorientiert aus. Sie présentieren sich und
ihre Angebote dem Ausland multimedial und
fachwissenschaftlich und nutzen den Mehr-
wert gemeinsamer Auffritte - zum Beispiel auf
infernationalen Fachkongressen.

Sichtbarkeit ist eine Voraussetzung fir erfolgreiches
internationales Rekrutieren und ein weiterer wesentli-
cher Aspekt des Infernationalen Forschungsmarketings.
Sichtbar zu werden bedarf akiiven Handelns. Deshalb
entwickeln deutsche Forschungseinrichtungen nicht nur
MaBnahmen, um ihren Wiedererkennungswert zu stei-
gern, sondern sprechen ihre internationale Wunsch-
klientel immer haufiger direkt an. Sie prasentieren ihre
Schwerpunkte, wissenschafilichen Errungenschaften
und Angebote ansprechend und an den Bedirfnissen
von Forschenden ausgerichtet. Dabei orientieren sie
sich an unterschiedlichen wissenschafilichen Karriere-
stufen, fachlichen Entwicklungen und Besonderheiten
sowie einem umfassenden Informationsbedarf.
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Onlinemedien

Manche Hochschulen und Forschungseinrichtungen
in Deutschland binden in ihre Websites zusatzlich Pod-
casts oder Videoclips ein, um sich und ihre Arbeit
Wissenschaftlerinnen und Wissenschaftlern im Ausland
zugénglich zu machen. Auch der Einsatz von Social
Media, wie Facebook, Twitter oder YouTube, wird
mancherorts zur Information von internationalen For-
schenden genutzt, etwa zur Selbstvermarkiung oder
in der Alumni-Arbeit.

Akteure im Forschungsmarketing diskutieren die Leis-
tungsfahigkeit von audiovisuellen und sozialen Me-
dien dllerdings kontrovers. Ein Hauptkritikpunkt lautet,
dass sie als Kommunikationsinsirumente auf eine breite
Offentlichkeit ausgerichtet sind und weniger gut spe-
zifische oder komplexe Sachverhalte transportieren
kannen. Auch sind sie bei intensiver Nutzung sehr
betreuungsintensiv. Insbesondere fir die Kommunika-
fion von und mit Nachwuchswissenschaftlerinnen und
Nachwuchswissenschafilern sind sie aber auch im in-
ternationalen Kontext beliebt (siehe auch das Statement
von Marcel Billow Seite 14).

Tagungen am eigenen Forschungsstandort

Eine andere Herangehensweise deutscher Hochschu-
len und Forschungseinrichtungen, Forschende im Aus-
land auf sich aufmerksam zu machen, ist, internationale
Veranstaltungen an den eigenen Standort zu holen.
Dabei laden sie ihre wissenschafiliche Zielgruppe zu
sich ein, présentieren sich als global ausgerichtete
Akfeure und ermaglichen internationalen Gésten schon
einmal einen ersfen Eindruck von Arbeit und leben vor
Ort. Fur Nachwuchswissenschaftlerinnen und -wissen-
schaftler haben sich Summer Schools als erfolgreich
erwiesen, fur efablierte Forschende Symposien oder
Fachtagungen.

Pressereisen

Auch organisierte Pressereisen fur ausléndische Fach-
journalistinnen und journalisten sind MaBnahmen, mit
denen deutsche Forschungseinrichtungen ein Schlag-
licht auf ihre Arbeit lenken. Neben der Einladung an
eine einzelne Insfitufion haben sich koordinierte Besu-
che bewdhrt. Manche wissenschafilichen Einrichtun-
gen zeigen infernafionalen Mediendelegationen die

komplette Wissenschaftslandschaft einer Stadt oder
gar eine ganze Wissenschaftsregion. Im Rahmen des
Verbundprojekis , Infernationales Forschungsmarketing”
bietet der DAAD thematische Pressereisen fir interna-
tionale Journalistinnen und Journalisten an (siehe auch

Seite 3).

Karrieremessen und Fachkongresse im

Ausland

Immer mehr deutsche Hochschulen und Forschungsein-
richtungen présentieren sich, ihre Forschungsschwer-
punkte, Forschungsleistungen und Programme auf
infernationalen Karrieremessen oder entsprechenden
Fachkongressen. Mit Informationssténden und ziel-
gruppenspezifischen Zusatzveranstaliungen treten sie
im Ausland oder im Zielland in Erscheinung und bieten
ihrem wissenschafilichen Zielpublikum direkte Kontakt-
und Ansprechméglichkeiten. Haufig werden sie dabei
von Wissenschaftlerinnen und Wissenschaftlern der
eigenen Einrichtung unterstiitzt. Insbesondere wissen-
schaffliche Nachwuchskréfte zeigen sich an entspre-
chend unmittelbaren und persénlichen Angeboten inte-

ressiert. Ein wiederholtes Auftreten hat sich ausgezahlt.

Gemeinsame Auftritte

Einige Forschungseinrichtungen und Forschungsverbin-
de schlieBen sich zusammen und nutzen entstehende
Synergieeffekte. Sie freten auf infernationalen Karriere-
messen oder Fachtagungen standortbezogen, regio-
nalbezogen oder als fachwissenschafiliches Netzwerk
auf, um gebiindelt Aufmerksamkeit auf sich zu ziehen.
Beteiligie haben die Erfahrung gemacht, dass sie im
Ausland nicht nur als Vertretung einer wissenschaft-
lichen Einrichtung, sondern der gesamten deutschen
Forschungslandschaft oder gar ganz Deutschlands
angesprochen und mit einer Vielzahl unterschiedlicher
Fragen konfrontiert werden. Ein gemeinsames Auftreten
von Forschungs- und Férderorganisationen etwa unter
dem Dach von ,Research in Germany” erméglicht hier
eine optimale Beratung zu Forschungs- und Férdermag-
lichkeiten und dadurch auch einen Mehrwert fir eine
einzelne Forschungseinrichtung.

Sichtbares internationales Auftreten erfordert also akti-
ves Engagement und kann durch umfassende Informati-
onsangebote und strategische Vernetzung wesentliche
Unterstiitzung erfahren. [ ]

Albert Gerdes,
Universitét Bremen, Presse- und Offentlichkeitsarbeit
am Exzellenzcluster ,MARUM”

Kooperation trotz Konkurrenz

,Wenn Forschungseinrichtungen auf infernafionalen Messen gemeinsam auffrefen und damit auf Kooperation
setzen, obwohl sie in mancher Hinsicht auch Konkurrenten sind, ist das ein klares Zeichen - und ein Imagegewinn
fur den Wissenschaftsstandort Deutschland. Dabei profitieren alle Beteiligte vom breiten Themenspekirum und den
vielféltigen Ideen, die im Vorfeld einer solchen Kooperation zusammenkommen - auch was die Gestaltung des
Messestands angeht. Auf der Tagung der American Geophysical Union [AGU) in San Francisco hing zum Beispiel
ein groPes Banner Research in Germany' von der Decke der Ausstellungshalle, das uns erhéhte Sichtbarkeit verlieh.
An einem Gemeinschaftsstand kommen wir zudem nicht nur mit dem Publikum ins Gesprach; er entwickelt sich meist
auch zum beliebten Treffounki fir die Kolleginnen und Kollegen.”

Dr. Emanuel Séding,
Christian-Albrechts-Universitat zu Kiel, Geschéftsfuhrer
des Exzellenzcluster ,The Future Ocean”

Vollstandiges Informationsangebot

,Bei grofen Veranstaltungen wird ein kleiner Stand leicht Gbersehen. Deshalb schliefen wir uns auf internationalen
Messen, zum Beispiel der AGU-Herbsttagung, mit Kolleginnen und Kollegen aus Bremen und Hamburg zusammen
und kannen uns entsprechend présentieren. Da unter der Marke ,Research in Germany' die DFG, die Alexander
von Humboldt-Stiftung und der DAAD mit verireten sind, kénnen wir an einem Stand sowohl ber wissenschafiliche
Schwerpunkte und Projekte als auch tber Férdermaglichkeiten informieren. Damit bieten wir interessierten Wissen-
schafflerinnen und Wissenschaftlern ein vollstéindiges Informationsangebot fir einen méglichen Wechsel an unsere
Institute, mit dem andere Lander so nicht aufwarten kénnen.”
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Gebindelte Ressourcen - geteilte Kompetenzen - wechselseitiger Austausch

Deutsche Hochschulen und Forschungseinrichtungen, die infernational sichtbar sein und

wissenschaftliches Personal aus dem Ausland rekrutieren wollen, vernetzen sich zunehmend auch

infern und vor Ort. Sie fuhren Kermkompetenzen aus Forschung und Administration zusammen

und stéirken so die Gesamiwirkung des Infernationalen Forschungsmarketings und das Profil ihrer

eigenen Institution.

Interne Vernetzung ist eine Voraussetzung fir eine
gute AuBendarstellung und somit ein weiterer wichti-
ger Aspekt des Infernationalen Forschungsmarkefings.
Innerhalb deutscher Hochschulen und Forschungsein-
richtungen sind es oft Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter
aus unferschiedlichen Arbeitsbereichen und Abteilun-
gen, die sich mitunter nebenbei fir Internationales
Forschungsmarkefing engagieren. Sie arbeiten meist
dezentral, selten zentral und sind in Forschungsver-
binden und Dezernaten, weniger haufig im Stabsstel-
lenbereich angesiedelt. Manchmal berihren sich ihre
Aufgabengebiete; haufig wissen sie nicht einmal von
ihren &hnlichen Tafigkeiten.

Manche Hochschulen und Forschungseinrichtungen
in Deutschland beginnen, ihre Akiivitéten im Interna-
tionalen Forschungsmarketing zu koordinieren und
entsprechende Akfeure aus Forschung und Administ-
ration gezielt fur Infernationale Forschungsmarketing-
maBnahmen zusammenzubringen. Sie vernetzen sich
einrichtungsintern oder auch am Standort, teilen ihre
Kenntnisse und tauschen Erfahrungen aus.

Interne Vernetzung

Eine Zusammenarbeit zwischen Forschung und Verwal-
tung ist nicht immer reibungslos. Unterschiedliche Zielset-
zungen, Herangehensweisen und Arbeitsformen treffen
aufeinander. Gehen Forschungseinrichiungen den Weg,
Ressourcen aus beiden Bereichen fir Infernationales For-
schungsmarketing zusammenzufihren, bedarf dies oft zu-
nachst der Motivation und Uberzeugungsarbeit bei den
Beteiligten. Erfahrungen von deutschen Hochschulen und
Forschungseinrichtungen, die dieses ,Experiment” gewagt
haben, zeigen aber, dass es sich lohnt, wenn hier Akteu-
re mit unterschiedlichen oder auch ghnlichen Kenninissen
kooperieren.

Einige deutsche Hochschulen und Forschungseinrich-
fungen frefen mit Wissenschaftlerinnen und Wissen-
schafflern und Reprasentanten der Zentralverwaltung
auf internationalen Karrieremessen und Fachkongressen
auf. Sie ergénzen fachliches Wissen mit Informationen
iber administrative Ablaufe und Anforderungen der
potentiellen Gasthochschule oder des Gastlandes.

Helga Soer-Sodmann, Westfalische Wilhelms-Univer-
sitdt Minster, Leiterin der Servicestelle Antragsberatung
zu Forschungsférderprogrammen aus nationalen und
infernationalen Ressourcen

Zentrale Vernetzung der Akteure

Ihre Abteilung présentiert die Universitét Miinster
auf Rekrutierungsmessen. Warum?

v Urspriinglich waren diese Messen beim Internatio-
nal Office angesiedelt. Dessen Rekrutierungsaktivitaten
richten sich aber an die Studierenden, der Fokus liegt
nicht auf Forschenden. Als das International Office die
Zustandigkeit fur die Wissenschaftler abgegeben hat,
habe ich die Antragstellung fir die Exzellenzinitiative
hochschulweit koordiniert. Aus diesen Erfahrungen und
dem guten Uberblick tber das Forschungsportfolio
ergab sich die Anfrage, ob ich die Messeauftritte tber
nehmen wolle. Diese Zustandigkeit hat sich bewdhrt.

Welche Maf3nahmen des Internationalen Forschungs-
marketings steuern Sie zentral, welche dezentral?

v Wir stevern zenfral, was die gesamfe Universitéit
betrifft oder Uber einzelne Fachbereiche und Projekie
stark hinausgeht. In diesen Féllen legt das Rekforat die
Strategie fest und die Stabsstelle Marketing gibt das
Corporate Design und die Rahmenbedingungen vor.

Als strategisch zusammengesetzte Teams verfigen sie
iber eine vielféliige und umfassende Beratungskompe-
tenz. Ein gemeinsamer Auftritt stérkt zudem das Zusam-
mengehdrigkeitsgefuhl und das Wissen voneinander.
Eine Mitwirkung der Hochschulleitung unterstreicht den
Stellenwert, den eine Forschungseinrichtung etwa der
Rekrutierung von internationalen Forschenden beimisst.

Kooperation am eigenen Standort

Neben einer einrichtungsweiten Vernetzung hat sich
auch eine Zusammenarbeit am deutschen Standort,
zum Beispiel mit Partnern anderer Forschungsinstitutio-
nen oder auch der lokalen Wirtschaft bewdhrt. Hoch-
schulen und Forschungseinrichtungen biindeln dabei
ihre Ressourcen und machen sie einander zugénglich.
Ergéinzte EMail-Verteiler oder weitlsufige Netzwerke
beispielweise erhdhen die Reichweite und Attrakiivitat

Die Fachbereiche selbst sind in ihren Aktivitaten frei.

Bei der Prorektorin fur Internationales und wissenschaft
lichen Nachwuchs laufen alle Féden zusammen.

Wie binden Sie das administrative Personal in das
Internationale Forschungsmarketing ein?

v Entscheidend ist das regelmébige Gespréich, das
wird viel zu oft unterschatzt. Erst durch den Austausch
entstehen die guten und vertrauensvollen Kontakte,
die fur eine effektive Arbeit Voraussetzung sind. Well
beispielsweise auf Messen besonders oft nach der
Stellensituation gefragt wird, bitte ich die Kolleginnen
und Kollegen aus dem Personaldezernat, mir listen
mit frei werdenden Professuren zusammenzustellen.
Wenn alle Akteure ihr Wissen und ihre Erfahrungen
im Gespréich mit Bewerberinnen und Bewerbern oder
rekrutierten Wissenschaftlerinnen und Wissenschaftlern
weitergeben, hilft das, die Administration effekfiv in das
Forschungsmarketing einzubinden und unsere Angebo-
fe entsprechend zu verbessem.

von Internafionalen ForschungsmarketingmaBnahmen
aller Beteiligten.

Erfahrungsaustausch

Einige deufsche Hochschulen und Forschungseinrich-
fungen sichern nach einem infernationalen Auftritt oder
einer erfolgreich durchgefihrten Internationalen For-
schungsmarketingmafnahme ihre Eindricke und Er-
fahrungen, so dass Nachfolgende der eigenen oder
einer anderen Institufion darauf aufbauen kénnen. Auch
diese Form der Vernetzung wird zunehmend prakiiziert.
Eine Zusammenfuhrung von Wissenschaftsnéhe und
Verwaltungskenntnissen ebenso wie wechselseitiger
Erfahrungsaustausch stellen also einen nachhaltigen
Mehrwert fur Infernationales Forschungsmarketing und
die eigene Einrichtung dar. Sichtbare Erfolge brauchen
jedoch Zeit. |
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# @ Internationales

Forschungsmarketing

und Social Media

Statement von Marcel Bilow, Forschungszentrum Jilich,

Online- und Social-Media-Redakteur

Neue Kandle mit globaler Reichweite fir junge Zielgruppen

Fast 80 Prozent der deutschen Internetnutzenden sind
in sozialen Nefzwerken angemeldet. Diese Verschie-
bung von Onlineaktivitéten zu Web-2.0-Anwendun-
gen fihrt aus meiner Erfahrung dazu, dass bestimmte
Adressaten wie zum Beispiel der wissenschaffliche
Nachwuchs Uber klassische Kommunikationswege zu-
nehmend schwerer erreicht werden.

Viele Forschungseinrichtungen haben reagiert: Von 18
Zentren der HelmholizGemeinschaft haben 16 offiziel
le Profile auf Facebook. Die gleiche Zahl stellt Videos
auf eigenen YouTube-Kanalen ein und 15 twittern Uber
ihre Forschung. Ziel ist oft der Austausch mit Usern aus
Wissenschaft, Politk und dem Bereich Nachwuchs
sowie eine Erhdhung der Sichtbarkeit der Einrichtun-
gen mit ihren wissenschaftlichen leistungen - in der
Regel tUber deutschsprachige Grenzen hinaus. Viele
Einrichtungen méchten aber auch einfach dort présent
sein, wo ohnehin Uber sie gesprochen wird: Mitarbei-
ferinnen und Mitarbeiter fauschen sich in sozialen Netfz-
werken ber ihre Tatigkeit aus, und Forschungsthemen
werden online diskutiert. Zeigt ein Zentrum hier Préisenz
und liefert Input, kann es seine Standpunkte und Inhalte
in die Meinungsbildung einbringen.

Im Forschungszentrum Jilich nutzen wir seit 2011 So-
cial Media. Neben Facebook, Twitter und YouTube
existieren mitflerweile auch Nefzwerke fur Wissen-
schaftlerinnen und Wissenschafiler und Angebote mit
Fokus auf beruflichen Kontakten. Jingere Zielgruppen

sprechen wir auf eigenen Profilen unserer Berufsaus-
bildung oder unseres Schiilerlabors an. Weiter stellen
wir Inhalte in Formaten dar, die das zunehmend mobile
Nutzerverhalten beriicksichtigen: ein zweisprachiges
TableFMagazin und sogenannte Web-Apps, etwa mit
Nachrichten zum Supercomputing. Die Auswahl der
Netzwerke und Angebote passen wir kontinuierlich
den technischen Entwicklungen und Nutzertrends an.
Die stéindige Recherche nach geeigneten Kandlen so-
wie nach Neuerungen der verwendeten Dienste ist ein
wichtiger Teil der Nutzung von Social Media. Neben
dem Aufwand fir das Erstellen und Monitoring von
Inhalten sollte die Recherche bereits bei der Planung
als zeitliches Erfordernis berticksichtigt werden. In Julich
wurde 2012 fir den Bereich Social Media/Neue

Medien eine neue Vollzeitstelle geschaffen.

Wer sich fir die Nutzung von Social-Media-Ange-
boten entscheidet, sollle zunéchst das Ziel verfolgen,
Communities von Fans und Followern aufzubauen.
Dabei kann es helfen, wichtige Multiplikatoren und
Kooperationspartner in Eintrége einzubeziehen und
diese auf sein Angebot hinzuweisen. SchlieBlich geht
es darum, sich auszutauschen und echte Debatten zu
eigenen Themen anzustoBen. Dazu sollten die Inhalte
so spannend sein, dass Nutzerinnen und Nutzer auf
sie reagieren und mit ihren Freunden teilen. Uns gelingt
das am besten, wenn wir nicht nur Pressemeldungen
posten, sondern unsere Forschung im Kontext von Wis-
senschaft und Gesellschaft darstellen. Beispiele sind

Beitrige, die die Wissenschafilerinnen und Wissen-
schaftler als Menschen mit Meinungen und Perspekti-
ven vorstellen, etwa wenn sie von Forschungsreisen im
Ausland berichten. Auch mit speziellen Aktionen wie
Blogger-Fihrungen durch das Forschungszentrum oder
Live-Tweets zu Messfligen unseres Klima-Zeppelins
iber Finnland haben wir gute Erfahrungen gemacht.
Am haufigsten gefallen unseren Followern emotionale
Eintréige, etwa wenn wir uns iber Auszeichnungen
freuen oder Fotos von Mitarbeiterinnen und Mitar-
beitern posten, die auf unserer Seeterrasse die ersten
Frihlingstage geniePen.

Die positiven Eindriicke iberwiegen ibrigens. Bis auf
wenige Ausnahmen hatten wir bei unseren Social-Me-

dia-Akiivitdten kaum negative Rickmeldungen. [

Impressum

Herausgeber:

Deutsche Forschungsgemeinschaft (DFG)
Internationales Forschungsmarketing
Kennedyallee 40

53175 Bonn

forschungsmarketing@dfg.de

Redaktion:
Dr. Gemnot Gad, Annina Lottermann (Koordination),

Vera Pfister, Dr. Schallum Werner, DFG

Texte (soweit nicht anders gekennzeichnet):

Deutsche Forschungsgemeinschaft (DFG),

Internationales Forschungsmarketing; Dr. Sabine Schmidt,
Trio MedienService, Bonn (www.trio-medien.de)

Lektorat:
Trio MedienService, Bonn

Layout:
Bosse "™ Meinhard Wissenschaftskommunikation, Bonn
(www.bosse-meinhard.de)

Fotos:

Seite 2, DFG/David Ausserhofer, Berlin: Seite 4, TU Miinchen/
Andreas Heddergott; Seite 6, istockphoto.de,/artpipi; Seite

9, istockphoto.com/gemenacom; Seite 12, fotolia.com/
kazoka303030; Seite 14, Forschungszentrum Jilich; alle
anderen Seiten, DFG/Dr. Michael Meinhard

Druck:
Bonner Universitats-Buchdruckerei (bub)

Diese Publikation wurde mit Mitteln des Bundesministeriums fir
Bildung und Forschung (BMBF| finanziert. Sie erscheint auch

als Beilage zum DFG-Magazin ,forschung”, Ausgabe 2,/2014
(ISSN 0172-1518). Redakfion ,forschung”: Dr. Rembert Unterstell
(CvD), Marco Finetti (V.i.S.d.P.], DFG

Wir danken den Personen hinter den in dieser Publikation
vorgestellien Projekten fur die Zusammenarbeit und Auskiinfte.

Copyright und Redaktionsstand: DFG, Mai 2014



Zentrale Links
www.research-in-germany.de
www.facebook.com/Research.in.Germany
www.twitter.com/ResearchGermany
www.dfg.de/forschungsmarketing

Kontakt

Deutsche Forschungsgemeinschaft [DFG)
Internationales Forschungsmarketing
Kennedyallee 40

53175 Bonn

forschungsmarketing@dfg.de

v [m]

o
Gliez

www.dfg.de/forschungsmarketing




