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Agenda

Vorstellung Projekt , mint.online®

= Markenstrategien im Bildungsbereich
Elemente der Kooperationsmarke
Qualitatsdimensionen der Kooperationsmarke

- WORKSHOP

Vorteile und Herausforderungen im Geschaftsmodell

FOLIE 2
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Das Verbundprojekt

,ESs sollen (...)

- qualitativ hochwertige berufsbegleitende,
- international wettbewerbsféahige,
- wissenschafts- und forschungsnahe

Masterstudiengange und Zertifikatsprogramme entwickelt
werden, die an der Schnittstelle von Hochschulen,
Forschungsinstituten und Unternehmen einen direkten
Wissenstransfer zum Ziel haben und dem Fachkraftemangel
Insbesondere in den MINT-Fachern entgegenwirken.”

Quelle und weitere Informationen auf der Verbundprojekthomepage: www.mintonline.de
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Kurzvorstellung der Projektstruktur mint.online

Projektkoordination und Steuerung

Prof. Dr. Zawacki-Richter, Prof. Dr. Robken, Dr. Zilling (Universitat Oldenburg); Dr. Gotter (Fraunhofer Academy)

Instruktionsdesign und

Bildungstechnologien
Prof, Dr, Zawacki-Richter, Universitat Oldenburg;
Dr. Gétter, Fraunhofer Academy

Qualitatsmanagement und

Gender=Mainstreaming
Prof. Dr. Rébken, Dr. Zilling, Universitat Oldenburg

Kompetenzerfassung /

=anrechnung
Prof. Dr. Zawacki-Richter, Dr. Miskens
und Dr, Muckel, Universitat Oldenburg

Zielgruppenorientierung

Prof. Dr. Rébken, Dr. Zilling, Universitat Oldenburg;

Dr. Gétter, Fraunhofer Academy

FOLIE 4

Weiterbildende
Masterstudiengange

Master Renewable Energy
Praf, Dr. Parisi, Universitdl Oldenburg

Master Windenergiesysteme
Prof. Dr. Kuhl, Universitit Kassel,
Prof. Dr. Schmid, Fraunhofer IWES

Master Online Akustik
Prof, Dr, Mehra, Universitat Stuttgart

Weiterbildende
Zertifikatsprogramme

Zertifikatsprogramm

Energiespeichersysteme
Prof, Dr. Agert, Next Energy an der
Universitat Oldenburg

Zertifikatsprogramm

Elektromobilitat
Prof, Dr, Busse, Fraunhofer IFAM

Certificate in Advanced Wind
Energy - Computional Fluid

and System Dynamics
Prof, Dr, Kihn, Universitit Oldenburg,
ForWWind

Zertifikatsprogramm
Hér-, Sprach- und Audio-

technologie
Prof, Dr, Dr, Kollmeier, Universitat
Oldenburg

Upgrading bestehender
Programme

Master Online Bauphysik
Prof. Dr. Mehra, Universital Stuttgart

Interdisziplinares
Fernstudium
Umweltwissenschaften

Prof, Dr, Breitmeier, FernUniversitét in

Hagen; Prof, Dr, Deerberg, Fraunhofer
UMSICHT

© Universitdt Oldenburg



Kurzvorstellung der Bildungsallianz mint.online:
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Weiterbildende
Masterstudiengange
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Herausforderung in der Kooperation

= Verstandnis erzeugen und Wertschatzung aufbauen
= Erzeugung von Verbindlichkeit im Verbund

= Mehr Effizienz durch mehrere Partner

» Fokussierung auf gemeinsame Zielgruppe(-n)

» Klare Sichtbarkeit der Leistungsattribute in Form eines
Markenversprechens nach aul3en

- Gemeinsame Markenbildung
- Entwicklung eines eigenen Geschaftsmodells
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Verschiedene Markenstrategien
Unternehmensmarke / ==
Stammmarke ~ Fraunhofer
Familienmarke / ey . . r)
Leistungsgruppenmarke .‘m|nt.onl|ne ‘

infernum

Interdisziplindres Fernstudium
Umweltwissenschaften

e
Einzel- /Produktmarke nssi'
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Markenarchitektur mint.online

ossicria Unternehmens-
umversitat|otoensure 2 Fraunhofer @ FernUniversitat in Hagen ElLClave

Stammmarken

3 I: Flt KSAI STS_AI_E TL Universitat Stuttgart N EXT‘ ENERGY
:: 1 t I 1 Kooperations-
mintoniine ke
T S .
AN infernum P>  MASTERIONLINE  [iSikisd
& e sownon Produktmarken

o (Auswahl)

in Anlehnung an Burmann/Kanitz 2012, S. 40.
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Kooperationsmarke mint.online

Zusammenschluss fuhrender Fluglinien zu
einer ,Megamarke* (Superbrand) fur
Flugreisen

Die Marke Star Alliance und das damit
verbundene

Sternenlogo stehen fur qualitativ
hochwertige internationale Fluge und
Reisen

Vorteile der Marke Star Alliance:

— Check-in Services

— Verbesserungen bei der Ticketausstellung

— gemeinsame Nutzung von
Flughafenlounges

— effizientere Ablaufe der Fluggesellschaften

— Ubergreifende Anerkennung von Bonus-
Meilen

mint.online

Zusammenschluss fuhrender Universitaten
und Forschungsinstitutionen zu einer
Ubergreifenden Kooperationsmarke fur
berufsbegleitende, wissenschaftliche
Weiterbildung

Die Marke mint.online steht fur qualitativ
hochwertige wissenschaftliche
Weiterbildung im MINT-Bereich mit den
Schwerpunkten Energie, Umwelt und
Nachhaltigkeit

(geplante) Vorteile der Marke mint.online:

— gemeinsames Anmeldeportal und
Beratungs-Services

— gemeinsame Nutzung von Lernplattformen
und modernen Lerntechnologien (mobiles
Lernen)

— gemeinsame Qualitatsstandards

— Anrechnung von Modulen / ECTS zwischen
den Mitgliedern der Bildungsallianz
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FOLIE 10

Markenelemente von mint.online

STUDIENANGEBOTE AUS DEN BEREICHEN EMERGIE,
NACHHALTIGKEIT UND UMWELT

TIELGRUPPEN: BERUFSTATIGE MIT FAMILIENPFLICHTEN,

BERUFSRUCKKEHRER/INNEN, BACHELORABSOLVENTEN/
INNEN

: . -5 :;._ | .
GEMEINSAME QUALITATSSTANDARDS GARANTIEREN
HOCHWERTIGKEIT DER ANGEBOTE

BERUFLICHE KOMPETENZEN KONNEN ANGERECHNET
WERDEN

BLENDED-LEARNING-ANSATZ FOR EIN FLEXIBLES UND
TEILNEHMERORIENTIERTES STUDIUM

Bildungschancen

NAHME INTERNATIONALER STUDENTINNEN UND STUDENTEN fur alle

INTERNETGESTOTZTE ANGEBOTE ERMOGLICHEN DIE TEIL-



Qualitatsdimensionen bei mint.online

Kurs- und Programmebene

Lernergebnisse

Lehr-Lern-
Interaktion

Bildungs-
technologien

Lehrmaterialien

Prufungen und
Beurteilungen
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Erlauterung

= Formulierung klarer Zielsetzungen
= Darstellung in klarer Struktur
Definition von Fahigkeiten und
Kompetenzen

= Vielfaltiges Angebot und
verschiedene Moéglichkeiten zur
Interaktion im Lernprozess

= Unterstutzung eines aktiven
Lernprozesses

* Nutzerfreundlichkeit

= Ausreichend
Kommunikationswerkzeuge fur
einen aktiven Lernprozess

= |nhalte didaktisch sinnvoll
aufbereiten
= RegelméaRige Aktualisierung

» Feedbacksystem zum
Lernfortschritt

= Faires und transparente
Bewertungsrichtlinien

= Klare Kommunikation der
Erwartungen und Benotungen

. .
4mint.online

Organisationsebene

Leitungs- und
Verant-
wortungs-
strukturen

Gestaltung von
Zu- und
Ubergangen

Beratung und
Service

Anforderung
an die
Lehrenden

Evaluation und
Informations-
management

Erlauterung

Einbindung der Weiterbildung in das
Selbstverstandnis der Hochschulen
Uberfiihrung in bestehende Leitungs-
und Verantwortungsstrukturen

Ermdglichung von Zugéngen zu
wissenschaftlicher Weiterbildung
Management von Ubergéangen in
verschiedene gesellschaftliche
Teilbereiche

Unterstitzung der Studierenden beim
Erreichen des Studienziels
Freundlichkeit und Serviceorientierung

Spezifische Eignung der Lehrenden
Ubernahme der Rolle von
Fachexperten und Lernberatern

Regelmalige Evaluation
Kontinuierliche Analyse und
Bewertung aller Bereiche
Ruckmeldung an alle
Anspruchsgruppen
Uberfiihrung in
VerbesserungsmalRnahmen
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Qualitat und Marke als Erfolgsfaktoren

= Qualitat ist aus Anbieter-
und Kundensicht ein
zentrales Erfolgskriterium
und tragt zur Transparenz
der
Bildungsdienstleistung bei

Ge-
= Qualitat ist zudem ein schafts-

markenstitzendes modell

Kriterium

- Qualitat und Marke stehen in Beziehung zueinander und wirken
sich mit dem Geschaftsmodell auf den Erfolg des Angebots aus.

FOLIE 12
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Relevanz eines Geschaftsmodells

Angebot Geschafts

-modell Nachfrage

FOLIE 13
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Relevanz eines Geschaftsmodells - Elemente

Angebot Geschafts

-modell Nachfrage

Kundensegmente
Vertriebskanale

FOLIE 14
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WORKSHOP

KOOPERATIONSMARKE UND
GESCHAFTSMODELL
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Relevanz eines Geschaftsmodells - Elemente

Angebot Geschafts

-modell Nachfrage

Kundensegmente
Vertriebskanale

FOLIE 16
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Entwicklung eines Geschaftsmodells nach Canvas

Kern- Kunden-
aktivitaten beziehungs-
Strate- management

Kunden-
egmente

Kostenstrukturen Erldbsmode

(nach Osterwalder, Pigneur et al. 2010)
FOLIE 17
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Entwicklung eines Geschaftsmodells nach Canvas

Kern- Kunden-
aktivitaten beziehungs-
Strate- management
gische Positio- Sléurr]r?eer:l-e
Partner nierung J
Strategische Vertriebs-
Ressourcen kanale
Kostenstrukturen Erlosmodell

(nach Osterwalder, Pigneur et al. 2010)
FOLIE 18
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Entwicklung eines Geschaftsmodells nach Canvas

Kern- Kunden-
aktivitaten beziehungs-
Strate- / management
gische Positio- Kundent-
Partner nieruns/ segmente
‘/ Strategische Vertriebs-
Ressourcen kanale
Kostenstrukturen Erldsmodell

(nach Osterwalder, Pigneur et al. 2010)
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Entwicklung eines Geschaftsmodells nach Canvas

Kern- Kunden-
aktivitaten beziehungs-
Strate- management
gische Positio- Kundent_
Partner nierung segmente
Strategische Vertriebs-
Ressourcen kanale
Kostenstrukturen Erldsmodell

(nach Osterwalder, Pigneur et al. 2010)
FOLIE 20
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Bitte analysieren Sie das Geschaftsmodell aus Kundenperspektive.

~ )
Kern- Kunden- 7
aktivitaten beziehungs- &
Strate- management
gische Positio- Kundent-
Partner nierung segmente
Strategische Vertriebs-
Ressourcen kanéle
\_ ")
Kostenstrukturen Erlosmodell

(nach Osterwalder, Pigneur et al. 2010)
FOLIE 21
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Bitte analysieren Sie das Geschaftsmodell aus Kundenperspektive.

Welche Art von

Beziehungen —]
j erwartet unsere »
. SIUO-
4 Zielgruppe? Erung

Strategische

NAc~A~A~ (N oVl

Uber welche Kanale
kann unsere
Zielgruppe erreicht
werden?
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r

_/

e RUSETTSTURIUTETT

N

Kunden- 7
beziehungs- &
management
Kunden-
segmente
Vertriebs-
kanale
\_ ¢ )
FUr wen schopfen

wir Wert?

(nach Osterwalder, Pigneur et al. 2010)




mint.online
Ergebnisse ...
~ )
Kern- Kunden-
aktivitaten beziehungs-
Strate- management
gische Positio- Kunden{
Partner nierung segmente
Strategische Vertriebs-
Ressourcen kanale
\_ ")
Kostenstrukturen Erl6smodell

(nach Osterwalder, Pigneur et al. 2010)
FOLIE 23
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VIELEN DANK FUR IHRE
AUFMERKSAMKEIT UND
MITARBEIT |

Dr. Bernd Dobmann Jutta Haubenreich
Bildungsreferent Bildungsreferentin
Fraunhofer Academy Fraunhofer Academy
Tel.: 089 / 1205-1519 Tel.: 089 / 1205-1517

bernd.dobmann@zv.fraunhofer.de jutta.haubenreich@zv.fraunhofer.de

FOLIE 24
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