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Vorwort

Band 6: Professionelle Praxisprojekte —
So bearbeiten Studierende erfolgreich unternehmerische Fragestellungen

Ziel der Herausgeber: Mit Band 6 haben wir unseren Titel weiter prazisiert in ,Professionelle
Praxisprojekte - So bearbeiten Studierende erfolgreich unternehmerische Fragestellungen®
(der damit den bisherigen Titel ,Projekt perfekt — So managen Studierende Projekte erfolg-
reich“ abldst). Auch weiterhin berichten wir in der Herausgeberreihe Uber studentische Projekte
an der Fakultat Wirtschaftswissenschaften der Hochschule Wirzburg-Schweinfurt. In den ers-
ten 5 Banden haben 723 Studierende in 128 Aufsatzen ihre Projekterfahrungen dokumentiert.

Das erweiterte vierkopfige Herausgeberteam

* Prof. Dr. Axel Bialek, Dekan der Fakultat Wirtschaftswissenschaften

» Prof. Dr. Thilo Busching, Leiter des Schwerpunktes Betriebswirtschaft der Medien

* Prof. Dr. Markus Besenbeck, Leiter des Schwerpunktes Marketing

* Prof. Dr. Karsten Kilian, Leiter des Masterstudiengangs Marken- und Medienmanagement

knlpft dabei an das erfolgreiche, bisherige Format nahtlos an. Erklartes Ziel ist es, die Erfolgsfak-
toren der bisherigen 5 Herausgeberbande, Praxisorientierung und Professionalitat, gezielt weiter
auszubauen und insbesondere Teamplay, Kreativitat, Innovation und pragmatische Ergebnisori-
entierung zu férdern.

Markterfordernisse: Die Anforderungen an den Managementnachwuchs in der digitalen, glo-
balen und vernetzen Welt werden immer vielfaltiger. Wer erfolgreich sein will, muss lernen, Pra-
xisprojekte professionell zu managen. Die Fakultat Wirtschaftswissenschaften der Hochschule
Wirzburg-Schweinfurt bietet den Studierenden in folgenden Studiengangen genau das an:

+ Betriebswirtschaft (BA)

* Medienmanagement (BA)

* International Management (BA)

* Innovation im Mittelstand (MA)

* Marken- und Medienmanagement (MA)

Das vorliegende E-Book ,Professionelle Praxisprojekte“ bietet ausgewahlten Studierenden die
Méoglichkeit, ihr erworbenes Praxiswissen breitenwirksam zu publizieren. Im vorliegenden Band
6 erlautern 23 Projektteams der Schwerpunkte Betriebswirtschaft der Medien, Personalmanage-
ment und Organisationsentwicklung, wie sie erfolgreich unternehmerische Fragestellungen exter-
ner Partner geldst haben. Die Themen und Teams sind im Inhaltsverzeichnis detailliert aufgefihrt.

Im Ergebnis dokumentieren die Projekt-Vierseiter, wie sich unsere Studierenden fach-
liche, methodische, soziale und personliche Team- und Projekt-Kompetenzen aneignen.

Theoretische Fundierung: Das Lehrkonzept basiert auf diesen zwei Modellen,

* auf dem Wurzburger-Kompetenz-Entwicklungs-Modell und
+ auf dem Wurzburger-Projektmanagement-Modell ZAPAZ, das ein Teil des Wirzburger-
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Kompetenz-Entwicklungs-Modells ist.

Als Basis fur den Aufbau von Do-How-Kompetenzen dient ,Das Wirzburger Kompetenzentwick-
lungsmodell” (Bisching 2015), das in den letzten Jahren schrittweise weiterentwickelt und verfei-
nert wurde. Das Modell macht deutlich, wie Studierende und Lehrende zahlreiche Kompetenzen
aufbauen und einsetzen, um zusammen erfolgreich zu sein. Als Meta-Schllsselkompetenz gilt
dabei State-of-The-Art Projektmanagement.

1. Professionelle
Teamtrainings:
Rolle, Gruppe verstehen,

reflektieren, Kompetenzen,
Profil und Beziehungen
entwickeln

2. Dynamische
Lehrkonzepte:

Wissen und Methoden
neuester Stand,
kompetenzorientierte
Lernziele, selbststeuernde
Kleingruppen, E-Learning,
Projektmanagement,
Dokumentation der
Ergebnisse

6. Effizientes

Projektmanagement -
wissenschaftlich fundiert,
praxisnah und wirksam —
<Professionelle
Praxisprojekte®.

Das Wurzburger
Kompetenz-
Entwicklungsmodell

3. Frisches
Methodenwissen:
Geschéaftsmodelle,
Prozesse, Funktionen,
Kalkulation, Finanzierung,

Wirtschaftlichkeit, Marken,
Medien, Innovation, Werte,
Woirzburger-
Projektmanagement-Modell

4. Wissenschaftliches ZAPAZ

Arbeiten: Zielorientierung,

Literaturanalyse, Leitfragen,

Methodik, Struktur, Test,
Modelle und Experiment,
KVP

Das Wiurzburger-Projektmanagement-Modell ZAPAZ besteht aus den funf Schritten ,Zusammen-
kommen,Analyse, Planung,Ausfuhrungund Zusammenfassung“—siehenachste Seite. Diesewerden
in Anlehnung an das klassische Wasserfall-Modell sukzessive abgearbeitet. Dabei finden projekt-
abhangigagile Vorgehensweisen und proaktives Anderungsmanagement Eingang in die Projektarbeit.

5. Systematischer
Kompetenzaufbau:
Aufbau von Fach-,
Methoden-, Anwendungs-,
Problemlésungs- und
Orientierungs- sowie
sozialen und personalen
Kompetenzen
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Ergebnis- & Partnerorientierung

O 0 O &

1. Zusammen- 2. Analyse 3. Planung 4. Ausfithrung 5. Zusammen-
kommen fassung
\Wer bin ich? Was Was wird Wie generieren Step-by-Step Haben Sie was
kann ich? analysiert? wir neue Umsetzung? gelernt?
Was kann mein Haben wir alle wirksame ldeen? Aufgaben klar Resultate
Team? relevanten Was sind die verteilt? nachhaltig?
Passt die Informationen Ressourcen Engpassfaktoren Coaches
Teamkompetenz vom Partner? Restriktionen? im Fokus? Uberzeugt?
Zur Aufgabe? Primarforschung? Schritte zum Reporting Partner
Wie organisieren Sekundarforschun Grobkonzept? funktioniert? begeistert?
wir uns? g? Feinkonzept- Risikomanageme Verbindung zur
Wie gehen wir Wie fassen wir Kosten? nt? Klausur klar?
vor? das Wissen Who does what, Alternativen Klar? Zeugnisse
Wie optimieren pointiert when, how? Wie ist der geschrieben?
wir den Mehrwert zusammen? Offen fir Neues & Partner involviert? Projekt perfekt?
fur den Partner? Schlussfolgerung Innovation
*  Auftrag geklart! enl * Partner-Go?
R - 3 R D 4
Teambildung zuerst Wissenschaftlich arbeiten Agil planen Partner begeistern Ergebnis

Coaching/Zeiterfassung

Quelle: Busching, T./Kilian, K./Schwarz, M./Seitz, S. (2017): Das Wiirzburger Team- und Projektmanagement-Modell - ein Didakiiksys-

temn fr Praxisprojekte an Hochschulen, in: Brehm, L. (Hrsg) (2017). Projektmanagement an Hochschulen, SpringerGabler Wiesbaden (im Druck).

Praxisrelevante Ergebnisse: Markenzeichen unserer angewandten Forschungsprojekte ist,
dass wir unseren Praxispartnern relevante Ergebnisse mit emotionalem, rationalem und nor-
mativem Mehrwert bieten, die in einen klaren Prozess eingebettet sind. Dass schon unser
junger Managementnachwuchs hervorragende Resultate erzielen kann, zeigt sich in Projek-
ten mit E-Commerce-Plattformen (z.B. in der Produktion eines modularen Imagevideos auf
S. 16ff.), mit Mittelstdndern (z.B. in der Entwicklung von Personalentwicklungselementen so-
wie eines Laufbahnmodells flr Leica Camera auf S. 66ff.) und Start-ups (z.B. in Form di-
gitaler Kundenkommunikation im Softwareumfeld fir ein neues Kundenportal auf S. 90ff.).

Breit gefacherte Zielgruppe: Unsere Publikationsreihe mit professionellen Praxisprojekten richtet
sich an Studierende wirtschaftswissenschaftlicher Studiengange in den ersten vier bis funf Studien-
semestern, an projektorientiert arbeitende Unternehmen und Institutionen und an potentielle Arbeit-
geberaufder Suche nach den nachsten High Potentials. Zudem nutzen wir unsere Publikationsreihe
selbst intensiv, um den Lernfortschritt der Studierenden besser beurteilen und unser eigenes Lehr-
system ,Kompetenzaufbau durch angewandte Forschungsprojekte® weiter optimieren zu kdénnen.

Dieses E-Book mdglich gemacht hat die engagierte Mitarbeit unserer Lektorin und Journalis-
tin Karin Fink und unserer Designerin Mariell Dorrschmidt. Ihnen beiden ganz herzlichen Dank!
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Uber Anregungen und Kritik zum didaktischen Konzept freuen wir uns.
Schreiben Sie uns einfach eine E-Mail an thilo.buesching@fhws.de.

Wirzburg im Marz 2020

Prof. Dr. Axel Bialek
Dekan der Fakultat Wirtschaftswissenschaften
der Hochschule fur angewandte Wissenschaften Wuirzburg-Schweinfurt

Prof. Dr. Thilo Busching
Leiter des Schwerpunktes Betriebswirtschaft der Medien

Prof. Dr. Markus Besenbeck
Leiter des Schwerpunktes Marketing

Prof. Dr. Karsten Kilian
Leiter des Masterstudiengangs Marken- und Medienmanagement
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A. Betriebswirtschaft der Medien

1. Konzeption und Umsetzung einer involvierenden und reichweitenstarken
Content-Strategie fiir die Social-Media-Kanale Facebook und Instagram fiir die
YOUCOOK GmbH

Autoren: Barbara Mierzwa, Sophia Schmid, Malte Schroth, Leon Sock, Brian Rauscher
Studentischer Projektcoach: Eva Keidel

Leitung des angewandten Forschungsprojekts: Prof. Dr. Thilo Busching
Projektpartner: YOUCOOK GmbH, vertreten durch Frau Verena Ebbert

1.1 Ausgangslage und Projektauftrag

Innerhalb des Schwerpunkts Betriebswirtschaft der Medien wird uns Studierenden der FHWS
die Moglichkeit gegeben, praktische Erfahrungen in Projekten mit realen Partnern zu sammeln.
Auch im Wintersemester 2018/19 gab es die Option, den langjahrigen Projektpartner YOUCOOK
GmbH zu unterstitzen. Die Forschungsleitfrage des Projekts beinhaltete die Konzeption und Um-
setzung einer involvierenden und reichweitenstarken Content-Strategie flr die Social-Media-Ka-
nale Facebook und Instagram fur die YOUCOOK GmbH. Um dies zu erreichen, nahm sich unser
Projektteam zur Aufgabe, die Reichweite und Interaktion auf den YOUCOOK Social-Media-Kana-
len zu steigern und auferdem zu stabilisieren. Daraus leiteten wir weitere Handlungsschritte ab,
wie z. B. die Erstellung eines Contentplans, die Einfihrung neuer Contentkategorien, das regel-
mafige Posten von Beitragen, die Produktion von Kurzclips, sowie die Erstellung eines Prozess-
handbuchs. Zum Semesterende/Projektende wurde der produzierte Content, insbesondere die
Kurzclips, in einer Abschlussprasentation dem Projektpartner vorgestellt. Wahrend der Ideenent-
wicklung der Clips profitierten wir stark von den Treffen mit Prof. Krombholz. Mit ihm sprachen wir
unsere Konzepte und Ideen durch. Fir die Umsetzung und Produktion unserer ausgearbeiteten
Ideen holten wir uns die Videocoaches Frederic Novotny und Marco Riedl mit ins Team. Als An-
sprechpartner von Seiten YOUCOOK stand uns die Marketing- und Vertriebsleiterin Verena Eb-
bert jederzeit zur Verfigung. Mit ihr sprachen wir unsere Clipideen ab und bekamen hierzu auch
stets Feedback.

1.2 Profil des Projektpartners

Unser Projektpartner ist das Unternehmen YOUCOOK, das 2012 gegriindet wurde, seinen Sitz
in K&In hat und seit 2014 zur heristo AG gehdrt. Das junge YOUCOOK-Team besteht aus sechs
Mitgliedern, unter denen auch unsere Ansprechpartnerin Verena Ebbert ist.

Der Premium-Convenience-Food-Hersteller YOUCOOK legt besonderen Wert auf frische und
qualitativ hochwertige Zutaten und hat seinen Fokus auf internationalem Streetfood. Inzwischen
umfasst das exotische Produktportfolio acht vollwertige Mahlzeiten und seit Dezember 2018 zu-
satzlich drei Suppen, die alle innerhalb weniger Minuten bequem in der Pfanne oder in der Mikro-
welle zubereitet werden kdnnen.

Die abwechslungsreiche YOUCOOK-Produktpalette ist aktuell deutschlandweit im Einzelhandel,
aber auch online bei Rewe, Amazon Fresh, Prime Now und AllyouneedFresh erhaltlich. YOU-
COOK selbst ist Uber die Website www.youcook-food.de und auch auf den Social-Media-Platt-
formen Instagram und Facebook erreichbar.
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1.3 Profil des Projektteams

Unser Team bestand aus funf Studenten des Schwerpunkis Betriebswirtschaft der Medien der
Hochschule flir angewandte Wissenschaften Wirzburg-Schweinfurt, von denen zwei Mitglieder
bereits im zweiten Schwerpunktsemester waren. Dies war sehr hilfreich, da diese schon wussten,
worauf es bei einem guten Projekt ankommt und worauf zu achten war.

Einer dieser beiden war unser Teamleiter Leon Sock, der mit seinen Erfahrungen aus dem vor-
herigen Semester viel zum Gelingen und der sehr guten Umsetzung des Projekts beigetragen hat.
Als Teamleitung stellte er die Schnittstelle zwischen unserem Projektteam und unserem Projekt-
partner YOUCOOK dar. Er war stets in Kontakt mit unserer YOUCOOK-Ansprechpartnerin Verena
Ebbert und holte dabei oft Rickmeldungen und Feedback ein, die wir im Team dann umsetzen
konnten. Er war auch fir die Ideenentwicklung innerhalb des Projekts zustandig und brachte so-
wohl hier als auch bei den Shootings und Videodrehs immer kreativen Input. Fur die Videodrehs
kiimmerte er sich aulerdem um das Locationmanagement und stellte dabei sicher, dass alle not-
wendigen Requisiten immerzu an den jeweiligen Locations waren.

Ein weiteres Mitglied unseres Teams war Brian Rauschert, der genauso wie unsere Teamleitung
Leon Sock bereits im zweiten Schwerpunktsemester studierte. Auch Brian Rauscherts Vorwissen
und Erfahrungen waren fir das Projekt sehr hilfreich und zielfihrend. Besonders von Nutzen war
auch seine Expertise im Foto- und Filmbereich. Bei unseren Fotoshootings stand er immer hinter
der Kamera und war im gesamten Projekt sowohl flir die Fotografie als auch fiir die Bildbearbei-
tung zustandig. Bei den Videodrehs Ubernahm er auRerdem das Fotografieren der ,Behind the
Scenes“-Shots. Zusatzlich kimmerte sich Brian Rauschert um die Erstellung des Prozesshand-
buchs, das unser Projektpartner YOUCOOK nach Abschluss unseres Projekts erhielt.

Unsere weiteren drei Teammitglieder waren Studierende aus dem ersten Schwerpunktsemester.
Einer davon war Malte Schroth. Er war wahrend des Projekts fur die Erstellung des Content-
plans verantwortlich, wobei er sowohl fur die Koordination als auch maRygeblich fir die kreative
Ausarbeitung der einzelnen Posts zustandig war. Wahrend der Fotoshootings und Videodrehs
kimmerte er sich um eine ausreichende Beleuchtung. Zusatzlich war Malte Schroth auch an der
Vorbereitung der einzelnen Prasentationen vor unserem Projektpartner beteiligt.

Ein weiteres Teammitglied stellte Sophia Schmid dar, die sich im Projekt unter anderem um die
inhaltliche Ideenausarbeitung und um die SchriftfUhrung kimmerte. Durch ihre Erfahrungen im
Social-Media-Bereich brachte sie viele kreative Ideen ein. Diese verwirklichte sie besonders auch
bei den Fotoshootings und Videodrehs, wo sie nicht nur als Model tatig war, sondern auch das
Foodstyling untersttitzte.

Das fuinfte Teammitglied war Barbara Mierzwa, die sich gemeinsam mit Sophia Schmid um das
schone und kreative Anrichten des Essens flir die Foto- und Videoproduktion kiimmerte. Des
Weiteren war sie bei den Videodrehs als Schauspielerin tatig. Einen besonderen Mehrwert fir das
Projekt brachte auch ihr Budget- und Ressourcenmanagement, wobei sie auch fur die Erstellung
der Einkaufslisten zustandig war.

Unser Team wurde von unserem Projektcoach Eva Keidel betreut, die unserem Team mit Rat und
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Tat zur Seite stand und bei Fragen verfugbar war. Au3erdem wurden wir von den beiden profes-
sionellen Videocoaches Frederic Novotny und Marco Riedl unterstiitzt, die uns durch ihre Erfah-
rung und ihre Expertise im Bereich der Videoproduktion zu einem sehr guten Abschluss unseres
Projekts verhalfen. In unserem Team herrschte stets gute Laune, dies trug auch dazu bei, dass
wir selbst in stressigen Situationen einen kihlen Kopf bewahren konnten und so immer Spal} am
Projekt hatten.

1.4 Ziele und Zielgruppen

Fir unsere Zusammenarbeit mit YOUCOOK bestand bereits ein vordefiniertes Ziel, welches die
Grundlage fur unser Projekt dargestellt hat: Die Entwicklung einer reichweiten- und ausdrucks-
starken kreativen Content-Strategie fir die Social-Media-Kanale Facebook und Instagram. Dies
erreichten wir, indem wir reichlich Bilder, GIFs und Kurzclips flr die nachsten sechs Monate pro-
duzierten und unsere Ressourcen und das Budget gezielt einsetzten. Unser Fokus hierbei lag
besonders auf der Produktion von GIFs und Kurzclips. Da im Oktober drei neue YOUCOOK-Pro-
dukte auf den Markt kamen, setzten wir uns das Ziel, bis zu diesem Zeitraum einen Launch-Clip
zu produzieren. Unser Ubergeordnetes Ziel war es, mithilfe unseres hochwertigen Contents die
Interaktion auf Facebook zu férdern, sowie die Reichweite auf dem YOUCOOK-Instagram-Kanal
zu steigern. Dazu planten wir zwei Posts pro Woche, die wir in einem von uns erstellten Content-
plan organisierten. Dieser Contentplan ermoglicht es YOUCOOK regelmalRig stimmige Posts zu
veroffentlichen, die im Voraus mit Hashtags und originellen Sprichen versehen wurden. Aul3er-
dem war es unser Ziel, dem Kunden bis zum Ende unseres Projekts ein Prozesshandbuch zu
Uberreichen, welches alle Settings flr die Bearbeitung der Bilder beinhaltet. Hiermit stellen wir
sicher, dass die Social-Media-Posts auch in Zukunft einheitlich sind und auch nach Projektende
keine Stilveranderung im Instagram-Feed zu sehen sein wird. Diese und weitere Ziele besprachen
wir vor allem bei unserer Kick-Off-Prasentation am 11.10.2018. Wir nutzten diese Veranstaltung,
um uns mit Verena Ebbert abzustimmen und uns vonseiten YOUCOOKS briefen zu lassen.

Diese Ziele waren der Rahmen unseres Projekts zusammen mit dem Projektpartner YOUCOOK
und wurden von uns bis zum 24.01.2019 erfolgreich umgesetzt.

Ein weiterer wichtiger Grundstein unseres Projekts war die Zielgruppenanalyse. Hierflr stand
uns eine vordefinierte Zielgruppe von YOUCOOK zur Verfigung, die unser Team zudem weiter
ausgebaut hat: Die Zielgruppe liegt zwischen 25 und 45 Jahren. Unser Kunde ist karrierebewusst
und hat nur wenig Zeit zu Verfugung, mochte aber nicht auf guten Geschmack und abwechs-
lungsreiche Kiche verzichten. Er liebt es auf Streetfood-Markte zu gehen und ist offen flr Neues.
YOUCOOK bietet hier die perfekte qualitativ hochwertige Alternative zum Essengehen. Eine Alter-
native, fur die der Kunde auch bereit ist, etwas mehr Geld auszugeben.

1.5 MaBRnahmen und wissenschaftliche Methodik
Fir die Umsetzung unserer Ziele wandten wir verschiedene Methoden, Modelle und Analysen an,
welche im Folgenden erlautert werden:

* Brainstorming: Die Kreativitatsmethode des Brainstormings war besonders in der Phase der
Ideenfindung ausschlaggebend. Jeder hatte dadurch die Mdglichkeit seine Vorschlage zu aufllern
und wir konnten uns gegenseitig zu neuen ldeenkombinationen anregen. Mithilfe dieser Methode

w
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entstand eine Vielzahl von Ideen, die wir alle sammelten und im Nachgang aussortierten.’

* Benchmarking: Mit der Benchmark-Analyse werden Produkte, Dienstleistungen, Prozesse
und Methoden mit anderen Unternehmen verglichen, die diese einzelnen Bereiche besonders
gut beherrschen. Diese Methode wird genutzt, um die Unterschiede zu erkennen und um
Verbesserungsmaoglichkeiten fiir das eigene Unternehmen abzuleiten.? Wir nutzten diese Me-
thode besonders anfangs, um den YOUCOOK-Social-Media- Kanal mit dem anderer Firmen
derselben Branche zu vergleichen und daraufhin eigene Ideen und Verbesserungsvorschlage
fur YOUCOOK auszuarbeiten.

e Personas: Basierend auf der von YOUCOOK definierten Zielgruppe, entwickelten wir drei
Personas, die die Zielgruppe verdeutlichten. Dadurch erlangten wir einen tieferen Einblick in
deren Bedurfnisse, Fahigkeiten und Ziele.

e Coaching: Um unsere Ideen flr Kurzclips zu bewerten und weiterzuentwickeln, arrangierten
wir einige Treffen mit unserem Videocoach Alexander Krombholz.

¢ Wissenschaftliche Modelle: Bereits in der Vorlesung unseres Schwerpunkts Betriebswirt-
schaft der Medien lernten wir die Modelle ,Wirtschaftliches Video-Modell* (WiViMo 8x4) und
Lotorytelling-Video-Modell” (StoryViMo 8x4) kennen. Mithilfe dieser Modelle konnten wir unse-
re Kurzclips bewerten und gegebenenfalls nochmals anpassen.

1.6 Konzeption und Planung

Um geeignete Ideen flr Content zu entwickeln, setzte sich das Team im ersten Schritt zur Ideen-
findung zusammen. Hierbei wurde die Methode des Brainstormings verwendet und Ideen wurden
im Anschluss diskutiert und ausgearbeitet. Diese wurden dem Projektpartner vor der Umsetzung
vorgestellt und mit diesem abgesprochen. AuRerdem wurde der bestehende YOUCOOK-Inhalt
auf den beiden Social-Media-Plattformen Instagram und Facebook analysiert und Best Practices
daraus abgeleitet. Zusatzlich fuhrten wir Benchmarking durch und analysierten so die Social-
Media-Kanale ahnlicher Firmen, um herauszufinden, was bei den Social-Media-Nutzern gut an-
kommt und, um uns zusatzlich inspirieren zu lassen.

Im Anschluss entwickelten wir Content flr einen Zeitraum von sechs Monaten und fihrten nicht
nur die bestehenden funktionierenden Kategorien wie Spriiche oder Produktbilder fort, sondern
fuhrten aulerdem eine neue Posting-Kategorie ein, die ,Zutaten-ABC* heil3t. Hierflr entwickelten
wir mehrere GIFs und Fotos, in denen die einzelnen Zutaten oder Gewlrze sehr ansprechend
dargestellt wurden und dem Kunden so ein besonderes Geflhl der Frische der YOUCOOK-Zu-
taten vermitteln. Als Mehrwert werden dem Nutzer unter den jeweiligen Posts interessante Fakten
und Besonderheiten der einzelnen Zutaten vermittelt.

1.7 Erfolgsfaktoren des Projektmanagements
Bereits zu Beginn des Projekts fand im Rahmen unseres Schwerpunkts ein Teamtraining statt.
Dies war sehr nutzlich und hilfreich fir den Projektverlauf, da hierbei unser Teambewusstsein und

1 Zmija n.d.
2 Wibbenhorst n.d.
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der Zusammenhalt gestarkt wurden. Hier haben wir auch gelernt, wie wichtig Teamwork fur den
erfolgreichen Abschluss von Aufgaben und auch eines ganzen Projekts ist.

Auler Teamwork war auch ein gutes Zeitmanagement wichtig, um den erfolgreichen und termin-
gerechten Abschluss unseres Projekts zu gewahrleisten. Die Termine fir die einzelnen Prasenta-
tionen vor unserem Projektpartner YOUCOOK stellten gute und Uberschaubare Meilensteine dar.
In unserem Team waren die Rollen und Aufgaben gut verteilt, sodass jedes Teammitglied wusste,
wo es helfen kann und wofiir es zustandig ist. Besonders an anstrengenden Drehtagen war be-
merkbar, wie wichtig eine gute Organisation und eine klare Aufgabenverteilung ist, wodurch nicht
nur Ressourcen, sondern auch Zeit gespart werden konnte.

Auch die Kommunikation innerhalb des Teams sowohl mit dem Projektpartner als auch mit den
Projektcoaches funktionierte sehr gut. Aufderhalb der regelmaRigen Teamtreffen wurde haupt-
sachlich Uber eine gemeinsame WhatsApp-Gruppe, telefonisch oder per E-Mail kommuniziert.
Eine gemeinsame Dropbox half auRerdem einen Uberblick iber den verschiedenen Content, die
Prasentationen und weitere Dokumente zu behalten und diese mit den anderen Teammitgliedern
zu teilen, sodass innerhalb des Teams jeder immer Zugriff hatte. Auch mit dem Projektpartner
wurden Inhalte innerhalb einer Dropbox geteilt.

1.8 Ergebnisse und Lessons Learned

Das Projekt hatte von Anfang an das Ziel, eine involvierende und reichweitenstarke Contentstrate-
gie fur die Social-Media-Kanale Facebook und Instagram zu konzipieren und hierfur Bilder, Kurz-
clips und GIFs zu produzieren. Das Ergebnis unseres Projektes umfasst Content flr insgesamt
sechs Monate. Dieser besteht aus neun GIFs, 38 Bildern, funf Kurzclips und flnf Spriichen. Wie
bereits erwahnt, wurde der gesamte Content in einem Plan aufgelistet und nach der Reihenfolge
sortiert, sodass flr den Projektpartner sofort erkenntlich ist, wann welcher Post zu veréffentlichen
ist. Ein weiteres Ergebnis unseres Projekts ist das Prozesshandbuch, welches wir auf Wunsch des
Kunden erstellten. Hier wurde alles Wissenswerte zu dem Bearbeitungsstil unserer Bilder festge-
halten. Inhalte des Prozesshandbuches sind: Pre-Setup, Fotografiemethodik und Postproduction
inkl. Filter. Mithilfe dieses Handbuches kdnnen auch nach Veréffentlichung unseres gesamten
Contents, Bilder mit demselben Filter verdffentlicht werden. Die gesamten Projektergebnisse wur-
den YOUCOOK Uberreicht und mit einem sehr positiven Feedback entgegengenommen.

Durch unser Projekt konnten wir einen klaren Mehrwert fir das Unternehmen YOUCOOK schaf-
fen. Wir erreichten das Ziel, den Content flr die ndchsten Monate mit kreativen lIdeen und ab-
wechslungsreichen Formaten zu fillen. Durch eine besonders warme Bildbearbeitung konnten
wir auRerdem die Bildsprache weiter optimieren, aber zugleich den Instagram-Feed einheitlich
belassen. Auch innerhalb unseres Projektteams durften wir viel dazulernen und uns persdnlich
weiterentwickeln. Uns wurde schnell klar, dass eine gute Planung und Organisation im Voraus
essenziell sind. Aulderdem lernten wir, dass Flexibilitat, Anpassungsfahigkeit, Zeitmanagement
und Teamwork ausschlaggebend flr ein erfolgreiches Projekt sind.

1.9 Literatur

Wiubbenhorst, K. n.d., Benchmarking, unter https://wirtschaftslexikon.gabler.de/definition/bench-
marking-29988, aufgerufen am 25.01.2019.

Zmija n.d., Brainstorming, unter http://www.zmija.de/brainstorming/, aufgerufen am 25.01.2019.
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2. Entwicklung eines Messekonzepts fur die Sparkasse Mainfranken Wiirzburg,
durch Einbeziehung crossmedialer Medien fur die Gewinnung neuer Auszubilden-
der, wobei sich die Inhalte vorwiegend an potenzielle Bewerber um Ausbildungs-
platze richten sollen. Die Messekontakte sollen nachhaltig fir eine weitere Kon-
taktpflege gesichert werden

Autoren: Franziska Krautle, Kai Liebe, Karina Lochmann, Linda Nozic, Moritz Unteidig
Leitung des angewandten Projekts: Moritz Unteidig / Prof. Dr. Blsching
Projektpartner: Sparkasse Mainfranken Wirzburg

Projekt Coach: Sebastian Braun, Markus Miklis, Prof. Dr. Blisching

2.1 Profil des Projektpartners

Die Sparkasse Mainfranken Wirzburg ist ein 6ffentlich-rechtliches Kreditinstitut mit Sitz in Wirz-
burg. Ihr Geschaftsgebiet ist die Region Mainfranken mit 103 Geschaftsstellen und ungefahr 1.620
Mitarbeitern. Das Hauptziel des Projektpartners ist das Vertrauen der Kunden in die Sparkasse
Mainfranken Wurzburg, welches nur durch qualitativ hochwertige Mitarbeiter gewonnen werden
kann.

2.2 Ausgangsituation

Vor der Finanzkrise im Jahr 2007 hatte die Sparkasse Mainfranken Wirzburg eine Uber 1.000
Bewerbungen pro Jahr. Im Jahr 2018 hingegen sind es nur noch 200 Bewerbungen pro Jahr auf
60 offene Ausbildungsstellen. Eine weitere Problematik neben der sinkenden Bewerberzahl ist die
Anzahl an Auszubildenden, die nach erfolgreichem Abschluss die Sparkasse Mainfranken Wrz-
burg verlassen und zu anderen Finanzdienstleistern wechseln. Daher ist fir den Projektpartner
die grote Aufgabe das Image der Sparkasse als Arbeitgeber zu verbessern, die Bekanntheit der
madglichen Ausbildungsberufe zu steigern und die Bindung der Mitarbeiter an das Unternehmen
zu starken.

2.3 Projektauftrag

Der Projektauftrag wurde mit folgender Forschungsleitfrage definiert: Wie kann durch die Ent-
wicklung eines qualitativ hochwertigen Messe-Konzepts die Gewinnung und Bindung von Aus-
zubildenden sowie die Arbeitgeberattraktivitat der Sparkasse mithilfe crossmedialer Medien und
personlicher Gesprache positiv beeinflusst und nachhaltig gesteigert werden?

Der konkrete Auftrag unseres Projektteams lautete, ein Konzept zu entwickeln, das auf verschie-
den groRen Messen anwendbar ist, sowie die Bekanntmachung dieser Messeauftritte und der
Sparkasse als Arbeitgeber. Die Zielgruppe umfasst vor allem potenzielle Auszubildende, sowie
deren Eltern.

2.4 Profil des Teams

Das Projektteam ,Sparkasse” bestand aus funf Mitgliedern: Moritz Unteidig als Projektleiter, die
stellvertretende Projektleitung Gbernahm Karina Lochmann, Kai Liebe als Verantwortlicher fir die
App ,Spark-o-mat* und das ,Spielekonzept®, Linda Nozic als Verantwortliche fir die Influencer und
die Werbegeschenke und Franziska Krautle als Verantwortliche fur Rechercheaufgaben und das
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Messemodel. In die Entwicklung des Messekonzepts waren alle Gruppenmitglieder involviert, um
moglichst viele kreative Ideen einflieRen zu lassen.

?i\

Moritz Unteidig Karina Lochmann
Frojektleitung Stellv. Fro;ekﬁertung

8

Linda Nozic ] [Franmska Krautle] [ Kai Liebe ]

Abb.1: Das Projektteam ,Sparkasse”.

Beim Thema Projektmanagement wurde die Projektgruppe von Prof. Dr. Bisching, Markus Miklis
und Sebastian Braun als Projektcoachs unterstitzt.

Markus Miklis Sebastian Braun
Projektcoach Projektcoach

Videocoach Ansprechpartner/ Experte Professor fiir digitale Medien
Videodreh

[ Prof. Alexander Krombholz ] [ Matthias Waigand ] [ Prof. Thilo Biisching ]

Abb.2: Die Coaches des Projektteams.

2.5 Ziele

Der Start des Projekts war am 2. Oktober 2018. Es endete am 17. Januar 2019. Fur diesen Zeit-
raum war folgendes zu erreichen: ein multifunktionales Messekonzept zur Gewinnung und Bin-
dung neuer Auszubildenden. Zusatzliches Ziel ist es das Image der Sparkasse als Arbeitgeber
interessanter und moderner zu gestalten.

2.6 Zielgruppen
Zu Beginn des Projekts wurden die Zielgruppen durch Gesprache mit Mitarbeitern der Sparkasse
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Mainfranken Wirzburg bestimmt. Die Zielgruppe ist weit gestreut, da die Sparkasse Mainfranken
zwar hauptsachlich Schiler zwischen 14 und 19 Jahren ansprechen moéchte, aber auch Querein-
steiger und Studienabbrecher als potenzielle Auszubildende gelten. Des Weiteren gehéren auch
Eltern, deren Kinder demnéchst die Schule beenden, zu mdglichen Zielpersonen.

Bei den Zielgruppen zeigte sich die Problematik, dass die Sparkasse Mainfranken Wirzburg aus-
schliel3lich Facebook als soziales Netzwerk nutzt. Die Zielgruppe hingegen bewegt sich mehr auf
Plattformen wie Instagram und Snapchat als auf Facebook.

2.7 Methodeneinsatz

Um die Messe und den Projektpartner als Arbeitgeber maoglichst effizient zu bewerben, wurden
verschiedene Marktanalysen hinsichtlich des Social-Media-Verhaltens der Zielgruppe durchge-
fuhrt. Daraus ergaben sich interessante Informationen, um unsere Messestrategie zu entwickeln.
Um das Messekonzept zu entwickeln, wurde im Projektteam sowohl gebrainstormt, als auch an-
dere Messeauftritte verglichen und deren Wirksamkeit diskutiert. AuRerdem wurde der momenta-
ne Messeauftritt der Sparkasse Mainfranken analysiert und Verbesserungsvorschlage durch eine
anonyme Umfrage der Messebesucher erarbeitet.

Da der Auftritt des Projektpartners auf sozialen Netzwerken eher schwach ist und die gewlnschte
Zielgruppe durch die eigenen Kanale nicht erreicht wird, hat sich das Projektteam dazu entschlos-
sen, mit regionalen Influencern als Botschafter zu arbeiten.

Abschlieend wurde das ausgearbeitete Messekonzept anhand des vom Projektteam entwickel-
ten MeWiMos (8x4) analysiert und verbessert.

2.8 Projektmanagement /Konzeptionierung
Der Aufbau und die einzelnen Schritte des Projekts lassen sich in folgendem Totalmodell Gber-

Zwischenprasentation Abschlussprasentation

sichtlich darstellen:

Kick -Off

Ergebnis- & Partnerorientierung

Zusammen- Analyse Planung Ausfiihrung Zusammen-
kommen fassung
Vorstellung Analyse des Brainstorming Experten- Reflexion im Team
Projektpartners gesprache
Kennenlernen Auswahl der Abgleich mit
Benchmark besten Ideen Messekonzept den Vorstellungen
Teamtraining Erstellung des Projekt-
Klarung des Ricksprache partners
Projektauftrags mit Partner Involvierung
des Partners Feedback des
Recherche Coaches und
N N N Ve Umsetzung . des Partners -
\\\\\ ///// \\\\\ /// g \\ / / \ / \\\\ ////
\\v// \\v// \v yd \/ \\\//
Teambildung Wissenschaftlich Agil Partner Ergebnis
zuerst arbeiten planen begeistern
dokumentiert

Coaching/ Zeiterfassung

Abb.3: Totalmodell ,ZAPAZ".
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In regelmafigen Abstanden traf sich das Team, um aktuelle Projektinformationen auszutauschen
und Aufgaben zur Erreichung der Ziele im Projekt zu planen. Durch projektunabhangige Aktivita-
ten wurde der Teamzusammenhang gestarkt, was sich als essentiell flr den Erfolg herausstellte.
Alle Projektmitglieder waren Teil der Gruppe und haben mit hohem Engagement das Projektziel
verfolgt. Aullerhalb unserer Teamtreffen kommunizierte unsere Projektgruppe hauptsachlich Gber
WhatsApp miteinander. Zum Austausch und zur Bearbeitung von Dateien wurde Google Drive
eingesetzt.

Das Projektteam hat sich mehrmals mit den Coaches, Markus Miklis und Sebastian Braun ge-
troffen, um mit diesen den aktuellen Stand des Projekts zu besprechen und zusatzliche Exper-
tentipps und Knowhow einzuholen. Durch diese Treffen wurde das Projekt bis ins kleinste Detail
durchleuchtet und zusatzlicher kreativer Input generiert. Das kontinuierliche Feedback, sowohl
von Seiten der Tutors, als auch von Herrn Prof. Dr. Busching half der Gruppe, ihre Leistungen
dauerhaft zu optimieren.

2.9 MaBnahmen

Um den gewinschten Content zu erzeugen, hat das Projektteam mehrere Meetings abgehalten.
Dabei ging es sowohl darum, Informationen Uber die definierte Zielgruppe zu erhalten und auszu-
werten, als auch darum Ideen zu generieren und umzusetzen.

Fir das Erstellen des Messekonzepts wurden zuerst viele Ideen gesammelt und ausgewertet.
Mithilfe des von der Projektgruppe entwickelten MeWIMos (8x4) konnten die anfangs einzelnen
Konzepte immer wieder analysiert und verbessert werden, sodass das Endergebnis ein optimales
Messekonzept ist, das je nach Bedarf in verschiedenen Ausflihrungen eingesetzt werden kann.
Zudem wurde anhand von Brainstorming mehrere Moglichkeiten generiert, wie die Messen und
die Sparkasse Mainfranken Wirzburg als Arbeitgeber bekannter werden kann. Aufgrund der Ziel-
gruppe entschied sich das Projektteam hauptsachlich auf regionale Influencer bei der Bewerbung
der Sparkasse Mainfranken und deren Messen zu setzen. Hierflir wurde sowohl ein Influencer
Katalog, mit den fir die Sparkasse optimal passenden Influencern, als auch eine Influencer An-
leitung erstellt. Die Influencer Anleitung enthalt detaillierte Informationen Gber die Gestaltung der
Zusammenarbeit der Sparkasse Mainfranken Wirzburg und eines regionalen Influencers.

2.10 Projektergebnis

Das Ergebnis unseres Projekts ist rickblickend positiv und erfolgreich zu betrachten. Der Projekt-
partner war mit dem Messekonzept sehr zufrieden und hat durch unsere Ergebnisse viele neue
Informationen erhalten, wie die gewlinschte Zielgruppe optimal erreicht werden kann. Durch die
Konzeption eines modernen, aber trotzdem den Anforderungen der Sparkasse entsprechenden
Messemodels, ist es dem Projektteam gelungen, das Image der Sparkasse Mainfranken Wirz-
burg positiv aufzuladen und diese als Arbeitgeber dauerhaft attraktiver erscheinen zu lassen. Des
Weiteren kann die Sparkasse Mainfranken jederzeit auf die durch das Projektteam generierten
Kontakte zu regionalen Influencern zuriickgreifen. Auch der ausgehandigte Influencerkatalog
stellt einen hohen Mehrwert flr die Sparkasse dar. Denn dadurch hat die Sparkasse Mainfranken
Wirzburg nicht nur die bereits geknipften Kontakte mit den regionalen Influencern auf einen
Blick, sondern auch eine detaillierte Influenceranleitung, welche die optimale Vorgehensweise des
Influencermarketings abgestimmt auf die Bedurfnisse des Projektpartners enthalt.
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211 Erfolgsfaktoren

Die wichtigsten Erfolgsfaktoren unseres Teams waren eine gute Organisation, ein hohes Mal}
an Verantwortungsbewusstsein, eine klare Rollenverteilung, sowie der respektvolle aber ehrliche
Umgang zwischen den Projektmitgliedern. Weitere wichtige Faktor waren regelmafige und ehr-
liche Feedbacks sowohl durch die Coachs, vom Projektpartner, als auch von den Teammitglie-
dern untereinander und die Kommunikation. Eine transparente, ehrliche und klar verstandliche
Kommunikation innerhalb des Teams verbesserte das gesamte Projekt, denn dadurch wurden
Missverstandnisse vermieden und jeder Projektteilnehmer hatte dadurch klar definierte Aufgaben.
Dies forderte den Teamspirit und den Zusammenhalt innerhalb der Projektgruppe. Dieser Team-
spirit verhalf der Projektgruppe jederzeit als Einheit aufzutreten, wodurch die gesamte Motivation
und Leistung der Gruppe gestarkt wurde. Als wichtigster Erfolgsfaktor stellte sich das hohe En-
gagement und der Zusammenhalt der Projektgruppe heraus, denn nur im Team kann ein Projekt
erfolgreich werden.
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3. Produktion eines modularen Image-Videos ,,80-Jahre ein Herz fuir Schuhe®,
durch das die Mitarbeiter-Kompetenz sowie Mitarbeiterleidenschaft dokumentiert
wird, um die Kunden auf den Social-Media-Kandlen Facebook sowie Instagram
bestmaoglich zu erreichen

Autoren: Simon Foth, Tabea Miiller, Frederic Novotny, Katharina Pasemann, Manuel Wagner
Leitung des angewandten Forschungsprojekts: Prof. Dr. Blisching

Projektpartner: Gebrtider gotz GbmH & Co.KG

Ansprechparnter der Gebriuder gétz GmbH & Co. KG: Stepanie Berchem, Julia Jandl

3.1 Ausgangslage

Die Hochschule fur angewandte Wissenschaften Wurzburg-Schweinfurt bietet den Studierenden
ab dem 6. Semester verschiedene Vertiefungsschwerpunkte an. Das im folgenden vorgestellte
Projekt “Gebrider Gotz” stellt eines der wahlbaren Projekte im Schwerpunkt Betriebswirtschaft
der Medien (#BWDM) dar. Verschiedene Projektpartner geben studentischen Teams die Mdglich-
keit, ein nutzenorientiertes Forschungsprojekt fur diese zu absolvieren. Ein solcher Projektpartner
fur das Wintersemester 2018/19 ist das Unternehmen gebrider gotz GmbH& Co. KG. Der Projekt-
auftrag umfasst die Konzeption und Umsetzung einer Produktion eines modularen Imagevideos
unter dem Claim ,80 Jahre ein Herz fur Schuhe’. Abschlie3end wurden die Inhalte (inklusive Rech-
teabtretung fur Bild- und Tonaufnahmen) dem Kunden bereitgestellt. Das Team Gebruder Gotz
wurde von Herrn Frederic Novotny als Coach untersttitzt. Als Ansprechpartner standen Frau Bere-
chem (Marketing) und Frau Jandl (Social-Media) zur Verfigung und boten herausragenden Input.

3.2 Profil des Projektpartners

Die gebrider gotz GmbH & Co.KG ist ein traditionell familiengefihrtes Unternehmen aus Wiirz-
burg. Was 1939 als regional tatiger Schuhhandel begann, entwickelte sich mit 13.000 Produk-
ten von mehr als 300 Marken zu einem international agierenden Schuh-Distanzhandel. Mit circa
500 Mitarbeitern erzielen sie ungefahr einen Jahresumsatz von 100 Millionen Euro. Aufgrund der
grolien Auswahl kénnen sie ihren Kunden ein unvergleichbares Schuhsortiment fir die ganze
Familie bieten. Der Hauptdistributionsweg ist trotz standiger Digitalisierung noch der Katalog. Die
Medienkanale der gebrider gétz GmbH & Co.KG sind aktuell Facebook, Instagram und die selbst
aufgebaute Homepage www.gebrueder-goetz.de.

3.3 Projektauftrag und Forschungsleitfrage

Der Projektauftrag wurde mit folgender Forschungsleitfrage definiert:

,Produktion eines modularen Image-Videos ,80 Jahre- Ein Herz fur Schuhe’, durch das die Mit-
arbeiter-Kompetenz dokumentiert wird, um die Kunden auf den Social-Media-Kanalen Facebook
sowie Instagram bestmdglich zu erreichen”

Auftrag fir das Semester war es, anlasslich des 80-jahrigen Jubildums einen modular aufgebau-
ten Imagefilm zu produzieren, so dass er unabhangig auf den Social-Media-Kanalen ausgestrahlt
werden kann. Dies umfasste die Erarbeitung eines kreativen Konzepts, Entwicklung eines Dreh-
buchs, Dreh des Videos, sowie die genaue Auswertung und Analyse der Ergebnisse. Aus den

[N
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Ergebnissen des Projektes wurden sowohl Erfolgsfaktoren als auch Lessons Learned herausge-
arbeitet, die fur die weitere Produktion von Videos sehr hilfreich sind.

3.4 Profil des Projektteams

Das Team setzt sich aus funf Studenten der FHWS zusammen, die sich aufgrund ihrer Kreativitat
und Medienbegeisterung flir den Schwerpunkt Betriebswirtschaft der Medien entschieden haben.
Die gemischte Konstellation aus vier Studenten, die bereits das zweite Schwerpunkt Semester
besuchen, sowie einem Studenten im ersten Schwerpunkt Semester, war sehr forderlich. Der
Teamleiter und Coach Frederic Novotny konnte durch seine jahrelangen Erfahrungen fundiertes
Wissen im Bereich Videodreh- und Schnitt einbringen. Ein weiteres wichtiges Teammitglied war
Tabea Muiller, die durch ihre Organisation dafiur gesorgt hat, dass alle Meilensteine rechtzeitig
erreicht wurden. Des Weiteren fuhrte Katharina Pasemann die Regie wahrend den Drehs und
brachte ihr Wissen und ihre Ideen wahrend den Drehs und auch sonst perfekt ein. Um die Loca-
tions und Requisiten zu finden und zu besorgen brachte Simon Foth seine Erfahrung aus seinen
Praktika und seiner Arbeit ein. Zudem wurden uns die Schuhe von Gebruder Goétz zur Verfu-
gung gestellt. Manuel Wagner kimmerte sich um die Komparsen sowie um das Catering wahrend
des Drehs. Allgemein konnten die Teammitglieder ihre Vorkenntnisse aus anderen Projekten und
Praktika in den Auftrag einbringen, sodass sich die Gruppe optimal erganzte.

Katharina

Frederic Novotny
Pasemann

Coach & Teamleiter ] [ Tabea Miiller ] [ Simon Voth ] [ Manuel Wagner ]

Abb.4: Totalmodell ,ZAPAZ".

3.5 Ziele und Zielgruppen

Start der Zusammenarbeit mit Gebrider G6tz GmbH & Co. KG war der 11.10.2018 mit der Kick-
off Prasentation und dem Briefing seitens des Unternehmens. Das Projekt endete mit der Ab-
schlussprasentation am 17.01.2019. In diesem Zeitraum hat das Team tatkraftig am definierten
Ziel gearbeitet: Die Produktion eines reichenweiten- und ausdrucksvollen modularen Imagevideos
,80-Jahre ein Herz fir Schuhe’. Dies bedeutet, die Erstellung auskoppelbarer Videoclips. Hierbei
war es wichtig, die Mitarbeiter-Kompetenz zu dokumentieren und die Kunden auf den Social-Me-
dia-Kanalen bestmdglich zu erreichen.

Die Zielgruppe wurde vorab von Gebrider Goétz definiert und durch eine genauere Zielgruppen-
forschung des Projektteams noch detaillierter analysiert. Die Zielgruppe umfasst die “Premium
Frauen 45+” mit mittlerem bis hohem Einkommen, die haufig Sammelbestellungen fir die ganze
Familie tatigen. Sie sind modebewusst, aber keine Trendsetter. Sie legen Wert auf Qualitat sowie
Komfort. Um diese Zielgruppe zu visualisieren und die Merkmale genau zu charakterisieren, er-
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stellte das Team verschiedene Personas, welche Erkenntnisse Uber personliche Einstellung und
Kaufverhalten geben. Zusatzlich wurde die Mediennutzung der Personas analysiert. Unterstitzt
wurde die Analyse der Ziele mit einer SMARTIS-Methode und der Entwicklung eines ausfiihr-
lichen Benchmarks.

3.6 Methoden und Wissenschaftliches Vorgehen

Zu Beginn des Projekts wurde ein Projektstrukturplan entwickelt. Dieser diente vor allem zur Ori-
entierung und bildete fortlaufend aktualisiert den Rahmen des Projekts ab. Auch galt es, das Er-
reichen wichtiger Meilensteine zu definieren. Als wissenschaftliche Grundlage wurden zum einen
relevante Benchmarks analysiert, um Malstabe flr das Projekt zu setzen. Anderseits wurde mit
Experten gesprochen, wodurch die Studierenden zielfihrende Inputs flr den weiteren Projektver-
lauf erhielten. Zudem unterstitzten wissenschaftliche Modelle das theoretische Vorgehen.
Projektstrukturplan: Der Projektstrukturplan beinhaltete alle wichtigen Aspekte, die im Rahmen
des Projekts und der Vorlesung beachtet werden mussten. Als Meilensteine wurden hierbei die
Prasentationen fur den Projektpartner, der Dreh und Exkursionen wahrend des Semesters an-
gesetzt.

Benchmark Analyse: Beim Benchmark galt es, die besten Konkurrenzunternehmen anzu-
sehen und anhand festgelegter Kriterien zu vergleichen, um somit eine neue Messlatte fir die
untersuchte Leistung hervorzubringen.?

* Experteninterview und externes Feedback: Um dem Drehbuch den letzten Feinschliff zu
verpassen, wurde wertvolles Feedback beim Treffen mit Professor Doktor Krombholz, dem Vi-
deo-Experten an der FH, eingeholt sowie auch extern bei einer der grofdten Werbeagenturen
Europas, Serviceplan.

* Wissenschaftliche Modelle: In der Vorlesung des Schwerpunkts Betriebswirtschaft der Me-
dien (#BWDM) lernten die Studierenden die Modelle Wirtschaftlichkeits-Video-Modell (WiVi-
Mo 8x4) und Storytelling-Video-Modell (StoryViMo 8x4) kennen. Diese Modelle sollen den
Studenten in einem wissenschaftlichen Rahmen die Moglichkeit geben, ihr Drehbuch bzw.
Filmprojekt entsprechend einordnen zu kénnen.

3.7 Konzeption und Planung

Zu Beginn des Projekts wurde Uber die Verwendung einzelner Kollaborationstools gebrainstormt,
wonach die Entscheidung letztendlich auf eine WhatsApp-Gruppe fir die interne Kommunika-
tion, sowie auf den Cloud-Service Google Drive fur den Dokumentenaustausch fiel. WhatsApp
wurde stets fur den Informations- und Nachrichtenaustausch verwendet, Google-Drive eignete
sich sowohl als Online Speicher als auch fiir die gemeinsame Sammlung und Bearbeitung von
Dokumenten.

Die Projekttreffen fanden anfangs regelmaRig donnerstags statt, um erste Ideen zu generieren.
Hier wurden beispielsweise klassische Kreativitatstechniken wie das Brainstorming oder die
6-3-5-Methode genutzt.* Im weiteren Verlauf des Projekts wurden die Ideen mit den Projektpart-
nern abgestimmt und es wurde sich fiir ein finales Konzept entschieden. Im Anschluss wurden

3 Vgl. Schlicksupp, 2004, S.100ff und S.116ff.
4 Vgl. Schlicksupp, 2004, S.100ff und S.116ff.
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die einzelnen Szenen des Videos noch genauer aufeinander abgestimmt sowie ein Moodboard
erstellt, welches den stimmungsmaRigen Verlauf des Videos wiederspiegeln sollte. Nach finaler
Abstimmung mit dem Kunden begann die Umsetzungsphase, welche aufgrund des modularen
Aufbaus des Videos, viele kleine Drehtermine beinhaltete. Insgesamt wurden 16 verschiedene
kleine Szenen gedreht.

3.8 Erfolgsfaktoren des Projekts

Am wichtigsten war das Fungieren als Team. Jeder hat sich stets mit gréRtmadglichem Engage-
ment ins Team eingebracht und mit seinen Fahigkeiten zum Projektergebnis beigetragen. Wei-
terhin wurde das Projektteam von Coaches und Experten unterstitzt. Wahrend der Drehs war
vor allem ein sehr gutes Projektmanagement essentiell. Auch die gute Kommunikation mit dem
Projektpartner war ein wichtiger Erfolgsfaktor. Diese erfolgte zwischen den Prasentationen per
Mail sowie Telefon und gewahrleiste stets ein schnelles und flexibles Agieren wahrend der Kon-
zeptions- und Umsetzungsphase.

3.9 Ergebnisse und Lessons Learned

Das Projekt, die Konzeption und Umsetzung eines Image- und reichweitenstarken Videos zum
80-jahrigen Jubildum von Gebrider Go6tz zu Ubernehmen, war eine anspruchsvolle Aufgabe. Das
Ergebnis des Projekts ist ein 90 Sekunden langer, aus acht Teilen bestehender Imagefilm. Teil
des Konzeptes war es, dass sowohl einzelne Teile des Videos in Facebook, Instagram und auf
YouTube veréffentlicht werden wie auch das ganze Video. Es dient vor allen Dingen zu einer star-
keren Wahrnehmung des Onlineshops von Gebrider Gotz. Samtliche Kriterien aus dem Briefing
und aus dem Feedback der Zwischenprasentation des Projektpartners wurden erflllt. Durch den
modernen Look des Imagefilms wird die Marke aufierdem verjungt und vermittelt dem Rezipien-
ten ein frisches modernes Geflhl. Das Feedback des Projektpartners ist ausschliel3lich positiv.
Durch die Arbeit mit dem Projektpartner Gebrider Gotz konnte die Gruppe sowohl ihre Organi-
sationsfahigkeiten als auch das zielgerichtete Arbeiten im Team verbessern. Auferdem wurde
klar, wie wichtig der regelmaRige Austausch mit dem Partner in einem Projekt ist. Auch eine klare
Aufgabenverteilung, Teamwork, Zeitmanagement, Durchhaltevermdgen und Flexibilitat sind fur
ein erfolgreiches Projekt von grofier Bedeutung. Die Projektgruppe konnte so die eigenen Kom-
petenzen verbessern und ein hervorragendes Ergebnis erzielen.

3.10 Literatur
Schlicksupp, Helmut (2004): Innovation, Kreativitat und Ideenfindung. 6. Auflage. Wirzburg: Vo-
gel Buchverlag
Topfer, Armin (1997): ,Benchmarking Der Weg zu Best Practice®. Springer-Verlag Berlin Heidelberg
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4. Konzeption und Produktion eines Videos zur Prasentation der Marke ,,Volks-
bank Raiffeisenbank Rhon-Grabfeld eG“ fiir interne und externe Zielgruppen, um
das Arbeitgeberimage zu starken. Entwicklung eines Social-Media-Auftritts, der
zur Steigerung der Arbeitgebermarke beitragt

Autoren: Annika Bozsik, Julia Centmayer, Anna Griner, Sarah Hulilein, Isabella Hann, Anna
Zieglmeier

Studentischer Coach: Ulla Niklaus, Markus Miklis

Leitung des angewandten Forschungsprojekts: Prof. Dr. Thilo Busching

Projektpartner: Volksbank-Raiffeisenbank Rhon-Grabfeld eG, vertreten durch Isabell Moret und
Philipp Sturm

4.1 Definition der Ausgangslage

Durch den demografischen Wandel, der vor allem in landlichen Gebieten wie in Rhén-Grabfeld
zu spuren ist, steigt die Abwanderung der Bevélkerung in die urbanen Gebiete weiter. Diese Ent-
wicklung hat negative Auswirkungen auf den regionalen Arbeitsmarkt. Das macht sich insbeson-
dere durch einen Mangel an Fachkraften sowie sinkende Bewerberzahlen fir Aus- und Weiter-
bildungsmdglichkeiten bemerkbar. Um diesem Wandel entgegenzuwirken, soll ein Imagevideo
zur Starkung der Arbeitgebermarke Volksbank Raiffeisenbank Rhon-Grabfeld eG konzipiert und
produziert werden. Man hat sich fir eine Marketingstrategie in Form eines Videos entschieden, da
diese im Zeitalter der Digitalisierung eine wachsende Bedeutung haben. Parallel dazu wird eine
Social Media-Strategie entwickelt, um die Wahrnehmung der Marke als attraktiver Arbeitgeber in
der Region langfristig zu festigen.

4.2 Profil des Projektpartners

Die seit 150 Jahren bestehende Volks- und Raiffeisenbank Rhon-Grabfeld ist eine Genossen-
schaftsbank mit Hauptsitz in Bad Neustadt an der Saale. Die 242 Mitarbeiter arbeiten verteilt in
den 15 Filialen und sechs Bearbeitungsburos im Altkreis Meiningen in Stdthiringen und Land-
kreis Rhon-Grabfeld. Zudem werden neben der persénlichen Beratung in den Filialen auch noch
drei weitere Geldautomatenstandorte angeboten. Die VR Bank fungiert als attraktiver, regionaler
und zukunftsorientierter Arbeitgeber und Ausbilder und lebt ganz nach der Vision ,DIE Bank fiir die
Region — innovativ und begeisternd®. Dieser Gedanke spiegelt sich vor allem in der Forderung von
sozialen und kulturellen Projekten in der Heimat wider. Um dieses Leitbild umzusetzen und nach
aullen zu kommunizieren, wird unter anderem das VR-Innovations- und das Social-Media-Team
in den Arbeitsalltag integriert.

4.3 Projektauftrag/Forschungsleitfrage
Aus dem Projektauftrag der Volksbank Raiffeisenbank Rhon-Grabfeld gingen folgende For-
schungsleitfragen hervor:

1. ,Wie erarbeiten wir ein komplexes, reichweitenstarkes Video zur Préasentation der Marke ,,Volks-
bank Raiffeisenbank Rhén-Grabfeld eG* fiir interne und externe Zielgruppen, um das Arbeitgeb-
erimage zu stéarken?*

15
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2. ,Wie entwickeln wir einen erfolgreichen, karriereorientierten Social-Media-Auftritt, der zur Stei-
gerung der Arbeitgebermarke auf sozialen Netzwerken beitrégt?*

4.4 Projektteam

Anna Zieglmeier Julia Centmayer Isabella Hann Anna Griiner
Projektleitung Stellv. Projektleitung Sarah HuBlein Annika Bozsik

Abb.5: Projektteam VR Bank (Eigene Darstellung).

Das Projektteam VR Bank (s. Abb. 1) setzte sich aus sechs Studentinnen der Hochschule fir
angewandte Wissenschaften Wirzburg-Schweinfurt aus dem Bachelorstudiengang Betriebswirt-
schaftslehre mit dem Schwerpunkt Betriebswirtschaft der Medien #BWDM zusammen. Die Rolle
der Projektleitung Ubernahm Anna Zieglmeier. lhre Stellvertretung war Julia Centmayer. Die Grup-
pe der ,Oldies” wurde durch Anna Griiner vervollstandigt. Die ,Newcomer®, die ihr erstes Schwer-
punktsemester absolvierten, waren Sarah Hullein, Annika Bozsik und Isabella Hann.

Durch diese ausgeglichene Konstellation konnten die neuen Schwerpunktstudierenden von den
bereits gesammelten Erfahrungen der ,Oldies” profitieren sowie fur frischen Wind in der Gruppen-
dynamik sorgen. Die verschiedenen Kompetenzen, die von den einzelnen Gruppenmitgliedern
mitgebracht wurden, haben es ermdglicht, den Projektauftrag erfolgreich umzusetzen. Das Pro-
jektteam wurde wahrend der gesamten Arbeitsphase von den Coaches Markus Miklis und Ulla
Niklaus, sowie dem Filmexperten Prof. Alexander Krombholz betreut. Wahrend des Drehs und der
Post-Produktion wurden wir auflerdem von Matthias Waigand und Franziska Heinemann unter-
stutzt.

4.5 Zielgruppen und Ziele

Damit die Volksbank Raiffeisenbank Rhon-Grabfeld bestmdglich vom Erfolg des Videos und der
Social-Media-Strategie profitieren kann, ist es von elementarer Bedeutung, die relevanten Ziel-
gruppen zu identifizieren. Die primaren Zielgruppen sind zum einen potenzielle Auszubildende
und Arbeitnehmer und zum anderen die bestehenden Mitarbeiter. Die externen Ziele sind unter
anderem die Starkung der Arbeitgebermarke, das Foérdern eines modernen Bankenimage gemaf
der Vision ,DIE Bank fur die Region — innovativ und begeisternd®, die Wahrnehmung als attraktiver
Arbeitgeber und die Erhéhung der Bewerberzahlen. Die internen Ziele beinhalten die Starkung der
Mitarbeiterbindung und Unternehmensidentifikation, die Mitarbeiterzufriedenheit sowie die Verrin-
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gerung der Fluktuation. Um die genannten Ziele zu erreichen, wurde bei der Konzeption darauf
geachtet, dass diese Botschaften klar und verstandlich vermittelt werden. Besonderes Augenmerk
lag auf dem modernen Bankenimage, dem Spal am Arbeitsplatz, der Mitarbeiterzufriedenheit und
einem harmonischen Miteinander.

Die Ziele werden im Folgenden anhand des ,SMARTIS“-Modells dargestellt:

S -f- h Konzeption & Umsetzung eines Recruiting-Video
pEZI ISC o Erarbeitung einer Social-Media-Strategie im Rahmen des Employer Branding
Erhdhung der Bewerberzahlen & Steigerung der Mitarbeiterzufriedenheit
M €SS ba r o Verringerung der Fluktuation
. o Steigerung der Wahrnehmung als attraktiver Arbeitgeber
Attra ktl v o Férderung eines modernen Bankimages

Klar definierte und realistische Ziele
o (Gezieltes Einsetzen und Mutzen von Budget und Ressourcen

o]

Realistisch

T .. o Erreichen der Meilensteine
erminiert o Erfolgreiche Umsetzung innerhalb der Projektlaufzeit
| ntegrativ o Erfahrung und Vorkenntnisse

o

Projektauftrag nach definierter Forschungsleitfrage und abgestimmter Auftragsklarung

Schriftlich
Abb.6: SMARTIES-Modell (Eigene Darstellung).

Das Imagevideo soll primar auf den Social-Media-Kanalen der Volks- und Raiffeisenbank Rhén-
Grabfeld veroffentlicht werden. Neben dem primaren Ziel, die Arbeitgebermarke zu verbessern,
sollen auRerdem mehr Klicks und neue Follower auf den Social-Media-Kanalen generiert werden.

4.6 Wissenschaftliche Methodik und MaBRnahmen

ZAPAZ-Projektnavigator

Zusammen-

Zusammen-

kommen Analy=e fassung
* Teamtraining * Situationsanalyse * 8x4 WiViMo * Prazisierung * Projekt perfekt
* Kennenlernen * Zielgruppenanalyse * Ideenfindung & WiViMo 8x4 fiir * Reflexion im
¢ Bestimmung der * Benchmark Bewertung mit Erfolgsfaktoren- Team
Projektleitung * Erfolgsfaktoren 8x4 StoryViMo analyse * Feedback
¢ Bestimmung der * Media-Content-Mix * Content- ¢ Social-Media- * Projektpartner
stellvertretenden * Kundenabsprache Selektion Content * Ausblick
Projektleitung * Erstellung eines * Pre-Produktion
* Werte & Normen Storyboards & * Videodreh
Drehbuchs * Post-Produktion
* Budgetplanung * Social-Media-
Strategie

Coaching/ Zeiterfassung

Abb.7: ZAPAZ-Projektnavigator (Eigene Darstellung in Anlehnung an T. Busching, K. Kilian, M. Schwarz, S. Seitz).

Mithilfe des ZAPAZ-Modells wurde der Ablauf des Projekts in finf Phasen differenziert:

17



18

Betriebswirtschaft der Medien

Zusammenkommen, Analyse, Planung, Ausfuhrung und Zusammenfassung.

1. Zusammenkommen
In der ersten Phase konnten sich die Teammitglieder wahrend des Teamtrainings kennenlernen.

Die Projektleitung sowie die stellvertretende Projektleitung wurden gemeinschaftlich bestimmt.
Zudem wurden nach der Bearbeitung des Projektauftrags erste Ziele bestimmt.

2. Analysephase
Die zweite Phase beschaftige sich unter anderem mit einer umfassenden Ist-Analyse der Volks-
bank Raiffeisenbank Rhon-Grabfeld und der Erstellung von spezifischen Persona, um die Ziel-

gruppen zu identifizieren. Als Nachstes wurde ein detailliertes Benchmarking mit regionalen und
Uberregionalen Wettbewerbern durchgefihrt, um ein mdgliches Erfolgskonzept fur die VR Bank
abzuleiten. Hierfur wurde ein genaues Augenmerk auf Best Practice Videos sowie auf die Social-
Media-Strategie anderer Banken gelegt.

3. Planung
Die Planungsphase umfasste primar die Ideenfindung durch gemeinsames Brainstorming und

daraufhin die Bewertung der Ergebnisse mithilfe der Modelle WiViMo 8x4 und StoryViMo 8x4
von Herrn Prof. Dr. Thilo Busching. Nach Absprache mit dem Kunden wurde sich endglltig auf
eine Videoidee geeinigt und auf dieser Basis das Storyboard und Drehbuch erstellt. Parallel dazu
wurde die Budgetplanung durchgefiihrt und erste Handlungsempfehlungen fir die Social Media
Strategie aufgestellt.

4. Ausflihrung
In der Finalisierung wurde im Rahmen der Pre-Production nach geeigneten Schauspielern ge-

sucht und sich flir eine passende Location entschieden. Der Videodreh konnte planmalfig an
einem Tag, dem 08.12.2018, durchgefihrt werden. Die Post-Production (Schnitt, Musik, Effekte
und Bildbearbeitung) Ubernahm der Videocoach Matthias Waigand. Mit der Abschlussprasenta-
tion am 24.01.2019 wurde das Semesterprojekt abgerundet und das fertiggestellte Video sowie
die umfangreiche, darauf abgestimmte Social-Media-Strategie vorgestellt.

Video-Pre-and-After-Sales-Funnel

Der Video-Pre-and-After-Sales-Funnel veranschaulicht die User-Journey eines potenziellen Ar-
beitnehmers der VR Bank. Dieser beinhaltet eine erste Suche nach Jobangeboten im Bankwesen.
Der Suchende wird auf das Video aufmerksam und nimmt die VR Bank als attraktiven Arbeitgeber
wahr und informiert sich detaillierter auf den Social-Media-Kanalen. Zu guter Letzt Uberzeugt die
VR Bank als zukunftiger Arbeitgeber (vgl. Abb. 3).
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Video auf Facebook, Instagram,
YouTube und der Homepage

Weitere Informationen zur VR-
Bank Rhin-Grabfeld als
Arbeitgeber anbieten

Online und Offline Angebote
der VR-Bank

Online und Offline Dialog

SRUFNY N -0oPLA-A B0 ) 5P IENATY

VR-Bank Rhin-Grabfeld eG
Zusatzangebote

Weitere (Video-)Promotion der
VR-Bank Rhin-Grabfeld eG

Alktivitit des Internet-Nutzers

tat des - -Betrachters

Abb.8: Video-Pre-and-After-Sales-Funnel (Eigene Darstellung in Anlehnung an T. Bisching)

4.7 Konzeption Social-Media-Strategie

Teil des Projektauftrags war es, eine reichweitenstarke, karriereorientierte Social Media Strategie
fur die Kanale Facebook und Instagram der Volksbank Raiffeisenbank Rhén-Grabfeld zu konzi-
pieren. Es wurde dabei ein beispielhafter Redaktionsplan mit zwei bis drei Posts pro Woche zur
Veranschaulichung erstellt. Dabei wurden folgende Kampagnen empfohlen: Abteilungsvorstellun-
gen, ,Prank Friday® und Stellenausschreibungen. Diese sollten in erster Linie dazu dienen, das
Arbeitgeberimage der Bank zu starken und ebenso potenzielle Bewerber anzusprechen. Auch
aktuelle Themen wie beispielsweise Memes, Fakten und Storys wurden in der Strategie bertck-
sichtigt und sollen zur Unterhaltung bzw. Information der Nutzer dienen. Um an Denkanstof3e und
Verbesserungsvorschlage zu gelangen, wurden der VR Bank die Verwendung von Live Videos
und Q&As nahegelegt. Abgerundet wird der ganzheitliche Social-Media-Auftritt durch einen What-
sApp-Blog, in dem Auszubildende der VR Bank Einblicke in deren Alltag geben. AuRerdem wurde
darauf hingewiesen, dass es auf Instagram hauptsachlich auf qualitativ hochwertige und aussage-
kraftige Bilder ankommt. Hierbei wurden verschiedene Bildbearbeitungsprogramme vorgestellt,
die bereits etabliert sind. Bei den Handlungsempfehlungen wurde ebenso das Corporate Design
als Wiedererkennungswert der VR Bank beachtet.

4.8 Konzeption des Drehbuchs & Organisation der Drehtage

Im Anschluss an die Zwischenprasentation wurde mit Abstimmung des Projektpartners die Idee
#VReudeamArbeiten finalisiert. Das Video besteht aus sechs kurzen Szenen, die Erinnerungen
an lustige Ereignisse aus dem Arbeitsalltag eines Angestellten der VR Bank zeigen. Die Einstiegs-
szene zeigt das zufallige Aufeinandertreffen von einem ehemaligen Auszubilden und seiner frihe-
ren Ausbilderin. Sie schwelgen in Erinnerungen an ihre gemeinsame Zeit, welche in den nachsten
Szenen zu sehen sind. In der ersten Szene gibt eine alte Dame eine tiberdimensionale Schnaps-
flasche geflllt mit Minzen am Bankschalter ab, welche ohne Hinterfragung zu den anderen be-
reits UbergrofRen Flaschen in ein Regal gestellt wird. Die zweite Erinnerungsszene spielt in einem
grolien Konferenzraum. Dort findet gerade eine Schulung fir Fach- und Fihrungskrafte statt, bei
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der aus grof3en Geldscheinen Origami gefaltet werden. In der darauffolgenden Szene findet eine
Mitarbeiterparty statt, in der die zuvor gefalteten Origami-Figuren als Dekoration an den Getran-
ken befestigt wurden. In der letzten Szene 6ffnet eine Mitarbeiterin ihre Burottr. Dabei springen
ihr einige Kollegen und Kolleginnen aus einem Meer aus Luftballons entgegen und Uberraschen
sie zu ihrem Geburtstag. AbschlieRend merken die beiden Protagonisten, dass sie auf der Arbeit
grofliartige Momente zusammen erlebt haben. Es kommt der Gedanke auf, dass der ehemalige
Auszubildende wieder zurtick zur VR Bank in Rhén-Grabfeld wechseln kdnnte.

Um geeignete Schauspieler zu finden, wurden die beiden Hauptrollen Gber Social-Media-Kanale
ausgeschrieben, woraufhin beide erfolgreich besetzt wurden. Der Hauptdrehort war der Hauptsitz
der VR Bank in Bad Neustadt an der Saale. AuRerdem wurden die Ein- und Ausgangsszenen
in einer lokalen Bar gedreht. Zudem wurde eine Requisitenliste flr den Drehtag erstellt und das
Budget anhand einer Ausgabenliste Gberwacht.

4.9 Durchfiihrung des Drehs

Die Dreharbeiten erfolgten am 08.12.2018 und erstreckten sich Uber den gesamten Tag. Begon-
nen wurden mit den vier Erinnerungsszenen, die in der Hauptfiliale abgedreht wurden. Wahrend
eine Szene gedreht wurde, musste parallel dazu die darauffolgende Location vorbereitet werden.
Gegen Nachmittag fand ein Umzug mit dem gesamten Equipment in die neue Location statt. Der
Drehtag wurde gegen 20.00 Uhr abgeschlossen. Die Dreharbeiten wurden unter der Regie von
Matthias Waigand und Franziska Heinemann durchgefihrt. Am Set anfallende Aufgaben (Lichtas-
sistenz, Lichtdouble, Maske, Schauspielerbetreuung, Catering, Setdesign) wurden bereits Vorfeld
auf die einzelnen Gruppenmitglieder aufgeteilt, wodurch der gesamte Drehtag strukturiert und
reibungslos ablief.

4.10 Ergebnis

Das Ergebnis des Projekts ist ein circa einminutiger Image-Film und eine unterstlitzende Social-
Media-Strategie zur Starkung der Arbeitgebermarke der VR Bank Rhén-Grabfeld. Beide erflllten
die im Projektauftrag definierten Anforderungen bezlglich Qualitat und Inhalt in einem hohen Malf3.
Durch eine Einbindung von Mitarbeitern aller Altersklassen sowie verschiedenen Situationen aus
dem Bankalltag konnten alle vorgegebenen Zielgruppen angesprochen werden.

4.11 Reflexion und Erfolgsfaktoren

Fir die erfolgreiche Umsetzung eines anspruchsvollen Projekts ist das Zusammenspiel verschie-
dener Erfolgsfaktoren essenziell. Hierfur trug der Einsatz ausgewahlter Instrumente des Projekt-
managements entscheidend bei. Ein ausschlaggebender Faktor war die strukturierte Arbeitswei-
se, sowie die transparente Kommunikation im Team und das Zusammenarbeiten auf Basis der
Wertschatzung und des Vertrauens. Durch die gemischte Konstellation aus den ,Oldies® (zweites
Schwerpunktsemester) und den ,Newcomern® (erstes Schwerpunktsemester), konnten die Neuen
von den Erfahrungen der Alten profitieren und neuen Ideen miteinbringen. Jedes einzelne Team-
mitglied hat durch Engagement und Einsatz seiner individuellen Starken und Kernkompetenzen
zum Erfolg des Projekts beigetragen. Ein weiterer Faktor fur die gelungene Umsetzung war der
intensive und durchgehende Kontakt mit dem Kunden. Dieser wurde wahrend des gesamten Pro-
jekts in alle wichtigen Entscheidungen miteinbezogen, um ein bestmaogliches Ergebnis zu ga-
rantieren. Sowohl die Projekt- und Videocoaches, als auch der erfahrene Filmexperte Alexander
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Krombholz und Prof. Dr. Thilo Busching unterstutzten das Team bei der Erreichung der Zielset-
zung. Letztendlich fiihrte eine umfassende Recherche, in Print- und Digitalmedien, zu einer qua-
litativ hochwertigen Social-Media-Strategie.

Reflektierend |asst sich sagen, dass das Semesterprojekt mit der Volksbank Raiffeisenbank Rhén-
Grabfeld sowohl fur den Kunden, als auch fur die Projektgruppe ein voller Erfolg war, und sehr
gute Ergebnisse erzielt wurden.

4.12 Literatur
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5. Mitentwicklung der Social-Media-Plattform ,,Social-Clever-Kompetenzen*
(1 SWS) fur die open university der virtuellen Hochschule Bayern. Konzeption und
Prazisierung der Social-Clever-Kompetenzen Lektion:8: Wirb als Influencer

Autoren: Hannah Schunder
Coaches: Prof. Dr. Thilo Bisching, Jonas Blank
Leitung des angewandten Forschungsprojekts: Prof. Dr. Thilo Busching

Projektpartner: Virtuelle Hochschule Bayern

5.1 Ausgangslage und Projektauftrag

Im Rahmen des Bachelorstudiengangs Betriebswirtschaftslehre an der Hochschule fur angewand-
te Wissenschaften Warzburg-Schweinfurt (FHWS) bietet der Schwerpunkt Betriebswirtschaft der
Medien (#BWDM) allen medienbegeisterten Studierenden die Moglichkeit, mit realen Projektpart-
nern individuellen Content fir Social-Media-Plattformen zu produzieren. Das im Folgenden vor-
gestellte wissenschaftliche Projekt wurde im Laufe des Sommersemesters 2019 flr den Projekt-
partner ,Virtuelle Hochschule Bayern® erarbeitet.

Der Projektauftrag umfasst die Mitentwicklung der Social-Media-Plattform ,Social-Clever-Kompe-
tenzen® mit dem Ziel der Realisierung einer Prototypen-Lektion mit iSpringSolutions/ Moodle.
Hier in diesem Bericht wird ausschliellich Uber die Konzeption und Prazisierung der Social-Cle-
ver-Kompetenzen-Lektion 8 (Wirb als Influencer) gesprochen.

Die Lektion 8 (Wirb als Influencer) ist eine von 16 weiteren Lektionen im 16x5 Social-Clever-Kom-
petenzen-Modell (SoCleKo). Eine Social-Clever-Kompetenzen-Lektion hat 25 Minuten E-Lear-
ning Prasenzzeit und ca. 20 Minuten Selbstlernanteil.

Tatkraftige Unterstitzung gab es von Prof. Dr. Thilo Busching und Jonas Blank, welche an dieser
Lektion mitgewirkt haben. Als Ansprechpartner standen beide jederzeit zur Verfligung.

5.2 Profil des Projektpartners

virtuelle
hochschule
bayern

Abb.9: Offizielles Logo der Virtuellen Hochschule Bayern.

Die Virtuelle Hochschule Bayern (vhb) ist ein virtueller Campus fur alle Universitaten und Hoch-
schulen fir angewandte Wissenschaften in Bayern und eine Verbundeinrichtung von 31 Trager-
hochschulen. Sinn und Zweck dieser Einrichtung ist das Teilen und Vernetzen von digitaler Lehre
in Zeiten des digitalen Wandels. So stehen nicht nur Studierenden, sondern auch allen anderen
interessierten Personen, unabhangig von ihrem Studien- oder Wohnort, die digitalen Lerneinhei-
ten und somit auch das Wissen der bayrischen Hochschulen zur Verfigung.

Aus rund 500 Kursangeboten kann hier zwischen den ,Classic vhb“-, den ,SMART vhb“- und den
,OPEN vhb“-Kursen unterschieden werden. Letztere enthalten auch die ,Social-Clever-Kompe-
tenzen-Lektionen“ und ermoglichen den Aufbau von Wissen und Kompetenzen flr ganz Bayern
auf Hochschulniveau. Diese Kursangebote sind frei zuganglich und kénnen von allen genutzt
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werden, ohne dass man an einer Hochschule eingeschrieben sein muss.

5.3 Profil des Projektteams

Das Projektteam besteht aus mir als Studentin und den beiden Coaches Prof. Dr. Thilo Bisching
und Jonas Blank. Ich bin Studentin der Betriebswirtschaftslehre an der Hochschule Wurzburg-
Schweinfurt und habe mich aufgrund meiner Medienbegeisterung und Interesse an Influencer-
Marketing flr den Schwerpunkt ,Betriebswirtschaft der Medien“ (#BWDM) entschieden. Dieses
Projekt habe ich in meinem ersten Schwerpunktsemester bearbeitet.

Durch mein Praxissemester in der Modebranche, das ich im Bereich Brand Marketing absolviert
habe, und auch durch weitere Praktika konnte ich schon einige Erfahrungen im Social-Media-
Marketing und im Influencer-Marketing sammeln - was mir beim Bearbeiten meiner Lektion sehr
geholfen hat. Auch mein privates Interesse an Influencern, Social Media und Trends kam mir hier
zugute, da ich selbst ein Teil der Zielgruppe bin und so einschatzen kann, was relevant und auch
interessant ist.

Prof. Dr. Thilo Blisching hat mit seiner langjahrigen Erfahrung in Lehr- und Forschungsgebieten
wie E-Publishing, Medienprojektmanagement, E-Learning und Web-TV das Projekt mit viel Input
und professionellem Wissen versorgt. AuRerdem hatte das Projekt durch ihn und seine Erfahrung
als Leiter aus Uber 70 angewandten Forschungsprojekten eine erstklassige Projektleitung und
Flhrung.

Jonas Blank hat als Wissenschaftlicher Mitarbeiter und ,rechte Hand" von Prof. Dr. Thilo Busching
das Projekt unterstitzt, ebenso mit seiner langjahrigen Erfahrung als Fotograf und Filmemacher
und seinem Know-how im Bereich Videodreh.

[ Prof. Thilo Busching ] [ Jonas Blank ] [ Hannah Schunder ]

Abb.10: Projektteam ,Social-Clever-Kompetenzen” (Eigene Darstellung).

5.4 Ziele

Start des Projekts war zu Semesterbeginn mit der Kick-Off-ppt Besprechung am Donnerstag den
28. Marz 2019 und mit dem ersten Briefing von Prof. Dr. Thilo Blsching. Das Projekt endete am
4. Juli 2019 mit der Prasentation der finalen Prototypen-Lektion und der Méglichkeit, als wissen-
schaftliche Hilfskraft die vorliegende Version bis zum 30. September 2019 weiter zu optimieren.
Ziele des Projektes waren die Konzeption und Prazisierung der Social-Clever-Kompetenzen- Lek-
tionen und die Erstellung des oben genannten Prototyps. Wichtig war hierbei eine einfache und
klare Darstellung, die Vermittlung der Inhalte sowie eine wissenschaftliche Grundlage. Um die
wissenschaftlichen Grundlagen zu sichern, wurde als Zielsetzung das Erstellen eines Total-Mo-
dells angesetzt, welches sich tGber mehrere Stufen der Lektion erstreckt hat bzw. weiterentwickelt
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hat. Sinn und Zweck des Projektes ist es zu lernen, die sozialen und dialogischen Medien ziel-
fuhrend und effizient zu nutzen.

5.5 Vorgehensweise und MaBRnahmen

Um die gesetzten Ziele in dem vorgegeben Zeitraum zu erflllen, waren selbststandiges Arbeiten
und eine stetige Weiterentwicklung der Inhalte von gréter Bedeutung. Auch das Informieren und
Filtern von aktuellen und relevanten Themen war von auflerster Wichtigkeit, um diese Inhalte
mit einzubinden und somit einen top aktuellen und interessanten Content zu garantieren. Hierfur
wurden Zeitungsartikel gesammelt, Instagram-Beitrdge durchforstet, Themenfelder recherchiert
und erschlossen.

Um eine systematische und zielfihrende Herangehensweise und die Richtigkeit und Wichtigkeit
der Inhalte zu garantieren, waren regelmafRige Coachings angesetzt. Hier wurden die jeweiligen
Lektionen prasentiert, diskutiert und mit neuem Input versehen. Dabei gab es eine sehr hohe
Lernrate, da man voneinander lernte und man einen Einblick in die anderen Lektionen und Pra-
sentation bekommen konnte. Auch die Vorgehensweise und der Aufbau der Lektionen waren nicht
streng gesetzt, konnten vielmehr weiterentwickelt und mit neuen Ideen versetzt werden. Dadurch
entstand eine Lektion, welche den Bedurfnissen und Interessen verschiedener Zielgruppen ge-
recht wird. Auch das stetige Weiterentwickeln der eingesetzten ,Beispiel-Influencer®, war sehr
zielfiUhrend, da am Ende Vertreter fir verschiedene Bereiche feststanden, welche verschiedene
Interessensgruppen abdecken.

Durch das Aufnehmen zahlreicher Testversionen und das Coaching erfahrener Coaches, konnte
man stetig an seinen Moderationsfahigkeiten arbeiten und diese prazisieren. Auch die Bewertung
durch das Google-Drive-Briefing war hier sehr hilfreich, um die Entwicklung der Moderation und
Prasentation am Laufen zu halten.

Ein Treffen aller Social-Clever-Kompetenzen-Autoren sorgte fur die Festlegung der technischen
Details und sollte einen einheitlichen Auftritt garantieren.

5.6 Erfolgsfaktoren des Projektes

Die Kommunikation und der Austausch aller Beteiligten waren das A und O fir das Projekt. Um
eine geregelte Kommunikation zu garantieren, wurden - wie bereits erwahnt -wochentliche Coa-
chings angesetzt. Zusatzlich wurden bei Bedarf Webcast-Treffen vereinbart, um ein schnelles
Vorankommen zu garantieren. Auch der stetige E-Mail -Austausch und die Google-Drive-Bewer-
tungen waren hierfur zielfihrend. Auch die Motivation war fur das Gelingen des Projektes ein
wichtiger Faktor. Denn durch das vorhandene Interesse an Influencern und Social Media bestand
einerseits bereits ein breites Wissen, andererseits war es so auch einfacher, sich tiber den kom-
pletten Zeitraum stetig mit dem Thema zu beschaftigen und sich weiterzubilden.

Nicht zu vergessen ist der Erfolgsfaktor ,Sei eine Marke mit Zielen®. Denn mit dem Kurs ,Social-
Clever-Kompetenzen* haben wir eine Marke mit Mehrwerten und mit emotionalen, rationalen und
normativen Eigenschaften. Hier wird relevantes Wissen inspirierend und interaktiv dargestellt und
kompetenzbildend und praxisorientiert vermittelt.

5.7 Lessons Learned
Das Projekt war eine anspruchsvolle Aufgabe, da sich anfangs bestimmte Inhalte, bis zum Ende
des Projektes immer wieder veranderten.
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Hier musste gefiltert werden, was wichtig, aktuell, interessant und wissenschaftlich ist. AuRerdem
mussten diese Inhalte auf eine sehr breite Zielgruppe angewendet werden und diese vor allem
klar und verstandlich vermittelt werden. Auch der ,rote Faden“ musste eingehalten und mehr-
fach Uberpruft werden. Hier waren Flexibilitdt und Anpassungsvermdégen zu beweisen. Deswei-
tern musste man in diesem Projekt seine Moderationsfahigkeiten ausbauen und weiterentwickeln,
denn Mimik, Gestik und Betonung sind ein wichtiger Bestandteil der Prasentation. So hat man
sich nicht nur innerhalb des Projektes weiterentwickelt, sondern konnte auch im Hinblick auf den
weiteren Werdegang, auf absehbare Bewerbungsgesprache und das spateren Berufsleben, seine
Kompetenzen ausbauen.

5.8 Literatur
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6. Umsetzung und Konzeption einer Image- und Reichweitenstarken Content-
Strategie fur die Social-Media-Kanale Facebook und Instagram fur die YOUCOOK
GmbH auf Basis einer ausfiihrlichen Post-Analyse

Autoren: Isabella Hann, Lisa Hettenkofer, Celina Jerschl, Alina Potapova, Daniel Schiefer
Studentische Coaches: Leon Sock

Leitung des angewandten Forschungsprojekts: Prof. Dr. Thilo Busching

Projektpartner: YOUCOOK GmbH, vertreten durch Frau Verena Ebbert

6.1 Ausgangslage und Projektauftrag

Der Schwerpunkt Betriebswirtschaft der Medien (#BWDM) bietet allen medienaffinen Studieren-
den die Moglichkeit, mit realen Projektpartnern zusammenzuarbeiten und dabei das erlernte,
theoretische Wissen praktisch anzuwenden. Eigeninitiative, Motivation und Engagement sind flr
diesen Schwerpunkt essenziell. Der Projektpartner, die YOUCOOK GmbH, ist ein langjahriger
Kooperationspartner der FHWS. Im Laufe des Sommersemesters 2019 wurde eine image- und
reichweitenstarke Content-Strategie fur die Social-Media-Kanale Facebook und Instagram ent-
wickelt.

Die Zusammenarbeit startete mit einem Workshop, in dem der Auftrag erteilt wurde, alle Social-
Media-Posts (von Facebook und Instagram) zu analysieren.

Zu berucksichtigen waren hierbei verschiede Kriterien, die fir den Erfolg eines Posts verantwort-
lich waren. Hierzu zahlen beispielsweise die Unterscheidung zwischen verschiedenen Kategorien,
sponsored/ non sponsored postings, sowie die Engagement-Rate. Anhand dieser Analyse wurden
konkrete Handlungsempfehlungen erarbeitet und daraus wurde die Vorgehensweise fir den Con-
tent Plan abgeleitet. Die primaren Ziele der Strategie beinhalten die Reichweitensteigerung, sowie
eine Erhdhung der Follower-Anzahl. Durch die Produktion von individuellem, kreativem und an-
sprechendem Content sollen diese Ziele erreicht werden. (Neben Bildern, wurden ebenfalls GIFs
und ein Video Clip erstellt). AuBerdem soll die Interaktion der User erhéht werden und so zu einer
langfristigen Kundenbindung fuhren.

6.2 Profil des Projektpartners

Das Startup YOUCOOK mit Sitz in Kéln wurde 2012 gegrindet. Seitdem beherrscht YOUCOOK
den Nischenmarkt mit gesundem, exotisch leckerem Convenience Food. Inspiriert wurde die Mar-
ke durch die asiatische Street-Food-Kultur. Unverwechselbarer Geschmack, einzigartiges Design
und hochwertige Zutaten zeichnen die einzelnen Gerichte aus. Die Gerichte sind sowohl im sta-
tionaren Einzelhandel (Rewe, Edeka), als auch bereits online zu erwerben (Rewe Online, Amazon
Fresh). YOUCOOK ermdglicht es, innerhalb von vier Minuten, ein authentisches Street-Food-Ge-
richt in den eigenen vier Wanden zu essen. Das Sortiment beinhaltet drei Suppen, sowie neun
internationale Mahlzeiten. Im Mai 2019 wurden zwei neue Produkte gelauncht. Dazu zahlt das
gelbe, vegetarische Thai Curry, sowie ein Garnelen Mango Curry. Im Jahr 2014 folgte der Zusam-
menschluss mit der Heristo AG.

Hinter YOUCOOK steht ein junges, dynamisches Team, bestehend aus sieben kreativen Kopfen.
Die Mission des Start-Up’s ist es, dass langes Rezeptewalzen, Einkaufen und Zubereiten von
Mahlzeiten der Vergangenheit angehdren. Denn YOUCOOK bietet die perfekte Alternative, wenn
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man unter Zeitdruck steht. Zu den Medienkanalen zahlt die Webseite www.youcook-food.de, so-
wie ein Profil auf Facebook und Instagram. Die YOUCOOK GmbH wurde durch die Marketing-
und Vertriebsleiterin Verena Ebbert als stetige Ansprechpartnerin flr das Projektteam vertreten.

6.3 Profil des Projektteams

Insgesamt funf Studenten aus dem Schwerpunkt Betriebswirtschaft der Medien bilden die Projekt-
gruppe um YOUCOOK. Jedes Teammitglied hat dabei ein ausgepragtes Interesse an Social-Me-
dia-Themen und kann sich auRerdem mit den Eigenschaften und Hintergriinden des Produktes
YOUCOOK identifizieren. Dartber hinaus bringt jeder aus dem Team bereits Social-Media Erfah-
rungen mit, einerseits privater Natur, andererseits aber auch aus Praktikums- und Werkstudenten-
tatigkeiten. In Sommersemester 2019 ibernahm Isabella Hann die Projektleitung und war zudem
das einzige Teammitglied, welches bereits im zweiten Schwerpunktsemester studierte und somit
auch die meiste Erfahrung im Ablauf der Projektarbeit mitbrachte. Sie war die Schnittstelle der
Kommunikation zwischen Herr Prof. Dr. Bisching, Frau Ebbert von YOUCOOK und den Ubrigen
Mitgliedern des Projektteams. Eine mdglichst detailgetreue und vollstandige Weitergabe von In-
formationen ist essenziell fur den Erfolg des Projektes. Nur so kénnen alle Winsche des Kunden,
alle Anforderungen des Professors und alle Ideen des Projektteams gezielt aufgenommen und
umgesetzt werden. Die stellvertretende Projektleitung wurde von Alina Potapova Ubernommen.
Sie war flr die oben beschriebene Informationsweitergabe zustandig, wenn Isabella Hann auf-
grund anderer Termine und Veranstaltungen verhindert war. Auferdem kiimmerte sie sich um die
Erstellung des Content-Plans und kimmerte sich um die Erstellung der Prasentationen. Celina
Jerschl war ebenfalls fiir die Erstellung des Content-Plans zustandig und recherchierte wichti-
ge Daten fir Posts, wie beliebte und haufig genutzte Hashtags und Postingzeiten. Ein weiteres
Teammitglied war Lisa Hettenkofer, die sich vor allem um die Koordination an den Foto- und
Videodrehtagen kiimmerte, damit ein effizienter und reibungsloser Ablauf gewahrleistet werden
konnte. AulRerdem war sie stets fiir die Protokollierung und schriftliche Festhaltung der Ideen und
Aufgabenverteilung der einzelnen Teammeetings verantwortlich. Um die Budgetkalkulierung und
die Erstellung und Einreichung der Bestellscheine und Belege kiimmerte sich Daniel Schiefer.
Insgesamt zeichnete das gesamte Team verantwortlich fir die Lieferung von kreativem und inno-
vativem Input flr Fotos und Videoclips. Aulierdem wurde das abschlieBende Qualitatsmanage-
ment der Prasentationen und die einzelnen Punkte der Agenda stets von allen Mitgliedern in enger
Zusammenarbeit betrieben. Auch an der gesamten Umsetzung an den Drehtagen selbst, sowie
Organisation von Requisiten verteilte das Team kleinere Aufgaben stets gleichmaRig unter sich.

[ Isabella Hann ] [ Alina Potapova ] [Lisa Hettenkofer] [ Celina Jerschl ] [ Daniel Schiefer ]

AbD.17: Projektteam Content-Strategie (Eigene Darstellung).
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Das junge, kreative Team wurde zusatzlich durch einige Experten unterstitzt. Projektcoach Leon
Sock fiihrte in die Thematik ein und gab Tipps und Hilfestellungen in Bezug auf den Umgang mit
dem Projekt und Projektpartner. Durch seine prifenden Blicke auf die jeweiligen Prasentationen
erflllte er auch die Aufgabe des Qualitdtsmanagements. Der Video- und Fotoproduzent Frederik
Novotny kimmerte sich um die Produktion der Fotos und Videoclips, fur die das Team die Ideen
lieferte. Darliber hinaus gab auch Herr Prof. Krombholz mit seiner langjahrigen Erfahrung in der
Fernseh- und TV-Branche hochwertige Hilfestellungen und war vor allem fir die finale Umsetz-
barkeit der Videoclips zustandig. Durch das Engagement dieser Experten und die kreative, zuver-
lassige Arbeitsweise lieferten alle wertvollen und essenziellen Input fur das ganze Projekt. Trotz
der anstrengenden und fordernden Arbeit vor und an den Drehtagen selbst, hatte das Team stets
viel Spal.

6.4 Ziele und Zielgruppen

Das in der Einleitung definierte Ziel des Projektes war die Konzeption und Umsetzung einer reich-
weitenstarken Content-Strategie fir die Social-Media-Kanale Facebook und Instagram. Zum
Beginn der Zusammenarbeit fand am 25. Marz 2019 eine Telefonkonferenz zwischen dem Pro-
jektteam und Verena Ebbert statt. Dabei wurde die methodische Vorgehensweise bei der Ana-
lyse aller bisherigen Social-Media-Posts von Frau Ebbert erlautert. Nach Ausflihrung der Analyse
durch das Projektteam wurden die Ergebnisse und daraus folgende Handlungsempfehlungen fir
die zukUnftige Content Strategie am 04. April 2019 bei der Kick-Off-Prasentation vorgestellt. Ge-
meinsam wurden bei dem Termin die weiteren Meilensteine und die genauen Vorstellungen von
Frau Ebbert und Umsetzungsmoglichkeiten des Projektteams definiert und festgelegt. Die Ziel-
festlegung erfolgte dabei nach dem SMARTIS- Modell. Bei der Abschlussprasentation am 04. Juli
2019 wurden schlielYlich alle Ergebnisse aus der Projektarbeit vorgestellt.

Das Unternehmen hatte bereits die Zielgruppe, dargestellt durch vier — flinf Personas definiert,
fur welche das Team schliel3lich den gesamten Content produzierte. Klassiker sind nach wie vor
berufstatige Menschen, die durch ihren Arbeitsalltag wenig Zeit fuirs Einkaufen und Zubereiten von
Essen haben. Bisher wurde immer ein klarer Fokus auf Menschen, die in einem Biro arbeiten, ge-
legt. Dies wird fortgeflihrt, jedoch durch einige produzierte Bilder die Menge an berufstatigen Men-
schen mit wenig Zeit fur Essen erganzt. Dargestellt werden zum Beispiel eine Krankenschwester,
ein Arzt, ein Handwerker und ein Koch.

DarUber hinaus soll YOUCOOK eine ginstige Alternative zum Restaurantbesuch bieten und den
Konsumenten in eine fremde, exotische Kultur entfihren und mitnehmen auf eine kurze, aber
spannende und vor allem leckere Urlaubsreise.

6.5 MaBnahmen und wissenschaftliche Methodik

Fir die erfolgreiche Durchfihrung des Projektes wurden im Vorfeld alle Meilensteine und Zwi-
schenziele, sowie ein Zeitplan, wann deren Vollendung erledigt sein muss, festgelegt. Die Meilen-
steine und der Zeitplan wurden stets aktualisiert, sodass das Team immer einen Uberblick hatte
und sich und alle anstehenden Aufgaben hinsichtlich Prioritat und Dauer entsprechend organisie-
ren konnte.

Darlber hinaus wurden gezielt wissenschaftliche Arbeitsmethoden fir die Zielerreichung einge-
setzt. Wie im vorherigen Abschnitt erwahnt, wurde eine strukturierte Benchmark-Analyse der So-
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cial-Media-Posts anhand vorliegender Zahlen zur Engagement-Rate, Reichweite etc. systema-
tisch durchgefiihrt. AulRerdem gab es immer wieder Gesprache mit den Foto- und Videoexperten
Herr Novotny und Herr Krombholz, um die Umsetzbarkeit der Fotos und Videoclips zu Gberprifen
und sicherzustellen. Dartber wurde die Analyse der Markenstrategie von YOUCOOK mit Hilfe von
diversen Modellen von Herrn Busching durchgefuihrt und auch die eigene Vorgehensweise und
Zielerreichung benannt.

* Projektstrukturplan: Darin wurden alle wichtigen Meilensteine und ein zeitlicher Verlauf fest-
gehalten. Wichtige Ereignisse waren beispielsweise die Kick-Off Prasentation, die Zwischen-
prasentation, sowie alle Foto- und Videodrehtermine und auch alle kleineren internen Teilauf-
gaben.

+ Benchmark Analyse®: Zum einen gehort dazu die vorher mehrmals erwahnte Analyse aller
Social-Media-Posts, als auch der Vergleich mit den Social-Media-Kanalen von Konkurrenten
oder Firmen mit ahnlichen Themen oder Produkten. Reishunger und Edeka sind zwei Beispie-
le, deren Social-Media-Strategie analysiert wurde. Insbesondere wurden dabei Erfolgsfakto-
ren kritisch betrachtet und Rickschlisse auf mdgliche Anwendung bei YOUCOOK gezogen.
Dabei wurde vor allem auf Aspekte wie Bild- und Textsprache geachtet, aber auch auf Corpo-
rate Design, Hashtags und generelle Interaktion mit den Kunden geschaut. Ubernommen wur-
den schlieRlich die Einheitlichkeit der Hashtags, sowie die Formulierung der Texte im Sinne
von offenen Fragen und einem generellen Bezug zu Themen, die jeden Kunden ansprechen.

» Experteninterview: Fir die Umsetzbarkeit der Videoclips wurde Herrn Krombholz eine Viel-
zahl an durch die Gruppe gesammelten Ideen und Storyboards prasentiert und gemeinsam
die tatsachlichen technischen und personellen Moglichkeiten ausgelotet. Dartiber hinaus wur-
den die Ideen noch verfeinert und entscheidende Faktoren, die fir Videoclips wichtig sind,
hinzugefiigt oder geandert. Zum Beispiel war manchmal noch ein passender Abschluss, ein
,Gag“ oder eine Pointe notwendig.

* Wissenschaftliche Modelle: Mithilfe der von Herrn Prof. Blisching erstellten Modelle konnte
das Projektteam seine Social-Media bzw. Content-Strategie entsprechend in die vom Projekt-
partner geforderten Standards einordnen. Konkret waren dies das Wirtschaftliche-Video-Mo-
dell (WiViMo 8x4) und das Storytelling-Video-Modell (StoryViMo 8x4)¢ . Die Modelle beinhal-
ten jeweils verschiedene Aspekte, wie Bildsprache, Kommunikation, Zielgruppe, Bezug zu
aktuellen Themen etc. Jeder der Aspekte bietet insgesamt vier Stufen der Auspragung.

* Kreativitatsmethoden: Vor allem zu Beginn des Projektes wurde von verschiedenen Me-
thoden des Brainstormings Gebrauch gemacht. Neben dem Klassischen, war auch die 6-3-5
"Methode bei dem Team beliebt und brachte gute und verwertbare Ideen hervor, die schliel3-
lich in Storyboards gebracht wurden und zur Vorstellung vor Frau Ebbert aufbereitet wurden.

5 Topfer, Armin (1997): ,,Benchmarking Der Weg zu Best Practice”. Springer-Verlag Berlin Heidelberg.

6 Blsching, Thilo/Schellenberg, Rene (2018): ,Projektmanagementsystem im SS 2019“ In: SP BWDM SS 2019
Skript, Prof. Dr. Thilo Busching. Hochschule fur angewandte Wissenschaften Wirzburg/Schweinfurt.

7 Schlicksupp, Helmut (2004): Innovation, Kreativitat und Ideenfindung. 6. Auflage. Wirzburg: Vogel Buchverlag.
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6.5 Erfolgsfaktoren des Projektmanagements

Zielsetzung
Kommunikation
Rollenverteilung

Protokolle

Ressourcen
Training
Erfahrung

Budget
Optimierung
Risiken

Teamspirit
Motivation
Engagement

Abb.12: Erfolgsfaktoren (Eigene Darstellung).

Diese Abbildung ist eigenstandig erstellt worden und zeigt die Faktoren fiir ein erfolgreiches Pro-
jektmanagement, welche das Team im Laufe des Semesters kennenlernte. Das Team ist der
wichtigste Baustein eines jeden erfolgreichen Projektes. Ein positiver Teamspirit, Motivation, En-
gagement und die Einstellung ,die extra Meile zu laufen“ sind von essentieller Bedeutung. Es
muss auf Starken und Schwachen der einzelnen Mitglieder eingegangen werden und die Aufga-
ben entsprechend verteilt werden. Um Arbeitsschritte und Ergebnisse festzuhalten, sind vor allem
Protokolle von besonderer Bedeutung. Ausschlaggebend ist auch die Erfahrung, die die Teammit-
glieder bereits in ihren Praktika sammeln konnten. Budget, Optimierungen und das Abschatzen
und Umgehen mit Risiken missen regelmafig kommuniziert werden.

s

Gutes Equipment
Erfahrener Produzent
Professionelle
Bearbeitungsprogramme

Bild und
Videotechnik

Fachwissen

Dow-how-Content
Marketing mit Text, Bild,
Videoproduktion, Social-

Media-Kompetenzen

Projektteam
é Recherche
Benchmarking Projektmanagement
Brainstorming sn e Primarforschung
Design Thinking Methoden Sekundarforschung
5 Umsetzung 9 Logik r

Abb.13: Erfolgsfaktoren und Ressourcen (Eigene Darstellung).

Unser Team konnte auf viele wertvolle Ressourcen zurlickgreifen, wie beispielsweise kompetente
Projekt- und Videocoaches, die bereits langjahrige Erfahrung mitbringen. Die einzelnen Coaches
nahmen an Teammeetings teil und unterstiitzten das Team wahrend der Content-Produktion. Hier-
zu fanden wochentliche Projekttreffen statt, in denen die erarbeiteten Resultate prasentiert und
diskutiert worden sind. Ein stetiger Austausch wurde durch E- Mail, Telefon und WhatsApp-Grup-
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pen gewahrleistet.

Ein weiterer Erfolgsfaktor flr das Projektmanagement ist eine sehr gute Kommunikation, bei der
es gilt, Informationen mdéglichst gezielt und eindeutig zu Ubermitteln. Missverstandnisse mussen
nach Moglichkeit direkt aufgeklart werden, bzw. nochmals mit dem Projektpartner oder Professor
abgesprochen werden.

6.6 Ergebnisse und Lessons Learned

Das Projekt, die Konzeption und Umsetzung einer image- und reichweitenstarken Content-Stra-
tegie fur die Social-Media-Kanale Facebook und Instagram fur die YOUCOOK GmbH zu Uberneh-
men, war eine kreative Herausforderung. Am Ende des Projekts steht ein ausfihrlicher Content-
Plan, der die Plattformen Facebook und Instagram mit hochwertigem Inhalt bespielt. Der Content
umfasst insgesamt 54 Posts. Die Posts unterteilen sich in 48 Bilder, welche in folgende Kategorien
unterteilt wurden: Produktabbildung, Lifestyle, YOUCOOK Do-It-Yourself (DIY), Spruche und (In-
stagram-) Stories. Die Kategorie Stock-Fotos wird nicht weitergefiihrt, da die Engagement Rate
im Vergleich zu anderen Kategorien verhaltnismaRig klein ist. Neben Bildern wurden auch zwei
GIF’s produziert, die fur alle weiteren Produkte zukunftig adaptiert werden kénnen. Das Highlight
des produzierten Contents stellen zwei Videoclips dar.

Darlber hinaus wurde das Layout der Spriiche Uberarbeitet und zeichnet sich nun mit Cl-kon-
formen Farben und Formen aus, die den Feed strukturierter und einheitlicher erscheinen lassen.
Ebenfalls wurde die Story-Funktion mit aufgenommen. Durch das regelmaRige Verwenden der
Story auf Instagram bietet dies eine weitere Interaktionsmdglichkeit mit den Usern. Asthetisch an-
gerichtetes Essen, animierte Texte und Bilder erwecken die Aufmerksamkeit der User.

Eine ausflhrliche Analyse der Zielgruppen ergab, dass die besten Posting-Tage Dienstag, Freitag
und Sonntag, zwischen 18.00 und 21.00 Uhr sind. Auf3erdem wurden die bislang verwendeten
Hashtags analysiert und ihr positiver bzw. negativer Einfluss auf den Post. Hierzu gibt das Team
die Empfehlung, finf bis sieben Hashtags zu verwenden, die stets einheitlich zu halten sind. Ein
weiteres, neues Highlight stellen die Gewinnspiele dar. Gewinnspiele fihren zu einer erhdhten
Interaktion und kdénnen die Zahl der Follower innerhalb kurzer Zeit extrem erhdhen (Vorausset-
zung fur das Gewinnspiel ist, den Post und die Seite zu liken, ,Verlinke einen Freund mit dem Du
das nachste YOUCOOK Gericht teilen wirst.“) Durch einen regelmafigen Austausch erhalten wir
kontinuierliches Feedback, welches entscheidend fiir den Erfolg eines Projektes ist.

Kreativer Input, Verbesserungsvorschlage, Winsche und Kritik von seitens YOUCOOK wurden
vollstandig und erfolgreich umgesetzt.

Der Content-Plan stellt eine Ubersicht der zukiinftigen Posts dar. Um eine inhaltliche Struktur zu
gewahrleisten, wurde der Content-Plan in folgende Aspekte gegliedert:

Postnummer, Datum, Uhrzeit, Bild/Video/GIF/Story, Grafik, Kategorie, Inhalt, Bildunterschrift,
Hashtags, Facebook, Instagram. Sowohl der Plan als auch die Resultate aus diversen Shootings
wurden an Frau Ebbert am 09. Juli 2019 Ubergeben. Durch asthetisch angerichtete Mahlzeiten
und lassige Lifestyle-Fotografien wurde der Feed in vielerlei Hinsicht positiv aufgewertet. Die ge-
setzten Ziele (SMARTIS) wurden erflllt und der Projektpartner ist sehr zufrieden mit den Resul-
taten.

Durch das Projekt mit dem Projektpartner YOUCOOK konnten sich die einzelnen Teammitglieder
hinsichtlich ihres Kompetenzaufbaus extrem verbessern. Durch effektive Arbeitsaufteilung und re-
gelmafliigem Kommunikationsaustausch erzielte das Team sehr gute Ergebnisse. Vor allem eine
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regelmafige und ausfihrliche Kommunikation ist entscheidend fur den Erfolg des Projektes. Or-
ganisations-/ Team- und Zeitmanagement konnten intensiviert werden.

Toleranz und Durchsetzungsvermdgen gegentber den einzelnen Teammitgliedern waren eben-
falls zwei essenzielle Learnings. Aul3erdem ist zu erwdhnen, dass die Faktoren des magischen
Dreiecks — Kosten, Termine und Leistung fur den Erfolg entscheidend sind. Dem Team ist bewusst
geworden, dass eine ausflhrliche Analyse der Ist-Situation, das Definieren von Zielen, sowie das
Kennen der Zielgruppe wichtig sind. Diffuse Zustandigkeiten konnten durch klare Verantwortlich-
keiten vermieden werden. Ein weiteres Learning ist die richtige Dokumentation. Das Team lernte,
sich nicht an Kleinigkeiten ,aufzuhéngen*, sondern stets den Uberblick zu bewahren und sich auf
das Wesentliche zu fokussieren. Die Teammitglieder konnten ihre eigenen Kompetenzen aus-
bauen und verbessern. Abschlieldend lasst sich sagen, dass ein erfolgreiches Projekt die Sym-
biose aus motivierten Mitarbeitern, nachhaltigem Projektcontrolling und sowie einer gut geplanten
Organisations- und Kommunikationsstruktur ist.
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7. Konzeption und Produktion von modularen Verkaufsvideos fur Gebruder Gotz
auf Basis einer prazisierten Marken- und Zielgruppenbestimmung, um nachweis-
lich Neukunden zu generieren

Autoren: Annika Boszik, Kai Liebe, Theresa Liebenstein, Alina Ommer, Linda Nozic, Sophia Reichert
Projektleitung: Alina Ommer, Stellvertretende Projektleitung: Kai Liebe, Linda Nozic, Annika Bos-
zik, Theresa Liebenstein, Sophia Reichert

Leitung des angewandten Forschungsprojekts: Prof. Dr. Thilo Busching

Videocoach: Jonas Blank

Projektpartner: Gebrider Gotz

7.1. Definition der Ausgangslage

Der Fokus der Gebruder G6tz GmbH & Co.KG liegt auf dem Schuh-Distanzhandel. Das Sortiment
umfasst dabei Schuhe fiur die gesamte Familie. Gebrider Gétz geht unter dem Motto ,von Familie
fur Familien® gezielt auf die Bedurfnisse der Kunden ein. Insbesondere die hohen Qualitatsstan-
dards sollen den Kunden und deren Familien einen Mehrwert bieten.

Die Marz-, Mai- und September- Kampagnen 2019 zum Anlass des 80. Geburtstag von Gebrtder
Gotz, sollen durch die Konzeption und Produktion von zwei Werbeclips, die modular aufgebaut
sind, unterstitzt werden. Dabei soll die Premium-Frau 45 plus Familie gezielt angesprochen wer-
den und die Markenakzentuierung mit dem emotionalen Kern ,Ein Herz fir Schuhe® herausge-
arbeitet werden.

7.2 Profil des Projektpartners

Das familiengefiihrte Unternehmen Gebrider Gétz GmbH & Co.KG wurde im Jahr 1939 in Wirz-
burg gegriindet und entwickelte sich im Laufe der Jahre von einem regionalen Schuhhandel zu
einem Schuh-Distanzhandel. Heute sind ca. 450 Mitarbeiter beschaftigt und es kann jahrlich ein
Umsatz von ca. 75 Mio. Euro erwirtschaftet werden, wobei 80 Prozent auf den Distanzhandel und
20 Prozent auf den Stationarhandel im Modehaus und den Lagerverkauf entfallen. Neben der
Schubhvielfalt fir die ganze Familie wird den Kunden im Modehaus von Gebrider Gotz aulerdem
ein breites Sortiment an Mode und Haushaltsartikeln geboten. Der Absatz der Produkte erfolgt
neben dem Onlineshop und dem Modehaus Uber Kataloge, die einen Umsatzanteil von ca. 32
Prozent haben. Da der Verkauf direkt an die Endkunden erfolgt, wird das Marketing dementspre-
chend im B2C Bereich ausgefiihrt. Gebrider Goétz ist diesbezlglich Uber die Kanale Facebook,
Instagram, Youtube, Xing, Kununu sowie der Homepage fir die Kunden prasent.

7.3 Projektauftrag und Forschungsleitfrage
Aus dem Projektauftrag der Gebrider Gotz GmbH & Co. KG lie8 sich folgende Forschungsleit-
frage ableiten:

Wie kénnen durch die Konzeption und Produktion von modularen Verkaufsvideos auf Basis einer
prézisierten Marken- und Zielgruppenbestimmung nachweislich Neukunden generiert werden?
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7.4 Projektteam

Annika Bozsik Alina Ommer Kai Liebe Linda Nozic Theresa Sophia
Projektcontrollerin Teamleiterin Stellv. Teamleiter Liebenstein Reichert

Abb.14: Projektteam Verkaufsvideo (Eigene Darstellung).

Das Projektteam Gebriider Gotz Video setzte sich aus sechs Studenten der Hochschule fir an-
gewandte Wissenschaften Wirzburg-Schweinfurt aus dem Bachelorstudiengang Betriebswirt-
schaftslehre mit dem Schwerpunkt Betriebswirtschaft der Medien #BWDM zusammen. Die Rolle
der Projektleitung ibernahm Alina Ommer. Ihr Stellvertreter war Kai Liebe. Neben den zwei ,Ol-
dies“ Annika Boszik, welche die Position der Projektcontrollerin innehatte und Linda Nozic erganz-
ten Theresa Liebenstein und Sophia Reichert als ,Newcomer® im ersten Schwerpunktsemester
das Team.

Vor allem die ,Newcomer* konnten durch diese Zusammensetzung von den Erfahrungen und Vor-
kenntnissen der ,Oldies* profitieren, aber gleichzeitig auch fur frischen Wind mit Kenntnissen aus
bereits absolvierten Praktika in der Gruppe sorgen. Die erfolgreiche Umsetzung des Projektauf-
trages erfolgte durch den Mix an verschiedenen Kompetenzen jedes einzelnen Gruppenmitglieds.
Wahrend der gesamten Arbeitsphase wurde das Projektteam Gebriider Gétz Video von den bei-
den Ansprechpartnern der Gebrtder Gétz GmbH & Co. KG Frau Berchem und Frau Jandl unter-
stutzt. Ebenso wurde das Team durch Herrn Prof. Dr. Thilo Bisching und den Filmexperten Prof.
Alexander Krombholz betreut und durch Jonas Blank als Video Coach unterstitzt.

7.5 Zielgruppen und Ziele

Damit der Projektpartner bestmoglich vom Erfolg der Videos profitieren kann, ist es von elemen-
tarer Bedeutung, die relevanten Zielgruppen zu identifizieren. Die priméare Zielgruppe von Gebri-
der Go6tz sind Frauen im mittleren Alter zwischen 30 und 50 Jahren, die fur sich und ihre Familie
modebewusst und qualitativ hochwertig einkaufen. Die Ziele der zu produzierenden Clips sind die
Gewinnung von Neukunden, die Starkung der Attraktivitat der Marke Gebruder Goétz, die Steige-
rung der Absatzzahlen, sowie die Steigerung der Social-Media Abonnenten und Likes.

Um die genannten Ziele zu erreichen, wurde bei der Konzeption darauf geachtet, dass zum einen
die Kernkompetenzen, wie Qualitat und Langlebigkeit der Marke Gebriuder Goétz klar und ver-
standlich vermittelt werden, zum anderen aber auch die Marke Gebriider G6tz modern, attraktiv
und ansprechend dargestellt wird.
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Die Ziele werden im Folgenden anhand des ,SMARTIS“-Modells dargestellt:

=1 pezifisch Entwicklung und Umsetzung von zwei modularen Clips

|, || essbar Absatzsteigerung, Zahl der Neukunden, Steigerung der Social-Media-Abonnen
Aufrufe & Klicks

A ttraktiv Wahrnehmung als attraktives Modehaus, Identifikation der Kunden mit der Marl

=4 ealisierbar Ausarbeitung von zwei Videoclips, welche auf den sozialen Netzwerken
Projektpartners ausgestrahlt werden kénnen

1) erminiert Erreichen der jeweiligen Meilenstein, erfolgreiche Umsetzung innerhalb
Projektlaufzeit

| ntegrativ Erfahrungen, Know-How Coachings
=3 chriftlich Ausarbeitung eines Drehplans, Ausarbeitung der Erfolgsfaktoren

Abb.15: SMARTIS-Modell (Eigene Darstellung).

Die verschiedenen Clips sollen primar auf dem Social-Media-Kanal von Gebruder Gotz veroéffent-
licht werden. Des Weiteren sollen die Clips dazu dienen, die Jubilaumskampagne zur 80-Jahrfeier
des Projektpartners zu unterstitzen. Neben dem primaren Ziel, Neukunden zu generieren und
den Absatz zu steigern, sollen auRerdem mehr Klicks und neue Follower auf dem Social-Media-
Kanal generiert werden.

7.6 Wissenschaftliche Methodik und MaBRnahmen

ZAPAZ-Projektnavigator

Ergebnis- & Partnerorientierung

Zusammen- Analyse Planung Ausfiihrung Zusammen-
kommen fassung
Vorstellung Analyse des Brainstorming Expertengesprache Reflexion im

Projektpartners Team
Kennenlermen Konzept far Produktionsplan
Video- Storytelling Abgleich mit den
Teamtraining erfolgsfaktoren Equipmentschulung Vorstellungen
Auswahl der des Partners
Best Practice Besten Ideen Videodreh
Schuhvideos Feedback
Ruacksprache Postproduction
AN / N
. P \\ ,/ . N PN /
. S ’ ’ N S . y
N \v/ NS \/ NS
Teambildung Wissenschaftlich Agil Partner Ergebnis
dokumentiert arbeiten planen begeistern

Permanente Absprache und Kommunikation mit dem Partner

Abb.16: ZAPAZ-Projektnavigator (Eigene Darstellung in Anlehnung an T. Busching, K. Kilian, M.

Schwarz, S. Seitz)

35



Betriebswirtschaft der Medien

Mithilfe des ZAPAZ-Modells wurde der Ablauf des Projektes in finf Phasen differenziert: Zusam-
menkommen, Analyse, Planung, Ausfliihrung und Zusammenfassung.

1. Zusammenkommen: In der ersten Phase konnten sich die Teammitglieder wahrend des Team-
trainings kennenlernen. Die Projektleitung sowie die stellvertretende Projektleitung wurden ge-
meinschaftlich bestimmt. Zudem wurden nach der Bearbeitung des Projektauftrags erste Ziele
bestimmt.

2. Analysephase: Die zweite Phase beschaftige sich unter anderem mit einer umfassenden Ist-
Analyse des Projektpartners Gebrider G6tz und der Recherche der wichtigsten Videoerfolgsfak-
toren. Aullerdem wurden spezifische Personas erstellt, um die Zielgruppen zu identifizieren. Als
Nachstes wurde ein detailliertes Benchmarking mit regionalen und Uberregionalen Wettbewer-
bern durchgeflhrt, um ein mdgliches Erfolgskonzept fir Gebrider Gotz abzuleiten. Hierflr wurde
ein genaues Augenmerk auf Best Practice Videos anderer Modehduser und Marken gelegt.

3. Planung: Die Planungsphase umfasste primar die Ideenfindung durch gemeinsames Brain-
storming und daraufhin die Bewertung der Ergebnisse mithilfe der Modelle WiViMo 8x4 und Sto-
ryViMo 8x4 von Herrn Prof. Dr. Thilo Blsching. Nach Absprache mit dem Kunden wurde sich auf
zwei Videoideen geeinigt und auf dieser Basis das Storyboard und Drehbuch erstellt.

4. Ausfuhrung: In der Finalisierung wurde im Rahmen der Pre-Production nach geeigneten
Schauspielern gesucht und sich flr passende Locations entschieden. Die Videodrehs konnten
aufgrund des Wetters nicht immer planmaRig durchgefiihrt werden. Die Post-Production (Schnitt,
Effekte und Bildbearbeitung) tibernahm der Videocoach Jonas Blank.

5. Zusammenfassung: Mit der Abschlussprasentation am 27.06.2019 wurde das Semesterpro-
jekt abgerundet und die fertiggestellten Clips dem Projektpartner vorgestellt. Des Weiteren wurde
dem Projektpartner dabei eine Empfehlung mit auf den Weg gegeben, wann die Clips gepostet
werden sollten, um bestmdgliche Reichweite zu generieren. Im Rahmen der Reflexion konnten
sich die Projektpartner mit dem Projektteam Uber gewonnene Erkenntnisse austauschen und das
Semesterprojekt gemeinsam reflektieren.

7.7 Konzeption Drehbuch und Organisation der Drehtage

In der Zwischenprasentation wurden verschiedene Videoideen zur Realisierung des Werbespots
vorgestellt. Im Anschluss wurden mit Abstimmung der Projektpartner die Videoideen #alwaysby-
myside und #shoespiration finalisiert. Das Video #alwaysbymyside besteht aus funf kurzen Sze-
nen, die verschiedene Alltagssituationen zeigen, bei denen man mit Gebrider Gétz Schuhen die
beste Wahl getroffen hat. In den verschiedenen Szenen werden viele unterschiedliche Zielgrup-
pen dargestellt, vom kleinen Kind bis hin zur Premium Dame. Die Einstiegszene zeigt ein kleines
Kind, das schon die ersten Schritte zum Kindergarten mit den Gebrider Gétz Schuhen beginnt. In
den weiteren Szenen werden die Alltagssituationen: ,das erste Date®, ,das Vorstellungsgesprach®,
,das Einkaufengehen® und ,das gemiutliche auf dem Sofa sitzen® durchlaufen. In jeder Szene wird
dem Zuschauer bewusst gemacht, dass die Gebrider Gotz Schuhe einen Erfolgsfaktor fir die
Personen darstellen. Zum Beispiel in der Vorstellungsgesprach-Szene, die Flihrungskrafte wer-
den auf die Schuhe aufmerksam und deuten es gleich als ein gutes Zeichen.
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Die zweite Videoidee Shoeinspiration ist eine Inspiration fur Frauen, wie bestimmte Schuhe zu
jedem Outfit kombiniert werden kénnen. Urspringlich liegt die Idee darin, jede Woche ein neues
paar Schuhe vorzustellen, inklusive Oultfit. Es wurden bisher zwei Videos gedreht, mit jeweils drei
unterschiedlichen Outfits & wechselnden Locations aber immer mit demselben Schuh. In den
Fokus wurden der Superga Sportschuh und ein High Heel fir Frauen gesetzt. Es wird dem Zu-
schauer gezeigt, wie die verschiedenen Schuhe, sportlich, schick aber auch im Alltag, getragen
werden koénnen.

7.8 Durchfiihrung des Drehs

Die Dreharbeiten erfolgten an verschiedenen Tagen im Mai und Juni 2019. Zuerst wurden ver-
schiedene Szenen der Videoidee alwaysbymyside abgedreht. Wahrend des Drehs sorgte die Set-
Leitung (Alina Ommer und Linda Nozic) daflr, dass alle Aufnahmen entsprechend nach Drehbuch
verfilmt wurden. Am Set anfallende Aufgaben (Requisiten, Schuh-bereitstellung, Maske, usw.)
wurden bereits im Vorfeld auf die einzelnen Gruppenmitglieder aufgeteilt, wodurch der Dreh rei-
bungslos und strukturiert Gber die Bihne ging.

7.9 Ergebnis

Das Ergebnis des Projekts sind ein etwa zweiminutiger Videoclip, zwei weitere Kurzvideos und
ein Intro. Diese inszenierten Filme haben vor allem fir die Social-Media-Strategie eine unter-
stutzende Rolle. Diese erflllten die im Projektauftrag definierten Anforderungen bezuglich Quali-
tat und Inhalt in einem hohen Malk. Durch eine Einbindung von Schauspielern unterschiedlicher
Altersklassen sowie verschiedenen Situationen aus dem Bankalltag, konnten alle vorgegebenen
Zielgruppen angesprochen werden.

7.10 Reflexion und Erfolgsfaktoren

Fir die erfolgreiche Umsetzung eines anspruchsvollen Projekts ist das Zusammenspiel verschie-
dener Erfolgsfaktoren essenziell. Hierzu trug der Einsatz ausgewahlter Instrumente des Projekt-
managements entscheidend bei. Ein ausschlaggebender Faktor war die strukturierte Arbeitswei-
se, sowie die transparente Kommunikation im Team und das Zusammenarbeiten auf Basis der
Wertschatzung und des Vertrauens. Durch die gemischte Konstellation aus den ,Oldies” (zweites
Schwerpunktsemester) und den ,Newcomern® (erstes Schwerpunktsemester), konnten die Neuen
von den Erfahrungen der Alten profitieren und neuen Ideen einbringen. Jedes einzelne Teammit-
glied hat durch Engagement und dem Einsatz seiner individuellen Starken und Kernkompeten-
zen zum Erfolg des Projekts beigetragen. Ein weiterer Faktor fur die gelungene Umsetzung war
der intensive und durchgehende Kontakt mit dem Kunden. Dieser wurde wahrend des gesamten
Projekts in alle wichtigen Entscheidungen miteinbezogen, um ein bestmdégliches Ergebnis zu ga-
rantieren. Sowohl die Projekt- und Videocoaches, als auch der erfahrene Filmexperte Alexander
Krombholz und Prof. Dr. Thilo Bisching unterstitzten das Team bei der Erreichung der Zielset-
zung. Letztendlich fuhrte eine umfassende Recherche in Print- und Digitalmedien zu einer quali-
tativ hochwertigen Social-Media-Strategie.

Reflektierend lasst sich sagen, dass das Semesterprojekt mit Gebrider Gotz sowohl fur den Kun-
den als auch fir die Projektgruppe ein voller Erfolg war und sehr gute Ergebnisse erzielt wurden.
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8. Erarbeitung und Umsetzung einer crossmedialen Bilderkonzeption fiir alle Me-
dienkanale auf Basis einer prazisierten Marken- und Zielgruppenbestimmung zur
Generierung von Neukunden fir die Gebriuder Gotz GmbH.

Autoren: Simon Foth, Vera Herzog, Maren Leurer, Barbara Mierzwa, Sophia Schmid,
Felix Scheuermann, Lukas Zobel

Projekt-Coach: Jonas Blank

Leitung des angewandten Forschungsprojekts: Prof. Dr. Thilo Busching

Projektpartner: Gebrtder Gétz GmbH, vertreten durch Frau Stephanie Berchem und Frau Julia
Jandl

8.1 Ausgangslage und Projektauftrag

In den Bachelorstudiengangen Betriebswirtschaftslehre und International Management an der
Hochschule fiir angewandte Wissenschaften Wirzburg-Schweinfurt (FHWS), haben medienaf-
fine Studierende die Moglichkeit zur Belegung des Studienschwerpunkts Betriebswirtschaft der
Medien. In diesem steht die wissenschaftliche Projektausarbeitung mit realen Unternehmen/Pro-
jektpartnern im Vordergrund.

Das im Folgenden vorgestellte Projekt wurde im Laufe des Sommersemesters 2019 fur den Pro-
jektpartner Gebruder Gotz GmbH ausgefuhrt.

Der Projektauftrag beinhaltet die Erarbeitung und Umsetzung einer crossmedialen Bilderkon-
zeption flr alle Medienkanale (Katalog, Homepage, Facebook, Instagram, etc.) auf Basis einer
prazisierten Marken- und Zielgruppenbestimmung. Mit dem Hauptziel Neukunden zu generieren
wurden zusatzlich folgende Ziele definiert: Unterstutzung der Unternehmenskampagnen zum 80.
Unternehmensjubilaum, zielgruppenbestimmte Fotoproduktion inklusive Erstellung eines fortlau-
fenden Contentplans, Ausarbeitung eines Promotion-Konzepts, Markenakzentuierung mit emo-
tionalem Kern mit Aufbau basierend auf der vom Projektpartner definierten Zielgruppe sowie der
Aufbau von Reichweite (vorwiegend fur den Social-Media-Kanal Instagram).

Auszuarbeiten galt dies in Form von eigenstandig konzeptionierten und produziertem Content
(Bild und Text). Regelmaflig wurden dem Kunden neue Inhalte (Bilder, Storys, Text, Hashtags) in
Form eines Contentplans zur Verfigung gestellt.

Das Team Gebriider Gotz wurde von Jonas Blank als Projektcoach und Fotocoach unterstiitzt. Als
Ansprechpartner von Gebrider Goétz stand Frau Jandl als Mitarbeiterin im Bereich Marketing und
Social Media jederzeit fur Riuckfragen zur Verfligung und bot optimale Unterstitzung.

8.2 Profil des Projektpartners

Das Wirzburger Mode-Unternehmen, das 1939 gegrindet wurde und somit in diesem Jahr sein
80. Jubildum feiert, ist regional vor allem flr das Modehaus bekannt, dessen Verkaufsflache ein
vielseitiges Markenerlebnis bietet. Bereits im Jahr 2002 starte Gebrider Gotz die Eroffnung eines
ersten Online-Shops, welcher sich primar auf den Verkauf und Versand von Schuhen diverser
Marken in der DACH-Region fokussiert. Mit ca. 450 Mitarbeitern bietet das immer noch familien-
gefuhrte Unternehmen eine Auswahl von Uber 13.000 Produkten und 300 Marken ganz getreu
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dem Motto ,von Familie fur Familien®. Zu den Medienkanalen z&hlen neben www.gebrueder-go-
etz.de, Kataloge und die Social-Media-Plattformen Facebook und Instagram.

8.3 Profil des Projektteams

Das Team setzt sich aus sieben Studenten der FHWS zusammen, welche sich aufgrund ihrer
kreativen Ader und grol3er Begeisterung samtlicher medienbezogenen Themen bewusst fir den
Studienschwerpunkt Betriebswirtschaft der Medien entschieden haben. Das Team erganzte sich
durch vier Studenten des ersten Schwerpunktsemesters und drei Studenten, die bereits das zwei-
te Schwerpunktsemester absolvierten und somit durch ihre bereits gewonnene Projekterfahrung
Struktur und Organisation vorgeben konnten. Dadurch konnte das gesamte Team durch bereits
vorhandenes Wissen, aber auch von einer Menge neuer Ideen und Vorschlage profitieren.

Die Teamleiterin, Sophia Schmid, war verantwortlich flr die allgemeine Organisation und Kom-
munikation bezlglich der Projektplanung. Dies beinhaltete regelmafligen Kontakt zu unserem
Projektpartner bezlglich des Ablaufs und Feedback sowie die Rollen- und Aufgabenverteilung
innerhalb des Teams. Stetiger Kontakt zum Projektpartner war uns wichtig, um die Mdglichkeit
zu nutzen, schnell und gezielt auf die Wunsche des Kunden einzugehen und diese zeitnah und
erfolgsversprechend umzusetzen. Ein weiteres Teammitglied und gleichzeitig unsere stellvertre-
tende Projektleiterin, Barbara Mierzwa, konnte stets mit Erfahrung im Bereich Social-Media-Mar-
keting glanzen und nahm vor allem im Bereich Fotografie und Bildbearbeitung eine entscheidende
Rolle ein. Das nachste vorzustellende Teammitglied ist Felix Scheuermann, welcher seine Be-
geisterung fur ausgefallene Mode vor allem in der Vorbereitung unserer regelmafiigen Shootings
ausleben konnte. Gemeinsam bildeten diese drei Personen unser Team Shooting, mit den Aufga-
ben: Organisation von Shooting-Terminen, Absprachen mit dem Hochschulmedienzentrum, Pro-
duktorganisation sowie Vor- und Nachbereitung der drei Fotoshootings inklusive Modelakquise,
Auswahl der Locations und nachtraglicher Bildbearbeitung.

Das nachste Teammitglied, Lukas Zobel, ist selbst in der Modebranche tatig und konnte dem
Projekt somit in erster Linie mit Erfahrung hinter der Kamera und anschliellender Einarbeitung
des Bildoutputs in unseren Contentplan Unterstlitzung leisten. Als weiteres Teammitglied brachte
sich Vera Herzog mit ausgefallenen Ideen und Kreativitat in die Bearbeitung des Contentplans
ein und unterteilte finales Bildmaterial in passende Themen und Motti. Als letztes Teammitglied
im Bereich Content trug Maren Leurer mit Erfahrung im Bereich Social-Media- und Contentma-
nagement Textmaterial und inhaltliche Ideen zur Gestaltung, Uberarbeitung und Ergénzung des
Contentplans bei. In der Gesamtbetrachtung lieferte das Team einen vollendeten Contentplan mit
Themeneingrenzung, passenden Bildunterschriften, Hashtags und Optionen fir passende Pro-
duktverlinkungen. Passend zu einzelnen Themen wurden zusatzliche Instagram-Storys ruckfuh-
rend auf die zugehdrigen Beitrage entworfen und an den Projektpartner weitergeleitet.

Als letztes und aulerst wichtiges Teammitglied agierte Simon Foth in der Unterstitzung und Ko-
ordination beider Teams und Gbernahm vor allem fiir Team Shooting die Aufgabe der Produkttber-
nahme und Rickgabe beim Unternehmen selbst. Auch tGbernahm er die Rolle des Budgetbeauf-
tragten.

Projektprasentationen wurden als gemeinsame Aufgabe betrachtet, bei der jedes Teammitglied
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seinen Beitrag leistete.

Sophia Schmid Barbara Mierzwa Felix Scheuermann
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Abb.17: Projektteam crossmediale Bilderkonzeption.

Unterstltzt wurde das Team von einem professionellen Coach. Jonas Blank, stand dem Team als
Projektcoach mit Erfahrung und Fachwissen zur Seite und bestarkte immer wieder mit Tipps zur
Herangehensweise an die einzelnen Projektaufgaben. Insbesondere an Tagen der Fotoshootings
konnte er dem Team mit Rat und Tat zum Thema Fotografie und Inszenierung unter die Arme
greifen. Gute Stimmung im Team war immer vorhanden.

8.4 Ziele und Zielgruppen

Start der Zusammenarbeit mit Gebrider Goétz war der 28.03.2019 mit der Kick-Off-Prasentation
und dem Briefing gemeinsam mit dem Unternehmen. Ende des Projekts war die Abschlusspra-
sentation am 27.06.2019. In dieser Zeit hat das Team sein Kénnen unter Beweis gestellt und
mit Tatendrang am vorgegebenen Ziel gearbeitet. Mit der Zielsetzung fir diverse Medienkanale
eine Bilderkonzeption zu erschaffen, stand in Absprache mit Gebrider Gotz in erster Linie eine
Ausrichtung auf den Social-Media-Kanal Instagram im Fokus. Mit den Schuhen, welche uns von
Gebrider Gotz fur unsere Aufnahmen gestellt wurden, veranstalten wir insgesamt drei Shootings.
In diesen wurden die Schuhe fir Instagram-taugliche Aufnahmen kreativ in Szene gesetzt. Die
finalen Bilder wurden Uberarbeitet und in einem detaillierten Contentplan mit Text und Darstel-
lungsmaglichkeiten zusammengeflgt.

Unsere Fotos standen unter dem Motto #shoemotion und #EinHerzflirSchuhe. Natirlich setzten
wir auch auf Themen wie nationale und regionale Events oder den klassischen ,Casual Friday*.
Auch setzten wir stets auf die neusten und aktuellen Schuhtrends.
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Gemeinsam mit dem Unternehmen legten wir die Zielgruppe fest. Angesprochen werden sollten
vor allem Frauen im Alter von 35+ und die ganze Familie. Modebewusstsein, Qualitat, Marken
und Vielfalt sind das, was das Unternehmen ausstrahlt. Da Gebrider Go6tz besonders der Familie
einen speziellen Fokus widmet, sollte dies natirlich auch in unseren Aufnahmen widergespiegelt
werden. Im Grof3en und Ganzen sollten zum einen Frauen und ihre Liebe zu Schuhen, zum ande-
ren das Shopping-Erlebnis flr die ganze Familie im Vordergrund stehen.

Das durchschnittliche Alter der Instagram-Nutzer liegt allerdings doch etwas unter unserer Ziel-
gruppe, weshalb entschieden wurde, auch Bilder, die eine jungere Zielgruppe ansprechen, zu
integrieren. Am Ende stand fest: ,Die Mischung macht’s®. Unterstiitzt wurde unsere Analyse mit
einer durchgefiihrten SMARTIS-Methode und durch die Entwicklung von ausflihrlichen Bench-

mark- und Best-Practice-Modellen und Beispielen.

8.5 MaBnahmen und wissenschaftliche Methodik

Die ausgearbeitete Herangehensweise musste durch sorgfaltige Planung und strukturierte Ana-
lysen zusatzlich Uberarbeitet werden, um die ambitionierten Ziele im geplanten Zeitraum mit den
gegebenen Mitteln zu bewerkstelligen. Um dies zu erreichen, wurde zu Beginn der Zusammen-
arbeit ein Projektstrukturplan aufgesetzt, der standig auf den neusten Stand gebracht und somit
immer wieder der neuen Ausgangssituation reaktiv angepasst wurde. Dieser half dabei, zu jedem
Zeitpunkt des Projekts die Ubersicht zu bewahren und groRe Meilensteine des Projektes anzu-
visieren und festzuhalten. Durch den Einsatz wissenschaftlicher Methodik sollte dartber hinaus
auch die erlernte Theorie in die ausgearbeitete Praxis Gbergehen, und somit der wissenschaft-
liche Aspekt verstarkt in den Fokus gesetzt werden. Damit wurde durch den Projektstrukturplan,
Benchmark-Analysen, Gesprache mit Experten auf unserer Hamburg-Exkursion und dem Einsatz
weiterer eingefuhrter wissenschaftlicher Modelle der akademische Faktor vehement inkludiert.

* Projektstrukturplan: Alle relevanten Standpunkte wurden im Projektstrukturplan manifes-
tiert, die bezlglich des Projektes, aber auch der Vorlesungen in Betracht zu ziehen waren.
Hierbei wurden die Prasentationen fir den Projektpartner, die drei Shootings, der Contentplan
und das finale Examen als Meilensteine festgelegt.

* Benchmark-Analyse: Als ,Lernen von den Besten® kann das Benchmarking interpretiert wer-
den, welches anhand vorgelegter Kriterien in einem Vergleich stattfindet. Somit kann eine
neue Richtschnur fir die untersuchte Leistung zur Verbesserung des Projektergebnis beitra-
gen.®

* Experteninterview: Um den Markenkern und darauf bezogen unser Marketingkonzept ausar-
beiten zu kénnen, durften wir uns auf unserer Exkursion in Hamburg bei Experten der beiden
renommiertesten deutschen Werbeagenturen von ,Scholz & Friends“ sowie ,Jung von Matt*
Tipps und Tricks einholen, um somit gezielt, feedback-orientiert und mit einem roten Faden
Gebrider G6tz mit passenden Handlungsempfehlungen beraten zu kénnen.

* Wissenschaftliche Modelle: In etlichen Vorlesungen des Schwerpunktes Betriebswirtschaft

9 vgl. Topfer, 1997, S.3.
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der Medien (#BWDM) setzten sich die Studierenden mit den Modellen ,Limbic-Map®“ und ,So-
MeBizCo 8x4“ auseinander. In einem akademischen Umfang sollten diese Ansatze durch die
Studenten ausgearbeitet werden, um ihr Fotoprojekt bzw. ihren Projektpartner dementspre-
chend eingliedern und daraus folgend, das Verbesserungspotential darstellen zu kénnen.

8.6 Konzeption und Planung

Zu Beginn des Projektes setzten die Studierenden innerhalb ihres Projektteams diverse Malinah-
men ein, um gezielt passende Ideen und Vorschlage fur ein Social-Media-Konzept zu entwerfen.
Die Methodik des renommierten Ansatzes von Brainstorming und der 6-3-5-Methode wurden hier-
bei eingesetzt."® Mehrere Contentplan-Entwirfe sind das Resultat aus den zuvor gewonnenen
Arbeitsschritten.

Durch stetige Kommunikation mit dem Projektpartner entstand somit ein endgultiger Contentplan,
der jedoch wdchentlich feedback-orientiert Gberarbeitet und aktualisiert wurde. So wurden The-
men vonseiten des Projektpartners vorgelegt und von dem Projektteam behandelt. Neben dem
bestehenden Marketingauftritt wurden die zu dieser Zeit aktuellen Social-Media-Kanale der Firma
Gebrider Goétz recherchiert und untersucht, um den bislang geposteten Content auf seine Vor-
und Nachteile zu begutachten. AuRerdem nahm das Team vergleichbare Social-Media-Kanale ins
Visier. Ziel war, deren Bildsprache zu analysieren und gegebenenfalls auf Gebriider Gotz lGbertra-
gen anwenden zu kdnnen. Speziell wurde sich an den Feeds der Konkurrenten ,Asphaltgold“ und
,<Zalando® fur die Shootings orientiert und inspiriert. Aus den gewonnenen Erkenntnissen wurde
ein Bildkonzept konzipiert, wonach die Shootings vorbereitet und organisiert wurden. Im Rahmen
der Absprachen und Vorgaben des Projektpartners wurden drei Fotoshootings angesetzt, woraus
in nachfolgenden Arbeitsschritten der Contentplan erarbeitet wurde.

8.7 Erfolgsfaktoren des Projektmanagements

Um erfolgreich zu arbeiten, muss man gemeinsam an einem Strang ziehen. Teamwork spielt hier
die Hauptrolle und ist als Fundierung zum Erreichen gemeinsam gesetzter Ziele anzusehen und
zu erstreben. Jeder einzelne sollte seinen Fahigkeiten entsprechend eingegliedert und geférdert
werden, um hochstmogliche Teammoral zu entwickeln. Zur Férderung dieses Erstrebens wurden
die verschiedenen Projektteams zu Beginn des Semesters durch ,Newbies” (Studierende im ers-
ten Schwerpunktsemester) und ,Oldies” (Studierende im zweiten Schwerpunktsemester) zu einer
ausgeglichenen Truppe eingeteilt. Die jeweiligen Projektteams wurden auf3erdem mithilfe von Ex-
perten, Coaches und der Absprache mit dem Projektpartner geschult und assistiert. Jedes Team-
mitglied wurde entsprechend seiner Kompetenzen einer passenden Rolle innerhalb des Projektes
zugeordnet. AulRerdem wurde das Team in zwei Gruppen aufgeteilt. Das Team Shooting befasste
sich mit der Vorbereitung, Organisation und der finalen Durchfiihrung sowie der Nachbearbeitung
der drei Fotoshootings. Das Team Contentplan erarbeitete die Bildauswahl, das Texten sowie die
detaillierte Vorbereitung der Posts und Storys fir Instagram, festgehalten im Contentplan. Die Teil-
nahme aller Mitglieder an den drei Fotoshootings war Teil der Projektleistung. Allerdings war die
Balance zwischen Konzentration und Spal} bei der Arbeit in unserem Team sehr ausgeglichen,
was den erfolgreichen Projektabschluss enorm beflugelte. Eine sehr gute Kommunikation ist ein
weiterer Faktor flr ein zielfUhrendes Projektmanagement. Dafir wurden mehrere Meetings und
Joures fixes angesetzt und ein standiger Austausch Uber E-Mail mit dem Projektpartner, sowie

10 Vgl. Schlicksupp, 2004, S.100ff und S.116ff.
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den teaminternen WhatsApp-Gruppen und Telefonaten fand zielgerichtet statt. Diese Herange-
hensweise |asst sich modellartig wie folgt darstellen.
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Abb.18: Projektmanagementsystem nach Busching/Schellenberg 2018 (Eigene Darstellung).

8.8 Ergebnisse und Lessons Learned

Es erwies sich als sehr anspruchsvoll und zeitintensiv fur das Projektteam, die Konzeption ei-
ner crossmedialen Bildkonzeption fur alle ,Gebriuder Gotz*-Medienkanale (Katalog, Homepage,
Facebook, Instagram) und Umsetzung einer Bildkampagne — nur teilweise mit Models — von der
Theorie in die Praxis umzusetzen. Eine Social-Media-Kampagne ist das Resultat des Projektes,
welche die Posts eines halben Jahres fur die Plattform Instagram wiedergibt. Diese Kampagne
impliziert 352 finale Fotos, die sich auf eine Anzahl von 86 erstellten Postvorschlagen, sowie
21 finaler Instagram-Stories aufteilt. Die Anforderungen des Projektpartners sind basierend auf
der stetigen Kommunikation und dem eingeholten Feedback vollstandig umgesetzt worden. Im
Contentplan wurden die Ergebnisse inhaltlich geordnet und in einer Reihenfolge fur die Veroffent-
lichung ausgearbeitet. Die finalen Ergebnisse und der Contentplan wurden an den Projektpartner
abgegeben. Durch die neue eindeutige Bildsprache von ,shoefamily — von unserer Familie fur Dei-
ne“ wird der Feed der Social-Media-Kanale von Gebruder Gétz durch die neuen Inhalte immens
aufgewertet. AusschlieRlich positiv und mit viel Lob wurde die Arbeit des Projektteams in einem
Abschlussgesprach mit dem Projektpartner und Herrn Blsching wertgeschatzt. Der Projektpart-
ner Gebrlder Go6tz und das Projekt selbst konnte den Horizont der Projektgruppe sowohl in ihrer
Organisationsfahigkeit als auch im zielgerichteten Arbeiten als Team erweitern. Wie wichtig die
stetige Kommunikation und die feedbackorientierte Zusammenarbeit mit dem Partner in einem
Projekt ist, wurde als eines der besonders groRen Learnings aus dem Projekt mitgenommen. Or-
ganisation ist zudem alles. Des Weiteren tragt eine klare Aufgabenverteilung, stetig Uberwachtes
Zeitmanagement, Ausdauer und der Wille der Perfektion nahezukommen, einem erfolgreichen
Projektabschluss bei. Somit konnte die Projektgruppe die eigenen Kompetenzen weiter ausbauen
und eine ausgezeichnete Abschiedsbilanz ziehen.
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9. Erstellung eines reichweitenstarken, zielgruppenspezifischen & aufmerk-
samkeitswirksamen Videos zur Bewerbung unseres Alleinstellungsmerk-
mals ,,Mitgliedschaft*

Autoren: Sarah HuRlein, Malte Schroth, Ewelyn Sengebusch, Theresa Spahn,

Juliane Zens, Christina Worschech

Studentische Coaches: Julia Centmeyer (Projektcoach) und Matthias Waigand (Videocoach)
Leitung des angewandten Forschungsprojektes: Prof. Dr. Thilo Blisching

Projektpartner: Isabell Moret und Philipp Sturm (Volksbank Raiffeisenbank Rhon-Grabfeld eG)

9.1 Ausgangslage und Projektauftrag

Der Forschungsauftrag fur das Projekt lautete: Erstellung eines reichweitenstarken, zielgruppen-
spezifischen & aufmerksamkeitswirksamen Videos zur Bewerbung unseres Alleinstellungsmerk-
mals ,Mitgliedschaft®.

Durch die im Mai beschlossene Kampagne rund um die Mitgliedschaft und die Vertreterwahlen im
Herbst 2019 anderte sich die Ausgangslage leicht. Der Fokus lag jetzt hauptsachlich darauf, einen
aufmerksamkeitsstarken Clip zu entwickeln, der als ,Eye-Catcher® im Zentrum der Kampagne
steht. Die Informationsvermittlung wird rund um den Clip gestaltet z.B. in Form einer Landingpage.
Des Weiteren kam die Aufgabenstellung, eine Social-Media-Strategie fur die Kampagne ,Mitglied-
schaft & Vertreterwahl® zu erstellen, hinzu.

9.2 Vorstellung des Projektpartners

Der Projektpartner ist die Volksbank Raiffeisenbank Rhon Grabfeld eG. Die Genossenschafts-
bank ist eine Regionalgesellschaft der VR-Banken, die im Landkreis Meinigen und Rhon-Grabfeld
tatig ist. Inr Hauptsitz befindet sich in Bad Neustadt an der Saale. Insgesamt gehdren 15 Filialen,
sechs Beratungsburos und drei SB-Filialen zu ihren Niederlassungen. Die VR-Bank RG hat 235
Mitarbeiter, die fur circa 53.000 Kunden zustandig sind. Von den 53.000 Kunden sind ca. 26.000
Kunden auch Mitglieder. Somit kommt die VR-Bank Rhon-Grabfeld auf eine Mitgliederquote von
ungefahr 48 Prozent. Die Bilanzsumme der VR-Bank betrug 2018: 1076 Mio. Euro. Ansprechpart-
ner fur das Projekt sind Frau Moret und Herr Sturm.

Auf Instagram hat die VR-Bank RG ca. 1.020 Follower, auf Facebook 1.160 Follower und auf You-
Tube 42 Abonnenten. (Stand 01.07.2019)

9.3 Profil des Projektteams

Das Projektteam bestand aus sechs Studierenden des Bachelorstudiengangs Betriebswirtschafts-
lehre mit dem Schwerpunkt Betriebswirtschaft der Medien #BWDM. Zwei der sechs Projektteil-
nehmer (Malte Schroth und Sarah HuRlein) absolvierten bereits ihr zweites Schwerpunktsemester
BWDM und konnten dadurch wertvolle Erfahrungen fur die anderen Teilnehmer mitbringen. Die
Projektleitung Ubernahm Malte Schroth. Unterstitzt wurde er dabei von seiner Stellvertreterin
Sarah HuBlein. Als Projektcoach und Ansprechpartner stand Julia Centmeyer dem Team zur Sei-
te. Wahrend der Projektphase erhielt die Gruppe zudem Unterstitzung von Film-Experten Prof.
Alexander Krombholz sowie beim Dreh und in der Post-Production von Matthias Waigand und
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Franziska Heinemann. Aufgrund der verschiedenen Kompetenzen der Teammitglieder und der
guten Zusammenarbeit verlief die Projektarbeit sehr erfolgreich.
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Abb.19: Malte Schroth, Sarah Hul3lein, Theresa Spahn, Christina Worschech, Ewelyn Sengebusch und
Juliane Zens (Eigene Darstellung).

9.4 Ziele und Zielgruppen

Der Auftrag der Projektgruppe durch die VR-Bank lautete:

Erstellung eines reichweitenstarken, zielgruppenspezifischen und aufmerksamkeitswirksamen Vi-
deos zur Bewerbung unseres Alleinstellungsmerkmals ,Mitgliedschaft®.

Durch das Video sollten sowohl qualitative, als auch quantitative Ziele erreicht werden: Zum einen
steht die Steigerung der Aufmerksamkeit der Mitgliedschaft, die Positionierung der VR-Bank als
moderne und innovative Bank und die Vermittlung der genossenschaftlichen Werte im Vorder-
grund. Zum anderen sollen quantitativen Ziele, wie die Erhéhung der Mitgliederzahlen, die Sen-
kung des Durchschnittsalters der Mitglieder sowie die Aktivierung bestehender Mitglieder am Mit-
gliedschaftsangebot erreicht werden.

Die Hauptzielgruppe stellen die Bestandskunden der Volksbank Raiffeisenbank Rhén-Grabfeld
eG. dar, die bis dato noch keine Mitglieder sind. Die anzusprechende Altersgruppe liegt dabei
zwischen 15 und 40 Jahren. Vor allem die jingere Generation, die sich erst ein Finanzportfolie
aufbauen will und bisher Uber wenig finanzwirtschaftliches Wissen verfigt, soll angesprochen
werden. Zudem sind Kunden mit der regionalen Verbundenheit zur Rhon zu gewinnen, die nach
einem dauerhaften Partner fir ihre Finanzangelegenheiten suchen. Die Ziele des Projektes wer-
den anhand des SMARTIS-Modells nochmals klar definiert:
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Produktion eines reichweitenstarken, zielgruppenspezifischen & aufmerksamkeitswirksamen
Videos zur Bewerbung unseres Alleinstellungsmerkmals ,Mitgliedschaft”

Reichweite und Interaktion durch das Video
Steigende Mitgliederzahlen, besonders in der jiingeren Zielgruppe

Die Mitgliedschaft als attraktives und seridses Investment darstellen und die
Vorteile in den Vordergrund stellen

Definierte Ziele: ein qualitativ hochwertiges Video mit dem Fokus, die
Mitgliedschaft zu bewerben (Lénge ca. 1:30 Minuten)

o - Erfolgreicher Projektabschluss zum Semesterende:
Termmlert Sommersemester 2019

. Umsetzung des genossenschaftlichen Leitprinzips, sowie des CD im Video
I ntegriert - Coachings zur Optimierung des Ergebnisses
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Ausarbeitung eines detaillierten Drehbuchs mit Storyline und Setaufbau
»Projekt perfekt?“ als Abschlussbericht

Abb.20: SMARTIS-Modell (Eigene Darstellung).

9.5 MaBnahmen und wissenschaftliche Methodik

ZAPAZ-Projektnavigator:

Zusammen- Analyse Ausfuhrung Zusammen-
kommen fassung
* Teamtraining * Recherche zum * Drehbuch Zwei Drehtage Projekt
Kennenlernen Thema * Storyboards in der VR-Bank perfekt?
* Rollenverteilung Mitgliedschaft * Kostiimsuche und im Reflexion im
* Zielgruppenanalyse * Drehort Steinbruch Team
* Benchmark bestimmen Aufwendige Feedback
* Kundenabsprache * Licht Post Production Projektpartner
* ldeenentwicklung * Requisiten und Abschlusspra
* Brainstorming Catering sentation
* WiViMo & * Ausblick
StoryViMo

Coaching/ Zeiterfassung

Abb.21: ZAPAZ-Modell (Eigene Darstellung).

Der Ablauf des Projektes wurde mithilfe des ZAPAZ-Modells in funf Phasen untergliedert:

1. Zusammenkommen
2. Analyse

3. Planung

4. Ausfiihrung

5. Zusammenfassung

In der ersten Phase, ,dem Zusammenkommen® haben sich die Teammitglieder wahrend des
Teamtrainings in der Rhén kennengelernt. Gemeinsam haben sie eine Projektleitung und eine
stellvertretende Projektleitung ernannt und den Projektcoach Julia Centmayer kennengelernt.
Wahrend des dortigen Aufenthalts konnten auch schon erste Fortschritte zur Bearbeitung des
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Projektauftrags erreicht und Ziele definiert werden.

In der zweiten Phase hat das gesamte Team zunachst eine umfassende Ist-Analyse der VR-Bank
Rhon-Grabfeld erstellt und die spezifischen Personas entwickelt, um deren Zielgruppe zu definie-
ren. Des Weiteren wurde ein detailliertes Benchmarking mit anderen regionalen und Uberregiona-
len Wettbewerbern durchgefuhrt. Daraus lieR sich ein mogliches Erfolgskonzept fur die VR-Bank
Rhon-Grabfeld ableiten. Besonderes Augenmerk wurde dabei auf Best Practice Videos gelegt.

In der Planungsphase ging es primar um die Ideenfindung durch gemeinsames Brainstorming.
Die daraus entstandenen Resultate wurden mithilfe des WiViMo 8x4 und des StoryViMo 12x4 von
Herrn Prof. Dr. Thilo Biisching bewertet. Diese wurden mit den Vertretern der VR-Bank diskutiert.
Fir die beschlossene Videoidee ,VR-Moonlanding“ wurde danach ein Storyboard sowie ein Dreh-
buch erstellt. Parallel erfolgte eine Budgetplanung, um die Kosten flir das Video einzugrenzen,
sowie ein detaillierter Ablaufplan flr zwei Drehtage.

In der letzten Phase wurde das Video am 31.05.19 in der VR-Bank Rhoén-Grabfeld und am
02.06.19 im Steinbruch von Kirchheim (bei Wirzburg) gedreht. Die darauffolgende Post-Produc-
tion (Schnitt, Musik, Effekte und Bildbearbeitung) haben die Videocoaches Matthias Waigand und
Franziska Heinemann ibernommen. Die Abschlussprasentation fand am 27.06.19 in der VR-Bank
Rhon-Grabfeld vor dem Bankvorstand statt.

Emotionaler .
Ev2 Mehrwert Nah ] [DynamlschJ

Rational . Genossenschafts-
Evd I\; Ihona °f Beratungsvielfalt o
ehrwert prinzip

-

\

Normativer

p
Evd Mehrwert | Vertasslich J [ Teamspirit J

L.

Abb.22: Markennutzenversprechen der Volksbank Raiffeisenbank Rhon Grabfeld eG (Eigene Darstellung).

Des Weiteren hat das Team das Markenversprechen der VR-Bank analysiert und den emotio-
nalen, rationalen und normativen Mehrwert der Bank ausgearbeitet. Als emotionalen Mehrwert
wurde ,nah® und ,dynamisch® festgelegt. Nah, da die VR-Bank regional stark vertreten ist und
dynamisch, weil sie mit jungen Mitarbeitern einen frischen Wind in das Bankwesen bringen. Ein
rationaler Mehrwert bildet sich aus der ,Beratungsvielfalt* und dem ,Genossenschaftsprinzip®.
Beratungsvielfalt steht fir die differenzierten Mdglichkeiten, die in einem Beratungsgesprach mit
den Bankberatern entwickelt werden. Bei dem Genossenschaftsprinzip handelt es sich um das
Alleinstellungsmerkmal der VR-Bank. Der normative Mehrwert besteht aus ,Verlasslichkeit* und
»reamspirit‘. Diese Begriffe stehen fur das Vertrauen, das Kunden in ihre Bankberater und Bank
haben kénnen. AuRerdem herrscht eine entspannte Arbeitsatmosphare und alle Kollegen haben
ein gutes Verhaltnis untereinander.

9.6 Konzeption des Videodrehs und Organisation der Drehtage

Wahrend der Zwischenprasentation wurden die verschiedenen ldeen verglichen und mit Abstim-
mung des Projektpartners die Idee ,VR-Moonlanding“ passend zum 50-jahrigen Jubilaum der
Mondlandung ausgewahlt. Das Video besteht aus finf Szenen und steht unter dem Motto: ,Ein
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kleiner Schritt fur mich, ein groRRer fur die Gemeinschaft®. In der ersten Szene kann man die Erde
vom Weltall aus, sowie die Mondlandschaft erkennen. Im Hintergrund lauft der Astronaut durch
das Bild. Darauf folgt die zweite Szene, in der der Astronaut durch eine unbekannte Gefahr be-
droht wird, stehen bleibt und die Situation beobachtet. Er hebt seinen Arm und funkt zur Erde: ,Ich
glaube... wir haben ein Problem!”, wahrend er auf ein goldenes Strahlen zulduft. In der nachsten
Szene steckt er die Hand in einen Felsspalt, aus dem es golden hervorstrahlt und eindeutig er-
kennbar ist, dass von hier die Bedrohung kommt. Man sieht die Hand des Astronauten, die in
den Felsspalt greift, und er findet darin die goldene Girocard der VR-Bank. Daraufhin funkt er zur
Erde: ,Passt scho. Over and Out.“ Darauf folgt ein Blackscreen mit dem Text: ,Ein kleiner Schritt
fur mich, ein grofRer fur die Gemeinschaft.” Als letztes folgt ein Closer mit einer Szene in der Bank,
bei der alle Bankangestellten und Kunden in ihre Gesprache und Tatigkeiten vertieft sind, bis der
Astronaut in voller Montur die Bankfiliale betritt. Alle halten inne und sind ganz erschrocken, was
auf sie zukommt. Der Astronaut holt die goldene Girocard hervor und legt sie auf den Schalter. Da-
nach folgt ein Call-to-action: ,Werde jetzt Mitglied" mit einem weiterfiihrenden Link zur Homepage.
Als Schauspieler flr den Astronauten wahlte das Team Malte Schroth aus den eigenen Reihen aus
und fur die Bankszenen konnten einige Kunden und Mitarbeiter akquiriert werden. Hauptlocations
waren die VR-Bank Rhdén-Grabfeld sowie der Steinbruch in der Nahe von Wurzburg. Es wurde
ein Callsheet, sowie Requisitenlisten und Ausgabenlisten fir jeden einzelnen Drehtag erstellt. Als
Hauptrequisite wurde ein authentischer Raumanzug von der FTA GmbH aus Minchen geliehen.

9.7 Durchfiihrung des Videodrehs

Die Dreharbeiten erstreckten sich insgesamt tGber zwei Tage, da wir an zwei verschiedenen Orten
gedreht haben. Der erste Drehtag fand am 31.05.2019 in der VR-Bank Filiale in Bad Neustadt an
der Saale statt. Begonnen wurde mit den Szenen des Videos, die in der Bankfiliale stattfinden. Wir
trafen uns dort um 15:30 Uhr, bauten das Equipment auf und warteten bis die Schauspieler ein-
trafen. Wir drehten insgesamt drei Szenen in der Hauptffiliale. Nachdem alles reibungslos ablief,
bauten wir das Equipment ab und der Drehtag endete um 20:30 Uhr.

Die nachsten Szenen wurden in einem Steinbruch zwischen Kleinrinderfeld und Kist gedreht, da
dies die Mondlandschaft darstellen sollte. In dem Steinbruch trafen wir uns am 02.06.2019 um
18:30 Uhr und mussten zuerst ein paar Veranderungen vornehmen, um die Landschaft wie auf
dem Mond aussehen zu lassen. Anschlielend bauten wir die Lichter auf, die mit einem Strom-
aggregat versorgt wurden. Als es dunkel wurde, konnte eine Vielzahl der Videoszenen gedreht
werden. Wahrend eine Szene gedreht wurde, musste parallel dazu oder direkt danach die darauf-
folgende Location/ Szene vorbereitet werden. Der Drehtag wurde gegen 04:00 Uhr morgens am
Montag den 03.06. 2019 abgeschlossen.

Die Dreharbeiten wurden unter der Regie von Matthias Waigand durchgefiihrt. Am Set anfallende
Aufgaben (Lichtassistenz, Regieassistenz, Setdesign, Maske, Schauspielerbetreuung und Ca-
tering) wurden bereits im Vorfeld auf die einzelnen Gruppenmitglieder aufgeteilt, wodurch beide
Drehtage Uberwiegend strukturiert und reibungslos abliefen.

9.8 Erfolgsfaktoren des Projektmanagements

Das Zusammenspiel verschiedener Erfolgsfaktoren ist flr die erfolgreiche Umsetzung eines an-
spruchsvollen Projektes von essentieller Bedeutung. Hierzu trug der Einsatz ausgewabhlter Ins-
trumente des Projektmanagements entscheidend bei. Die strukturierte Arbeitsweise, sowie die
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transparente Kommunikation im Team und das Zusammenarbeiten auf Basis der Wertschatzung
und des Vertrauens, stellten ausschlaggebende Faktoren da. Da unser Team sowohl aus ,Oldies®,
aus dem zweiten Schwerpunktsemester, als auch ,Newcomern®, aus dem ersten Schwerpunkt-
semester bestand, konnte die Gruppe von den Erfahrungen der ,Oldies” und von neuen Ideen
profitieren.

Jedes einzelne Teammitglied hat durch Engagement und den Einsatz seiner individuellen Starken
und Kernkompetenzen zum Erfolg des Projekts beigetragen. Ein weiterer Erfolgsfaktor fur die
gelungene Umsetzung war der intensive und durchgehende Kontakt mit dem Kunden, welchen
wir wahrend des gesamten Projekts in alle wichtigen Entscheidungen miteinbezogen haben, um
ein bestmogliches Ergebnis zu garantieren. Sowohl die Projekt- und Videocoaches, als auch der
erfahrene Filmexperte Alexander Krombholz und Prof. Dr. Thilo Bisching unterstitzten das Team
bei der Erreichung der Zielsetzung.

Zusammenfassend |asst sich sagen, dass das Projekt mit der VR-Bank Rhén-Grabfeld sowohl
fur den Kunden als auch fir die Projektgruppe ein voller Erfolg war und alle mit den Ergebnissen
sehr zufrieden sind.

9.9 Ergebnisse

Das Ergebnis des Projekts ist ein ca. 45-seklindiger Werbespot und eine unterstitzende Soci-
al-Media-Strategie zum Thema Mitgliedschaft. Beide Ergebnisse erflllten die im Projektauftrag
definierten Anforderungen beziglich Qualitat und Inhalt in einem hohen Mal}.

Durch den Astronauten als Protagonisten des Werbespots und folglich auch der Kampagne der
VR-Bank bezuglich der ,Vertreterwahlen & Mitgliedschaft ist es der Projektgruppe gelungen, ei-
nen Markenbotschafter zu erschaffen.

9.10 Learnings

Im Projektverlauf haben die Teammitglieder neben den fachlichen Kompetenzen auch persénliche
Learnings erlangen kénnen. Zum einen lernte die Gruppe das Management eines komplexen Pro-
jektes kennen. Von der Ideenfindung des Films Uber den Kostimverleih bis hin zur Organisation
und der Abstimmung der richtigen Drehlocation wurde das Projekt in einzelnen Meilensteinen ge-
plant und durchgeflhrt.

Durch den Projektauftrag bekam das Team zudem die Maéglichkeit, Einblicke in die Videoproduk-
tion zu erhalten. Fachliche Unterstlitzung erhielt die Projektgruppe dabei durch Prof. Alexander
Krombholz und Matthias Waigand. Neben den persdnlichen Fahigkeiten wurden somit auch fach-
liche Kompetenzen in der Videoproduktion geférdert. Vor allem in der Phase der Ideenfindung fir
das Drehbuch wurde das analytische Vorgehen und die Kreativmethodik gestarkt. Das Projekt-
team erarbeitete gemeinsam mdgliche Vorschlage fir die Handlung und den Inhalt des Dreh-
buchs. Jedes Teammitglied brachte dabei seine eigenen kreativen Ideen und Vorstellungen ein.
Dabei spielte auch die Kommunikation und das gemeinsame Arbeiten im Team eine wichtige
Rolle. Nicht nur in der Phase der Ideenfindung, sondern im gesamten Projektverlauf ist eine ver-
lassliche offene Kommunikation untereinander sehr wichtig. Die Terminabstimmungen, Aufgaben-
verteilung und das Treffen von wichtigen Entscheidungen férderten dabei das Arbeiten im Team.
Erreichte Meilensteine wahrend des Projektverlaufs wurden durch Prasentationen dargelegt. So-
mit konnten auch die Prasentationskompetenz und das Auftreten vor einer groReren Gruppe ver-
bessert werden.
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Der fertige Videodreh ist Teil einer Kampagne, welche die VR-Bank dieses Jahr startet. Somit
war fur den Erfolg des Films ebenfalls eine klare Kommunikation und der direkte offene Kontakt
zu den Projektpartnern sehr wichtig. Da der Astronaut auch das Motiv der Kampagne der Volks-
bank Raiffeisenbank Rhdn-Grabfeld ist, konnten Fahigkeiten in der Kampagnenplanung erlangt
werden. Die Projektgruppe sammelte dadurch Erfahrung wie es funktioniert, als Media-Agentur
zu agieren. Die Inhalte des Videos sowie einzelne Zwischenschritte wurden immer wieder mit der
VR-Bank besprochen. Dabei haben wir die Wiinsche unseres Auftraggebers bertcksichtigt und
lernten die Betreuung sowie die Kommunikation mit einem anspruchsvollen Kunden.
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B. Personalmanagement

1. Analyse der Mitarbeiterzufriedenheit und Entwicklung von Handlungsempfeh-
lungen bei der Stiftung Burgerspital zum HI. Geist, Wirzburg

Autoren: Mareike Ehrlich, Natascha Griber, Anna Hartung, Naike Hinkel, Melanie Jurmala,
Sophia Rollmann, Karina Schleicher, Alexandra Wagner
Leitung des angewandten Forschungsprojekts: Prof. Dr.-Ing. Christine Wegerich

Projektpartner: Stiftung Burgerspital zum HI. Geist Wurzburg
Ansprechpartner des Blrgerspitals: Hartmut Bierstedt (Abteilungsleiter Zentralabteilung), Made-
leine Braun (Personalreferentin), Horst Ful3-Eitel (Personalrat)

1.1 Definition der Ausgangslage

Zufriedene und motivierte Mitarbeiter sind fir Unternehmen die wichtigsten Instrumente, um dau-
erhaften Erfolg zu erzielen." Aus diesem Grund sind fur die Projektfallgeber das Wohlergehen
und die Zufriedenheit der Mitarbeiter der Stiftung Blrgerspital zum HI. Geist von groRer Bedeu-
tung. Gutes Fachpersonal, welches gerne und motiviert zur Arbeit kommt, spielt auch hier eine
sehr wichtige Rolle. Es stellt sich die Frage, welche mitarbeiterbezogenen Angebote innerhalb der
Stiftung bereits gut angenommen werden und was in Bezug auf die Mitarbeiterzufriedenheit opti-
miert werden kénnte. Hintergrund fur das Projekt ist die Herausforderung, dass die Mitarbeiter ihre
Zufriedenheit bzw. Unzufriedenheit nur schwer benennen kdnnen Das Birgerspital bietet bereits
ein vielfaltiges Angebot an Mitarbeiter-Benefits an. Mithilfe des Projekts soll Gberprift werden,
inwieweit die Mitarbeiter/innen die derzeitigen Angebote wahrnehmen. Zudem sollen neue Hand-
lungsmalnahmen in den einzelnen Bereichen entwickelt werden, die die Mitarbeiterzufriedenheit
steigern sollen.

1.2 Profil des Projektpartners

Der Projektfallgeber der Projektgruppe im Wintersemester 2018/2019 ist die Stiftung Burgerspital
zum HI. Geist in Wirzburg. Die Stiftung ist Tragerin von Seniorenheimen und Seniorenwohnstif-
ten, einer Tagespflege, eines ambulanten Dienstes, eines Geriatriezentrums, zahlreicher Immo-
bilien und eines Weinguts. Insgesamt beschaftigt die Stiftung ca. 580 Mitarbeiter.' Die Stiftung
Burgerspital zum HI. Geist bietet Unterstitzung im Bereich Pflege und Betreuung in nahezu jeder
Lebenssituation im Alter an.”® Wahrend der Laufzeit des Projektes wurde das Team von Frau
Madeleine Braun (Personalreferentin), Herrn Horst FulR-Eitel (Personalrat) und Herrn Hartmut
Bierstedt (Abteilungsleiter Zentralabteilung) betreut und unterstitzt.

1.3 Profil des Teams

Die Projektgruppe ,Blrgerspital“ bestand aus acht Studierenden, die sich im Schwerpunkt Perso-
nalmanagement von Frau Prof. Dr. Wegerich an der Hochschule fur angewandte Wissenschaften
befinden. Innerhalb des Projektschwerpunktes Personalmanagement wird mit der agilen Projekt-

methode ,Scrum® gearbeitet. Als Scrum Master gehorte die Organisation und Koordination des

11 Vgl. Wegerich, Strategische Personalentwicklung in der Praxis, 2015, S. 136.
12 Vgl. Burgerspital (Hrsg.): https://www.buergerspital.de/wir-ueber-uns/index.html, abgerufen am 03.12.2018.
13 Vgl. ebd.: https://www.buergerspital.de/wir-ueber-uns/index.html, abgerufen am 03.12.2018.
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Teams zu Naike Hinkels Aufgaben. Die Rolle des Product Owners hatte Alexandra Wagner inne.
Sie Ubernahm die Kommunikation mit den Projektpartnern des Birgerspitals und auch mit wei-
teren externen Partnern. Das Entwicklungsteam bestand aus Mareike Ehrlich, Natascha Gruber,
Anna Hartung, Melanie Jurmala, Sophia Rollmann und Karina Schleicher. Um die Gruppenarbeit
mdglichst effizient zu gestalten, arbeitete das Team oft in Untergruppen. Die von der Projektgrup-
pe festgelegten Werte Zuverlassigkeit, Offenheit und Wertschatzung sorgten flir eine harmoni-
sche und zielorientierte Projektarbeit. Die nachfolgende Darstellung gibt einen Uberblick Gber die
einzelnen Projektmitglieder:

& A &

Naike Hinkel Alexandra Wagner
Scrum Master Product Owner

O 4 i 7

Karln Schlelcher Sophla Rollmann ] [ Anna Hartung Natascha Gruber

Marelke Ehrllch Melanie Jurmala ]

Abb.23: Vorstellung Projektteam (Eigene Darstellung).

1.4 Ziele des Projekts
In der Auftaktveranstaltung am 16. Oktober 2018 wurde zusammen mit dem Projektfallgeber fol-
gendes Projektziel vereinbart:

LAnalyse der Mitarbeiterzufriedenheit und Entwicklung von Handlungsempfehlungen bei der Stif-
tung Biirgerspital zum Hl. Geist.“

Aulerdem wurden flr die erfolgreiche Projektdurchfihrung folgende Teilziele definiert:

* Analyse der derzeitigen Zufriedenheit der Mitarbeiter der Stiftung Burgerspital zum HI. Geist
anhand einer schriftlichen Befragung der Mitarbeiter im Bereich Senioreneinrichtungen (rund
350 Mitarbeiter), Befragung des Weinguts (rund 50 Mitarbeiter), Geriatriezentrum (rund 75
Mitarbeiter) und Verwaltung (rund 50 Mitarbeiter)

* Analyse der Befragung und Entwicklung konkreter Handlungsempfehlungen zur Steigerung
und Aufrechterhaltung der Motivation und Zufriedenheit der Mitarbeiter bis zur Abschlussver-
anstaltung am 15.01.2019 im Burgerspital Wirzburg.
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1.5 Wissenschaftliche Methodik

Das theoretische Modell der ,Zwei-Faktoren-Theorie* von Frederick Herzberg' , welches im Jahr
1968 entwickelt wurde, stellt die Grundlage fir die Erstellung des Fragebogens sowie die sich
daraus ergebenden Handlungsempfehlungen dar.

Herzberg fand durch Untersuchungen heraus, dass bestimmte arbeitsbezogene Aspekte malige-
bend fir die Arbeitszufriedenheit oder Arbeitsunzufriedenheit sind, welche als zwei unabhangige
Faktoren gesehen werden. Zum einen besteht das Modell aus den Hygienefaktoren (Dissatisfiers)
und zum anderen aus den Motivatoren (Satisfiers). Diese werden jeweils von der Arbeitssituation
beeinflusst.'

Fakloren, die zu extremer Unzufrieden- Fakioren, die zu extremer Zufriedenhait
hait fihrtan (1.844 Arbeitsepisodan) flihrten (1.844 Arbeitsepisodan)
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Abb.24: Zwei-Faktoren-Theorie nach Herzberg.

Hygienefaktoren:

Hygienefaktoren beziehen sich auf den Kontext der Arbeit und verhindern bei Vorhandensein,
wovon man ausgeht, Unzufriedenheit. Jedoch kdnnen Hygienefaktoren nicht zur Zufriedenheit
fihren.’® Da eine Vielzahl existiert, hat sich die Projektgruppe auf folgende sechs Faktoren ge-
einigt: Gehalt, Arbeitsumfeld, Sicherheit des Jobs, Flhrungsstil, Unternehmenspolitik, Arbeitsbe-

dingungen.

Motivatoren:
Motivatoren, die sich auf den Inhalt der Arbeit beziehen, beeinflussen die Zufriedenheit und fiihren
somit zur Motivation. Sind keine Motivatoren vorhanden, so herrscht nicht direkt Unzufriedenheit,

14 Vgl. Prosoft (Hrsg.): https://www.prosoft.net/was-ist/mitarbeiterzufriedenheit, abgerufen am 09.10.2018.
15 Vgl. Steinmann/Schreydgg, Management: Grundlagen der Unternehmensfuhrung, 2005, S. 502 ff.
16 Vgl. ebd., S. 502 ff.
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aber auch keine Zufriedenheit.”” Hierbei sind folgende Motivatoren entscheidend: Selbstentfal-
tung, Anerkennung, Verantwortung sowie Leistung und Erfolg.

Es besteht die Mdglichkeit, dass Motivatoren zu Hygienefaktoren werden, wenn sie von den Mit-
arbeitern als selbstverstandlich empfunden werden. Zudem ist dies auch umgekehrt méglich, falls
Hygienefaktoren einen langeren Zeitraum nicht vorhanden waren.

1.6 Handlungsempfehlungen des Projektteams

Basierend auf den Ergebnissen der wissenschaftlichen Befragung wurden Handlungsempfeh-
lungen zur Steigerung der Zufriedenheit der Mitarbeiter der Stiftung Blrgerspital zum HI. Geist
abgeleitet. An der Umfrage konnten alle 587 Mitarbeiter der Stiftung Blrgerspital zum HI. Geist in
einem Zeitraum von ca. zwei Wochen teilnehmen. Insgesamt haben 191 Mitarbeiter an der Be-
fragung teilgenommen, was einer Rucklaufquote von ca. 33 Prozent entspricht. Folgende Hand-
lungsmaRnahmen konnten abgeleitet werden:

Betriebliches Gesundheitsmanagement
*  Wochentliche Rickschule

» Ergonomische Arbeitsplatze
* Gesundheitstage

Betriebliches Vorschlagswesen

* Belohnung der Mitarbeiter fiur Verbesserungsvorschlage
* Anerkennung und Pramien als Anreiz

Kinderferienprogramm

* Vereinbarkeit von Familie und Beruf
* Integration der Kinder in die Senioren-Kurse

Flihrungscoaching

+ Reflektieren des eigenen Verhaltens soll im Vordergrund stehen
* Kennenlernen verschiedener Fuhrungstechniken
* Optimieren der eigenen Verhaltensweisen

Feedbackmdglichkeiten

» Mitarbeitergesprache einmal pro Quartal
* Regelmalige Teammeetings

* Wechselseitiges Feedback

Einarbeitung
» Entwicklung eines Einarbeitungskonzeptes fir alle Einrichtungen des Blrgerspitals

Geburtstagskalender
*  Glickwunschkarten fur alle Mitarbeiter

17 Vgl. Steinmann/Schreydgg, Management: Grundlagen der Unternehmensfuhrung, 2005, S. 502 ff.
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1.7 Grafisches Totalmodell

4 e
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Abb.25: Grafisches Totalmodell (Eigene Darstellung).

1.8 Erfolgsfaktoren des Projektmanagements und Reflexion

Die erfolgreiche Projektumsetzung ist auf mehrere Faktoren zurlickzuflihren. Zu Beginn wurden
zunachst gruppeninterne Werte festgelegt und daraus Verhaltensregeln fur den Umgang miteinan-
der abgeleitet. Die Formulierung der Projektziele nach der SMART-Methode sowie die Erstellung
des Meilensteinplans, sorgten fir eine klare Struktur im weiteren Projektverlauf. Um mdglichst
produktiv und effizient zu arbeiten, wurden anfallende Aufgaben gerecht aufgeteilt und Untergrup-
pen gebildet. Fir einen erfolgreichen Projektabschluss von besonders hoher Bedeutung sind eine
offene und ehrliche Kommunikation und das respektvolle Verhalten untereinander sowie gegen-
Uber dem Projektpartner. Reflexionen am Anfang der Gruppenarbeit sowie Feedbackrunden am
Ende, sorgten stets flr eine angenehme Atmosphare innerhalb des Teams. Die Gruppenarbeit
forderte nicht nur das strukturierte und selbststandige Arbeiten der einzelnen Teammitglieder, son-
dern auch den Umgang miteinander. Durch das Ldsen von verschiedenen Herausforderungen im
Projektverlauf konnte jeder viel mitnehmen und lernen.
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2. Entwicklung von Instrumenten zur Gestaltung der derzeitigen Transformation
im Personalmanagement

Autoren: Celina Braun, Marvin Fiedler

Leitung des angewandten Forschungsprojekts: Prof. Dr.-Ing. Christine Wegerich
Projektpartner: KINA Institute for New Anthropology
Coach des Projektpartners: Frau Dr. Christina Kessler

2.1 Definition der Ausgangslage

Das Kessler Institute for New Anthropology unter der Leitung von Frau Dr. Christina Kessler wid-
met sich in erster Linie dem interdisziplinaren und interkulturellen Dialog, den Hintergrund bildet
hierbei die Langzeitforschung von Frau Dr. Christina Kessler.

Die Forschung von Frau Dr. Kessler beschaftigt sich unter anderem mit der Fragestellung ob in
der westlichen Zivilisation eine Selbstverwirklichung des Einzelnen nach dem Prinzip der Ko-
Kreativitat moglich ist. Die Ausdehnung der westlichen Zivilisation bewertet Kessler grundsatzlich
als kritisch, sie beschreibt diesen Prozess als ,riicksichtslos, manipulativ, ausbeuterisch und ge-
waltsam*."® Eine Erneuerung der westlichen Zivilisation sei daher notwendig, um eine Selbstver-
wirklichung des Einzelnen nach dem Prinzip der Ko-Kreativitat zu erreichen.'® Kessler sucht unter
anderem nach der Essenz der geistigen Traditionen dieser Welt. Also mit der Frage, warum es
Religion gibt, welche Auspragungen es gibt und warum Menschen flr geistige Traditionen Uber-
haupt zuganglich sind. Kesslers Entdeckung ist, ,dass alle Traditionen um die Ausrichtung des
Menschen gegentiiber dem Prinzip Leben kreisen.“?° Diese Ausrichtung gewahrleistet dem Einzel-
nen den konstruktiven Bezug zu sich selbst und zur Welt und tragt dafur Sorge, Natur und Kultur
immer wieder in Einklang zu bringen. Kessler betrachtet ,Natur®, als alles was die Welt selbst
schafft und vorgibt. ,Kultur” steht fiir das, was der Mensch selbst erschafft.?!

Das ,Prinzip Leben® folgt einer Prozessstruktur, welche angelegt ist auf Selbstregulation und
Wachstum, fir diese pragt Kessler den Begriff ,Universal Process (UP)“. Der Universelle Prozess
ist Leitmotiv und gleichzeitig Kompass fur lebensfordernde Prozesse aller Art — universal anwend-
bar.?2

Kessler formuliert aktuell in mehreren Buchprojekten, anhand ihrer eigenen Erfahrungen, den
,2Universellen Prozess® in Form von Best Practice Beispielen. Dabei handelt es sich um erfolgrei-
che Unternehmen, die bereits non-intentional nach dem Modell von Frau Dr. Kessler agieren. Der
Erfolg dieser Unternehmen wird in folgenden flinf Bereichen durch die Anwendung sog. ,Life-cen-
tric principals for a living economy and business, that flows®, beeinflusst:

* Natur — Kultur: Nachhaltigkeit
+ Kreativitat
* Leadership / Mitarbeiter (Personalmanagement)

18 Kessler C.: Ansatz, https://christinakessler.com/ansatz-praxis

19 Kessler C.: Diversity, https://christinakessler.com/ansatz-praxis/UnityinDiversity
20 KINA (Hrsg.), https://kina-berlin.com/about/

21 KINA (Hrsg.), https://kina-berlin.com/new-anthropology/

22 KINA (Hrsg.), https://kina-berlin.com/about/
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+ Crisis Transformation und Crisis Mastery
*  Produktqualitat und Konsumverhalten

2.2 Profil des Projektpartners

In 2018 grindet sie das ,Kessler Institute for New Anthropology“ (KINA) in Berlin, um ihren For-
schungsergebnissen eine neue Plattform zu geben. Das KINA widmet sich dem interdisziplinaren
und interkulturellen Dialog, um die 12-jahrige Zusammenarbeit mit dem Nobelpreistrager Hans-
Peter Duirr zu wirdigen und fortzusetzen.?®

Das Institut griindet auf den Prinzipien der Neuen Anthropologie. Da inzwischen alle Vélker der
Erde erforscht sind, beginnt fiir die Anthropologie eine neue Ara mit einer neuen Aufgabe: ,den
Wissensschatz der Menschheit Gber ihr ,In — der — Welt — Sein“ auszuwerten und anzuwenden. In
diesem Zusammenhang sprechen wir von New Anthropology und Applied Anthropology.“

2.3 Ziele und Zielgruppen
Ziel des Projekts ist die Transformation des Universellen Prozesses auf wirtschaftliche und gesell-
schaftliche Bereiche. Fir die optimale Zielerreichung wurden folgende Teilziele festgelegt:

» EinfGhrung in die wissenschaftliche Arbeit des Kessler Instituts of New Anthropology

» Ermittlung der Zielgruppe fur die Befragung, sowie die Entwicklung eines selbsterstellten Fra-
gebogens fir die ausgewahlten Unternehmen durch ein Online Tool

* Onlineumfrage vom 20.11.2018 bis 07.12.2018 zur Ermittlung der Best Practice Unterneh-
men. (Grundgesamtheit )

* Nachgelagertes Telefoninterview mit 18 Pionieren der Unternehmen

* Anpassung der Formulierung des ,Universellen Prozesses® auf den wirtschaftlichen Hinter-
grund

» Herausarbeiten von praktischen Mdglichkeiten, zur Umsetzung des ,Universellen Prozesses®
in der Wirtschaft

2.4 Profil des Teams

Das Projektteam setzte sich aus acht Studierenden zusammen. Im Studienschwerpunkt Perso-
nalmanagement wird die agile Projektmanagementmethode SCRUM eingesetzt. Diese Methode
zeichnet sich unter anderem durch einfache Regeln, wenige Rollen, mehrere Arten von Meetings
und Schlissel-Artefakten aus. Damit konnte das SCRUM Team zu jeder Phase des Projektes
selbstorganisiert und interdisziplinar arbeiten. Zu Beginn des Semesters wurden die zuvor defi-
nierten SCRUM Rollen auf Basis der einzelnen Fahigkeiten und Interessen der Projektmitglieder
verteilt. Marc Kihweg und Ann-Kathrin Wehrfritz Gbernahmen die Rolle des so genannten ,Pro-
duct Owners® und waren damit fur die Wertmaximierung, also fur die Erreichung des Projektziels
verantwortlich. Sie waren dartber hinaus die Ansprechpartner fiir die Projektfallgeberin. Die Rolle
des ,Scrum Masters® ibernahm Michaela Kolb. Sie hatte die Verantwortung fir den Scrum-Pro-
zess und dessen Implementierung innerhalb des Scrum Teams.

23 https://christinakessler.com/im-gespraech-mit/
24 https://kina-berlin.com/new-anthropology/

57



58

Personalmanagement

Abb.26: Projektgruppe ,Transformation des universellen Prozesses auf wirtschaftliche und gesellschaftliche

Bereiche” (Justin Graw, Celina Braun, Marie Lechner, Ann-Kathrin Wehrfritz, Michaela Kolb, Marc Kuhweg,
Marvin Fiedler, Sara Ludwig (von links nach rechts).

Da drei von acht Studenten parallel im Rahmen ihres Studiums den Schwerpunkt Marketing be-
legten, konnte die Projektgruppe fundierte Marketingkenntnisse erganzend einbringen. Auch
durch die anderen Schwerpunkte ,General Management®, ,Organisationsentwicklung®, ,Financial
Services” und ,Logistik® der weiteren Projektmitglieder konnten die strategischen Ausrichtungen
vertieft werden.

2.5 Wissenschaftliche Methoden und MaBnahmen

Am Anfang des Projekts stand die Recherche Uber das Thema , Transformation des universellen
Prozesses auf wirtschaftliche und gesellschaftliche Bereiche®, dadurch wurde ein Grundverstand-
nis geschaffen.

* Gruppendiskussion: Zu Beginn des Projekts und auch zur ldeensammlung und -findung
wurde die Gruppendiskussion bzw. Brainstorming als eine sehr wichtige Methodik eingesetzt.
Insbesondere in der Start- und Planungsphase wurde diese Methode haufig eingesetzt, um
ein Verstandnis flr das Thema zu schaffen und jedes Gruppenmitglied zu beteiligen. Das
Brainstorming innerhalb der Projektgruppe half dabei wichtige Entscheidungen zu treffen und
die Planung effizient zu gestalten.

 Umfrage: Anhand einer Umfrage sollte herausgefunden werden, welche Unternehmen be-
reits nach der Methodik von Kessler arbeiten und in welchem Umfang. Auf Basis von XX un-
systematisch zusammengestellten Kontakten aus Unternehmen, die bereits innovativ arbeiten
und vermutlich mit dem ,Universellen Prozess“ arbeiten, ist die Onlinebefragung versendet
worden. Die an der Onlinebefragung teilnehmenden Unternehmen werden von der Projekt-
gruppe per Telefon interviewt. Auf der anderen Seite wird eine Onlinebefragung durchgefihrt,
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dabei wurden ca. 100 Unternehmen wissenschaftlich erhoben. Dabei handelt es sich um eine
Teilerhebung. Es gilt herauszufinden, welche der 100 befragten Unternehmen Pioniere auf
ihrem Gebiet sind und durch Innovation erfolgreich wurden. Diese Unternehmen werden noch
einmal zusatzlich in Telefoninterviews befragt.

2.6 Auswertung der Umfrageergebnisse

Die Umfrage dient zur Ermittlung von Best Practice Unternehmen und besteht aus 15 Fragen.
Anhand der Antworten der Befragten wurden Interviewpartner ausgewahlt, um diese naher zu
Befragen. Auffallig dabei ist, dass 81,25 Prozent der Befragten angegeben haben, ihre Unter-
nehmenskultur und die Art zu Handeln seien werteorientiert. Dabei geht es den Pionieren um
Kommunikation und Teamarbeit. Eine zukunftsorientierte Transformation ist mehr als der Halfte
der Befragten wichtig. Diese Denkweise spiegelt sich auch in der Art, das Unternehmen zu fihren
wider und so handeln alle Befragten sehr nachhaltig. Ein groRer Teil der Befragten ist entweder
selbst biozertifiziert oder arbeitet nur mit Biobetrieben zusammen. Wie schon beschrieben, ist
den Pionieren Werteorientierung sehr wichtig, weshalb alle angegeben haben, ihre Mitarbeiter zu
fordern, was oft bedeutet, den Mitarbeitern Freirdume einzuraumen und ihnen Verantwortung zu
Ubertragen. Zudem sind die Befragten offen, Neues auszuprobieren und befinden sich so immer
im Wandel. Viele der Pioniere versuchen ihre formale Rolle nicht zu nutzen und Entscheidungen
gemeinsam mit dem Team zu treffen. Diese Methode wird auch genutzt, um Herausforderungen
gemeinsam zu meistern, da dadurch die Kommunikation innerhalb des Teams, sowie die Einbin-
dung der Mitarbeiter in die spezifischen Problemlagen gegeben ist.

2.7 Erkenntnisgewinn aufgrund der Interview-Aussagen

Um weitere Einblicke in den Bereich der Transformation zu erlangen, wurden 19 Telefoninterviews
durchgefuhrt. Hierfir wurde im Vorfeld ein standardisierter Fragebogen entworfen, auf dessen
Grundlage nachfolgend die Interviews durchgeflihrt wurden.

Die Fragen des Interviews bezogen sich auf die sog. ,life centric principals for a living economy
that flows", also auf Transformation, Produktqualitat / Nachhaltigkeit, Leadership, Natur und Kul-
tur, Kreativitat.2®

Im Folgenden wird ein kleiner Auszug der Antworten der befragten Best Practice Unternehmen
dargestellt: Bei der Frage nach der Transformation waren sich alle Befragten einig, dass es eine
dauerhafte Transformation bendtigt, um auf Krisen und Veranderungen effektiv reagieren zu kon-
nen. Bestehende Prozesse und Vorgaben mussen analysiert und verandert werden. Neue Ent-
wicklungen, die sich aus einer bestehenden Veranderung ergeben, stellen das Wachstum eines
Unternehmens dar, dieses ist gleichzusetzen mit dem Wert der Transformation.?® Beispiele fir
eine gelebte Transformation sind das Uberarbeiten des Leaderships, die Umgestaltung der Pro-
dukte auf neue gesetzliche Richtlinien oder das Verteilen von neuen Aufgabengebieten.?

Des Weiteren waren sich alle Befragten einig, neuen Entwicklungen, die dem Bereich der Kreati-
vitat dienlich sind, offen gegenulberzustehen und diese aktiv im Unternehmen umzusetzen, bzw.
umsetzen zu wollen. Hierzu zahlen Sabbaticals, Home-Office sowie flexible Arbeitszeitmodelle

25 Vgl. https://kina-berlin.com/current-projects/life-centric-economy/(Abfrage am 02.01.2019).
26 Vgl. Blauel 2018, Telefoninterview.
27 Vgl. Moll 2018, Telefoninterview.
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2.8 Erfolgsfaktoren des Projektmanagements

Die erfolgreiche Projektumsetzung ist auf dem Zusammenspiel verschiedener Erfolgsfaktoren zu
begrinden. Die Formulierung der Projektziele nach der SMART Methode (spezifisch, messbar,
aktionsorientiert, realistisch, terminiert)?® 2016 hat zu Beginn des Projektes maRgeblich zum Er-
folg beigetragen. Aber auch der Meilensteinplan war essenziell fir das weitere Vorgehen im Team.
Um eine Uber-/Unterforderung zu vermeiden, wurde eine Excelliste mit dem genauen Workload
(SCRUM Artefakte) pro Teammitglied gefiihrt. Des Weiteren wurden zur optimalen Zielerreichung
Deadlines gesetzt. Regelmaliige Teamtreffen zur gemeinsamen Reflexion mit Frau Prof. Dr. We-
gerich und den anderen Projektgruppen (SCRUM of SCRUM) ermdéglichten ein kontinuierliches
Lernen von- und miteinander sowie das gemeinsame L&sen von Herausforderungen im Projekt.

2.9 Projektreflexion anhand der DAKI-Methode ,,drop, add, keep, improve*

Zur Reflexion des Projektes wurde die DAKI Methode herangezogen.? Ziel dieser ist die zukinfti-
ge Optimierung der Projekt- und Teamarbeit. ,Drop“ beschreibt, was in Zukunft vermieden werden
sollte. Im Fall der Projektgruppe ,Transformation des universellen Prozesses auf wirtschaftliche
und gesellschaftliche Bereiche* handelte es sich dabei um sehr lange Gruppentreffen, bei denen
nur uber eventuell eintretende Probleme diskutiert wurde. Hinzufugen (,add“) méchte das Team
langere gemeinsame Pausen, um den Zusammenhalt der Gruppe zu starken. Die Offenheit und
Ehrlichkeit wahrend des gesamten Projektes soll beibehalten werden (,keep®), da dies zu gegen-
seitigem Vertrauen gefluhrt hat.

Die DAKI-Methode zeigt welche Werte im Schwerpunkt Personal gelebt werden, namlich Ver-
antwortung, Aufrichtigkeit und Wertschatzung. Jeder einzelne tbernimmt Verantwortung fir sein
Handeln und bedenkt die Konsequenzen fur das Projekt und sein Team. Deshalb kénnen Proble-
me auch zu jeder Zeit angesprochen werden. Es kdnnen Neuerungen hinzugeflgt werden oder
alte Ablaufe behalten werden. Aufrichtigkeit ist dabei sehr wichtig, da nur so Ablaufe verbessert
werden kénnen. Dabei wird jedem Teammitglied jederzeit fur seine Ideen und Vorschlage Wert-
schatzung entgegengebracht.

28 Karrierebibel (Hrsg.), https://karrierebibel.de/smart-methode/.
29 http://oikosofy.com/daki-agile-retrospectives/.
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3. Entwicklung von Personalentwicklungselementen sowie eines Laufbahnmo-
dells fur die Leica Camera AG

Autoren: Ann-Kathrin During, Larissa Steinbach, Paula Steininger

Leitung des angewandten Forschungsprojektes: Prof. Dr.-Ing. Christine Wegerich Projektpartner:
Leica Camera AG

Coach des Projektpartners: York von Roenne (Global Director Human Ressources), Frederik Jost
(Personalentwicklungsexperte)

3.1 Definition der Ausgangslage im Unternehmen Leica Camera

Personalentwicklung umfasst ,alle MalRnahmen, die dazu dienen, die berufliche Qualifikation der
Mitarbeiter auf dem erforderlichen Leistungsstand zu halten und sie zur Erbringung anspruchsvol-
lerer Aufgaben oder zur Wahrnehmung zusatzlicher Aufgabenbereiche zu qualifizieren®.?° Ziel der
Personalentwicklung ist die ,Erhaltung und Verbesserung ihres personellen Leistungspotential zur
Abdeckung der an ihre Mitarbeiter gestellten gegenwartigen und zuklnftigen Leistungsanforde-
rungen sicher[...]stellen und in Abstimmung [...] mit den individuellen Entwicklungs- und Karriere-
zielen der Mitarbeiter gerecht [zu]werden.“®

Um dieses Ziel zu erreichen, weitet die Leica Camera AG ihre Personalentwicklungsmafnahmen
aus. Momentan liegt den Mitarbeitern von Leica ein Weiterbildungskatalog vor, aus dem sich jeder
Mitarbeiter im Rahmen eines festgelegten Budgets fur sich passend zugeschnittene MalRnahmen
zusammenstellen kann. Das Angebot fokussieren sich hierbei vor allem auf das Unternehmen und
dessen Produkte, Mitarbeiterfihrung, Arbeitsmethoden, Kommunikation und Zusammenarbeit,
Sprachen und Interkulturelles, Betriebswirtschaft, Qualitdtsmanagement und Softwares.

Des Weiteren orientiert sich das Unternehmen bereits an einem Laufbahnmodell fur Flhrungs-
krafte, welches fir Teamleiter, Experten und fur ein Professional Programm ausgearbeitet werden
soll.

3.2 Projektpartner

Der Partner dieses Projektes ist die Leica Camera AG mit Sitz in Wetzlar, die 1914 gegriindet
wurde. Die Leica Camera AG ist ein Premiumhersteller von Kameras und Sportoptikprodukten
und ist mit Filialen weltweit vertreten. Produktionsstandorte hat das Unternehmen in Deutschland
in Wetzlar und zusatzlich in Portugal.

Die Produkte zeichnen sich vor allem durch Langlebigkeit und Zuverlassigkeit aus. Ein besonde-
res Merkmal der Kameras ist zum Beispiel, dass jedes neue Objektiv auch auf alte Kameratypen
montiert werden kann. Aulderdem kdnnen Kameras, die nicht mehr produziert werden, noch im-
mer repariert werden. Seit September 2017 ist Matthias Harsch der Vorstandsvorsitzende des
Unternehmens. Herr Harsch wird unterstitzt von Frau Dr. Marita Paasch als Chief Operating Offi-
cer (COQO) und als Chief Financial Officer (CFO) von Herrn Ronald Marcel Peters. Im Aufsichtsrat,
der von Herrn Dr. Andreas Kaufmann geleitet wird, sitzen sechs Personen.3?

30 Personalentwicklung - Wirtschaftslexikon (Hrsg.):
http://www.wirtschaftslexikon24.com/d/personalentwicklung/personalentwicklung.htm (Stand 22.04.2019)
31 Ebd.

32 Die Leica Camera AG (Hrsg.): http://de.leica-camera.com/Unternehmen/Leica-Camera-AG (Stand 01.05.2019).
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3.3 Organisation der Projektgruppe nach SCRUM

Das Projektteam flr das Thema ,Entwicklung von kreativen und innovativen Personalentwick-
lungselementen flr unterschiedliche Mitarbeiterzielgruppen, sowie eine Konzeption eines Lauf-
bahnmodells“ besteht aus 15 Studentinnen und kann daher auf vielfaltige und unterschiedlichste
Vorkenntnisse, beispielsweise durch Praktika, Berufsausbildungen etc., zurlickgreifen. Im Schwer-
punkt Personalmanagement wird die Projektarbeit nach der agilen Projektmanagementmethode
SCRUM organisiert. Diese Methode zeichnet sich durch einfache Regeln, wenige fixe Rollen,
mehrere Arten von Meetings und Schllsselartefakte aus, was jederzeit ein selbststandiges und
interdisziplinares Arbeiten ermoglicht.

Kerstin Wolff und Larissa Steinbach tGbernahmen die Rolle des sogenannten ,Product Owners*®
und waren somit flr die Wertmaximierung, sprich fur die Erreichung des Projektzieles verantwort-
lich. Sie waren aul’erdem die ersten Ansprechpartner fiir den Projektfallgeber und damit auch
fur die kontinuierliche Kommunikation mit selbigem zustandig. Die Rolle des ,SCRUM Masters"
Ubernahmen Celina Braun und Sara Ludwig. Sie hatten die Verantwortung fiir den SCRUM-Pro-
zess und seine Implementierung innerhalb des SCRUM Teams. Unterstitzt und begleitet wurde
das Projektteam wahrend der gesamten Arbeitsphase von Prof. Dr.-Ing. Christine Wegerich. Das
folgende Bild zeigt die Teammitglieder:

Abb.27: Gruppenbild der Projektgruppe (von links nach rechts, © Aufnahme der Projektgruppe)

3. Reihe: Nadja Gintner, Ann-Kathrin During, Kerstin Wolf, Sara Ludwig, Svenja Engstler, Celina Braun

2. Reihe: Larissa Steinbach, Elena Kuhn, Paula Steininger, Lea Keicher

1. Reihe: Verena Georgine Henhammer, Vanessa Reichert, Fabienne Ringler, Elena Schell/ Es fehlit: Theresa Heinrich
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3.4 Projektauftrag und Ziele

Ziel des Projektes ist die ,Entwicklung von kreativen und innovativen Personalentwicklungsele-
menten flr unterschiedliche Mitarbeiterzielgruppen, sowie die Entwicklung eines Laufbahnmo-
dells fur die Leica Camera AG*.

Fir die optimale Zielerreichung wurden folgende Teilziele festgelegt:

e Ermittlung von etwa 50 Unternehmen zur Durchfihrung einer Best Practice Untersuchung
(Wettbewerbsanalyse)

+ Entwicklung eines selbst erstellten Interviewleitfadens fur die ausgewahlten Unternehmen

» Erarbeitung und Vorstellung von funf neuen, kreativen, innovativen Personalentwicklungs-
maflnahmen im Rahmen eines Handbuchs

» Entwicklung eines Laufbahnmodells fur Projekt- und Fachlaufbahn zugeschnitten auf das Un-
ternehmen Leica, sowie die genau Definition der notwendigen Kompetenzen fir die jeweilige
Stufe.

3.5 Wissenschaftliche Methoden und MaRnahmen

Die wissenschaftliche Grundlage des Projekts bildete der Funktionszyklus systematischer Per-
sonalentwicklung nach Becker®® , welcher ein abgestimmtes Verfahren zur Planung, Steuerung
und Kontrolle konkreter Personalentwicklungsmafnahmen darstellt. Der Zyklus setzt sich aus 6
Phasen zusammen.

1. Bedarfs-Analyse: In der ersten Phase des Kreislaufes werden anhand einer Analyse die ge-
genwartigen und zukunftigen Tatigkeiten und Anforderungen ermittelt.

2. Ziele setzen: Bei der Zielsetzung geht es nicht nur um zukunftige Férdermal3nahmen. Bei der
Zielformulierung sind ebenfalls die Zieleebene und der Zielbereich zu ermitteln und zu fixieren.

3. Kreatives Gestalten: Der Fokus liegt in dieser Phase auf der zeitlichen, sachlichen und perso-
nellen Infrastruktur einer Personalentwicklung.

4. Durchfiihrung: Die vierte Phase des Funktionszyklus beschreibt die eigentliche produktive
Phase einer Personalentwicklungsmafinahme.

5. Erfolgskontrolle: Die Erfolgskontrolle misst und bewertet die Effektivitat und Effizienz erfolgter
PersonalentwicklungsmafRnahmen.

6. Transfersicherung: Um sicherzustellen, dass Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter langfristig von
der Personalentwicklungsmalinahme profitieren, ist es wichtig, auch nach Ende einer Weiterbil-
dungsveranstaltung Anstofe zur eigenstandigen Weiterentwicklung zu geben.3

33 Nissen, Regina: Definition: Personalentwicklung https://wirtschaftslexikon.gabler.de/definition/personalent-
wicklung-52604 (Stand: 24.05.2019).
34 Ebd.
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3.6 Umfrage

a) Aufbau des Fragebogens

Beim Aufbau des Fragebogens orientierte sich die Projektgruppe am Modell des Funktionszyklus
systematischer Personalentwicklung. Dieser wurde zuerst erklart, um im Anschluss zu jeder Pha-
se passende Fragen fur das Projekt abzuleiten. Vor den Fragen zur Phase der Bedarfsermittlung
wurde per Multiple-Choice die Ist-Situation des befragten Unternehmens ermittelt.

Ziel der Befragung war es, einen Einblick in die Handhabung der Personalentwicklung in anderen

Unternehmen zu erlangen, um daraus DenkanstdR3e fur das Semesterprojekt zu erhalten.

b) Durchflihrung Telefoninterviews
Vor dem tatsachlichen Start der Interviews wurde eine Liste der Firmen erstellt, die im besten Fall

befragt werden sollten. Durch konkrete Ansprechpartner in diesen Firmen war es maoglich, direkt
an die entsprechende Fachabteilung heranzutreten und dadurch die Bereitschaft zur Teilnahme
an dem Interview zu erhdhen.

Bevor die Befragung starten konnte, wurde ein PreTest durchgefuhrt. Hierfur fihrte ein Team-
mitglied vorab das Interview anhand des erstellten Leitfadens und Uberprufte gemeinsam mit der
befragten Person den Inhalt und die Logik des Aufbaus.

Nun wurden die Ansprechpartner wahlweise personlich, telefonisch oder per Mail auf die Um-
frage aufmerksam gemacht und ein konkreter Termin fur das Telefoninterview vereinbart. Vorab
wurde der Leitfaden fur das Interview zugesandt, sodass sich die Person bereits mit den Fragen
befassen und dadurch evil. qualifiziertere Angaben machen konnte. Der Leitfaden wurde bewusst
so gestaltet, dass die Beantwortung der Fragen maximal 30 Minuten beansprucht und somit pro-
blemlos wahrend des allgemeinen Tagesgeschéafts der Unternehmen durchfihrbar ist.

Von 50 geplanten Unternehmen konnten 38 befragt werden, was einer Quote von 76 Prozent
entspricht. Die Branchen der befragten Unternehmen setzten sich iberwiegend aus Industrie,
Handel und Gesundheit zusammen.

c) Auswertung/ Ergebnisse

Die Auswertung des Fragebogens wurde von drei Teammitgliedern innerhalb von einer Woche
durchgefihrt. Auffallig war, dass nicht jede Frage von allen Teilnehmern beantwortet werden
konnte. Hier musste man beachten, wie viele Teilnehmer es pro Frage gab, um das Ergebnis nicht
zu verfalschen. Die gewonnenen Ergebnisse wurden in Tabellenform veranschaulicht.

Bei der ersten Frage, welche den Ist-Zustand des Unternehmens ermitteln sollte, wurde gefragt,
welche Personalentwicklungsmalinahmen das Unternehmen bereits fir seine Mitarbeiter anbietet
und welche den Mitarbeitern ein Begriff sind. Es stellte sich heraus, dass das Gesundheitsma-
nagement am meisten angeboten wird. AuRerdem bieten 33 von 38 der befragten Unternehmen
Sportangebote flr ihre Mitarbeiter an. Barcamp und Augmented Reality werden dagegen nur bei
zwei der Befragten Unternehmen angewendet.

Eine weitere wichtige Frage fur die Auswertung war, was Unternehmen anbieten, um die Kom-
munikation der Mitarbeiter zu fordern. Hier fiel auf, dass 15 von 37 befragten Unternehmen eine
Weihnachtsfeier anbieten. AuRerdem nutzen 13 Mitarbeiter die Kantine, um sich mit anderen Kol-
legen auszutauschen. Kaffeeecken und Sommerfeste sind ebenfalls eine gute Mdglichkeit, um die
Kommunikation zu férdern.
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Die Auswertung zeigte ebenfalls, dass 34 der befragten Unternehmen regelmafige Mitarbeiter-
gesprache durchfihren. Nur zwei von 36 Befragten flihren keine Mitarbeitergesprache im Unter-
nehmen durch. Erste Ergebnisse der Umfrage wurden in der Zwischenprasentation den Projekt-
fallgeber vorgestellt. Herr Jost konnte erste Einblicke gewinnen, was andere Unternehmen fir ihre
Mitarbeiter anbieten oder was bei den Mitarbeitern allgemein gut ankommt und auch genutzt wird.

3.7 Erfolgsfaktoren des Projektmanagements

Die erfolgreiche Projektumsetzung ist auf dem Zusammenspiel verschiedener Erfolgsfaktoren
begrindet. Die Formulierung der Projektziele nach der SMART-Methode (spezifisch, messbar,
attraktiv, realistisch, terminiert)®® zu Beginn des Projektes hat mafigeblich zum Erfolg beigetra-
gen. Aber auch der Meilensteinplan war ein essenzieller Bestandteil fir das weitere Vorgehen im
Team. Um zu vermeiden, dass sich einige Teammitglieder mehr als andere einbringen, wurde eine
Excelliste mit dem genauen Workload (Produkt Backlog) eines jeden Teammitglieds gefuhrt, so
konnte wochentlich tberprift werden, ob alle ungefahr gleich viel Zeit investieren. Des Weiteren
wurden zur optimalen Zielerreichung Deadlines gesetzt. Nicht zu vergessen, die Fahigkeit des
Teams, die Fuhrung an die beiden erfahrenden ,Vorsemestler® abzugeben und sich auf diese zu
verlassen und sich flhren zu lassen. Es wurde deutlich, dass eine liickenlose und klare Kommu-
nikation fir den Erfolg eines Projektes unerlasslich ist. AuRerdem ermdglichten die regelmaRigen
Teamtreffen zur gemeinsamen Reflexion mit Frau Prof. Dr. Wegerich und den anderen Projekt-
gruppen (SCRUM of SCRUM) ein kontinuierliches Lernen von- und miteinander, sowie das ge-
meinsame Losen von Herausforderungen im Projekt.

3.8 Projektreflexion und Zusammenfassung

Wichtige Meilensteine der Projektarbeit waren, die Umfrage zu gestalten und auszuwerten, pas-
sende PersonalentwicklungsmalRnahmen zu entwickeln und auszuformulieren, sowie ein Lauf-
bahnmodell auf Leica anzupassen und zu entwickeln. Das Team zeichnete sich beim Bewaltigen
der Aufgaben vor allem durch eine strukturierte Arbeitsweise aus. So konnten die anfallenden
Aufgaben schnell und ordentlich gelést werden. Jeder Student hatte bestimmte Verantwortungen
fur bestimmte Themen, diese wurden stets eingehalten. Die Ergebnisse wurden dann offen in der
Runde kommuniziert und diskutiert. Zusammenfassend kann man sagen, dass das Projekt erfolg-
reich verlief.

3.9 Quellen

LPersonalentwicklung - Wirtschaftslexikon®. Lexikon. Wirtschaftslexikon24.com.

Zugegriffen 22. April 2019. http://www.wirtschaftslexikon24.com/d/personalentwicklung/personalent-
wicklung.htm.

Nissen, Regina. ,Definition: Personalentwicklung®. Gabler Wirtschaftslexikon.

Zugegriffen 24. Mai 2019. https://wirtschaftslexikon.gabler.de/definition/personalentwicklung-52604.
,Smart-Ziele — Ein Uberblick.“ Projektmanagement Manufaktur. Zugegriffen 29. Mai 2019.
http://projektmanagement-manufaktur.de/smart-ziele

,Die Leica Camera AG". Leica.com. Zugegriffen 01.05.2019.
http://de.leica-camera.com/Unternehmen/Leica-Camera-AG.

35 Smart-Ziele - Ein Uberblick, Projektmanagement Manufaktur
http://projektmanagement-manufaktur.de/smart-ziele (Stand 29.05.2019).
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4. Entwicklung von Konzepten fiir eine innovative Organisationsstruktur sowie zur
Mitgliederbindung fiir die gemeinnutzige GmbH ,,Bridges — Musik verbindet*

Autoren: Armin Kunad, Natalie Rauch

Leitung des angewandten Forschungsprojektes: Prof. Dr.-Ing. Christine Wegerich

Projektpartner: Bridges - Musik verbindet gGmbH

Coaches des Projektpartners: Johanna-Leonore Dahlhoff (Geschéaftsfuihrerin, Klinstlerische Lei-
tung), Anke Karen Meyer (Geschaftsfihrerin, Kulturmanagerin)

Der folgende Bericht ist in mannlicher Form geschrieben. Das weibliche und diverse Geschlecht
wird ebenso in der Ausarbeitung mitbericksichtigt.

4.1 Projektpartner und Ausgangslage

Im Vordergrund der ,Bridges - Musik verbindet gGmbH®*, im Folgenden ,Bridges” genannt, steht
die Musik, die eine Bricke zwischen Musikern mit und ohne Flucht- sowie Migrationshintergrund
bauen soll und somit einen Beitrag zur Integration leistet. Durch das gemeinsame Musizieren ler-
nen sich verschiedene Kulturen kennen und bilden eine transkulturelle Gemeinschaft, die fur viele
wie eine Familie ist. Die Idee dazu entstand im Sommer 2015 und seitdem hat Bridges Uber 150
Musiker aus dem Rhein-Main-Gebiet zusammengebracht. Aufgrund der steigenden Musikerzahl
und der komplexeren Anforderungen soll Bridges als gGmbH neu organisiert werden. Als gemein-
nutzige GmbH steht hierbei nicht der wirtschaftliche Erfolg, sondern die Umsetzung der gemein-
natzigen Ziele der gGmbH und die Zufriedenheit der Beteiligten an erster Stelle.

4.2 Team-Profil

Das Projektteam setzt sich aus 14 Studierenden aus dem Schwerpunkt Personalmanagement der
Hochschule fir angewandte Wissenschaften Wirzburg-Schweinfurt zusammen. Im Projekt konn-
ten die Studierenden Erfahrungen aus vorherigen Projekten und Praxisbeispiele aus Vereinen, in
denen sie selbst oder Bekannte aktiv waren, einsetzen. Die Professorin Frau Prof. Dr.-Ing Wege-
rich stand der Projektgruppe jederzeit fir Fragen und Anregungen zur Seite.
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Abb.28: Gruppenbild der Projektgruppe zusammen mit den Projektfallgebern (von links nach rechts, ©
Kristina Krein): Anke Karen Meyer (Bridges), Hanna Rauch, , Helen Lessing, Sarah Rogner, Natalie Rauch, Ella
Balthasar, Anna Dreikant, Mona Sauer, Julia Guckel, Philipp Filbrich, Nadine Diegelmann, Kristina Krein, Felix
Holl, Eva Jaeger, Johanna-Leonore Dahlhoff (Bridges),Armin Kunad und Prof. Dr. Ing. Christine Wegerich

4.3 Ziele
Ziel des Projekts war es

» eine demokratische Struktur zu entwickeln
» die Mitgliederbindung zu verstarken
+ die Hurden der digitalen Kommunikation zu identifizieren und zu verringern.

Zur Umsetzung hat sich das Projektteam in drei Untergruppen aufgeteilt, um vertieft an den ein-
zelnen Zielen zu arbeiten. Aus den gewonnenen Ergebnissen der Befragung bei Bridges vor Ort
konnten die Studierenden am Ende des Projekts konkrete Handlungsempfehlungen ableiten, die
speziell auf die Bedurfnisse der Mitglieder abgestimmt wurden.

4.4 Wissenschaftliche Methodik

4.4.1 SCRUM als agiles Projektmanagement-Tool

Die Projektarbeit im Schwerpunkt Personalmanagement basiert auf der weit verbreiteten Metho-
de des agilen Projektmanagement-Tools Scrum. Die Grundidee von Scrum ist es, ein Projekt in
mehreren kleinen Schritten aufzuteilen und einzeln zu entwickeln. Dadurch kénnen Fehlentschei-
dungen frihzeitig erkannt, Konzepte einfacher sowie schneller angepasst und Entscheidungen
korrigiert werden.

Aufgrund der GruppengroRe des Projektteams wurden die einzelnen Rollen mehrfach besetzt, um
die Abstimmung untereinander zu erleichtern. Armin Kunad und Natalie Rauch Ubernahmen die
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Rolle des Product Owners (umfasst die Wertmaximierung des Produkts sowie die Organisation
der Arbeit des Entwicklungsteams) Helen Lessing, Kristina Krein und Philipp Filbrich wurden als
Scrum Master (tragt die Verantwortung fir den kompletten Scrum-Prozess und dessen Implemen-
tierung) in den einzelnen Untergruppen eingesetzt und die Ubrigen neun Mitglieder bildeten das
Entwicklungsteam (ein interdisziplinar zusammengesetztes Team, welches selbstorganisiert an
den Aufgabenstellungen arbeitet).

Das gesamte Team ist verantwortlich und sollte sich selbststandig in einem Modus organisieren,
der fur alle Mitglieder am besten funktioniert. Essenziell ist hierbei eine offene Kommunikation,
der Wille zum kontinuierlichen Lernen sowie der Wunsch, in den Prozess einbezogen zu werden.

4.4.2 Theoretisches Modell

Beim Arbeiten im Projektteam wurde sich am Modell aus dem Beitrag ,Der ‘intelligente’ Sportver-
ein - Eine empirische Untersuchung zum Wissensmanagement im Sportverein® von Melanie Haag
orientiert. Dabei sollen zunachst die Probleme des Individuums wahrgenommen werden, was
durch eine Befragung bei einem Probentag von Bridges in Mannheim stattgefunden hat. Durch
die direkte Kommunikation mit den Teilnehmern vor Ort konnte sich das Projektteam einen guten
Uberblick tiber die aktuelle Situation verschaffen. AnschlieRend wurden aufgrund der Befragungs-
ergebnisse Handlungsempfehlungen entwickelt. Diese sollten im nachsten Schritt durch Trans-
parenz vom Individuum auf die Organisation Ubertragen und umgesetzt werden. Zum Schluss ist
es wichtig, dass geprift wird, ob die Handlungsempfehlungen zur Losung der wahrgenommenen
Probleme beigetragen haben. Vor allem bei einer multikulturellen Organisation wie Bridges spielt
hierbei Integration eine grofRe Rolle.

Individuum Organisation
Wahmehmungder Uberpriafung des
richtigen Probleme Problemlosungsansatze

L
Kommunikation Integration
Transparenz
Umsetzung der y| Umsetzung der Hand-
individuellen Handlungen lungen der Crganisation

Abb.29: Theoretisches Modell: Vom individuellen zum organisationalen Lernen (Haag 2014, S. 43).

4.5 Fragebogen und Befragung

4.5.1 Erstellung des Fragebogens

Bei der Erstellung des Fragebogens haben die Studierenden sich an dem oben beschriebenen
theoretischen Modell orientiert. Der Fragenbogen zielt darauf ab, den Bereich ,Wahrnehmung
der richtigen Probleme* zu bearbeiten. Dabei unterteilten die Studierenden den Fragebogen in
die drei Teilbereiche Mitgliederbindung, Organisationsstruktur sowie Digitalisierung. Das Ziel war
es, in allen drei Bereichen eine Einschatzung der Beteiligten zu bekommen. Um mdglichst viele
Informationen zu bekommen, wurden neben geclusterten Fragen auch insgesamt 16 offene Fra-
gen gestellt. Diese wurden dann anschlieRend in Kategorien eingeordnet, um die Auswertung zu
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vereinfachen. AuRerdem stellten wir vorab funf Einstiegsfragen, um die Befragten kennenzuler-
nen und sie bestimmten Kategorien zuordnen zu kdnnen, z.B. spielte die Aufteilung in Chor und
Orchester in der Auswertung eine grof3e Rolle.

4.5.2 Durchfiihrung der Befragung

Fir die Umsetzung der Befragung fuhren acht Studierende des Semesterprojekts am 23.04.2019
nach Mannheim, wo sich Bridges in Vorbereitung auf den Orchesterauftritt im hr-Sendesaal be-
fand. Vor Ort bekamen sie einen Einblick in die Proben und konnten die zweistindige Mittags-
pause nutzen, um mit den involvierten Musikern in Kontakt zu treten und die Befragung durchzu-
fuhren. Die Studierenden befragten die Teilnehmer in Zweierteams, wobei immer ein Studierender
die Gesprachsfihrung und ein anderer das Ausflillen des Fragebogens ubernahm. Insgesamt
nahmen 57 Aktive an der Umfrage teil, 31 an dem Tag selbst vor Ort, die anderen Befragungen
fuhrte Bridges durch und schickte uns die ausgeftillten Fragebégen dann per Post zu.

4.5.3 Auswertung der Befragung

Die Studierenden teilten sich fir diese Aufgabe auf, sodass ein Teil der Studierenden die Fragen
auswertete und ein anderer Teil die Zusammenhange der Antworten analysierte. Nachdem die
Auswertung abgeschlossen war und erkannt wurde, dass sich die Antworten der Chor- und Or-
chestermitglieder- stark unterscheiden, wurde in Absprache mit unserem Projektpartner Bridges
eine zweite Auswertung durchgefihrt, aufgeteilt zwischen den Aktiven des Chors sowie des Or-
chesters.

4.6 Handlungsempfehlungen

Der Projektauftrag teilte sich in die drei Bereiche ,Mitgliederbindung®, ,Organisationsstruktur®
sowie ,Digitalisierung® auf. Dabei konnten jedoch viele Uberschneidungen beobachtet werden,
sodass letztendlich bereichsubergreifende Optimierungsmdéglichkeiten ausgesprochen werden
konnten. So empfehlen die Studierenden beispielsweise, die Organisationsstruktur an sich zu op-
timieren. Hierzu haben wir uns in Anlehnung an Lindner, D. (2016): Agile Unternehmen - Zukunfts-
fahig in der digitalen Transformation, orientiert und eine eigene Darstellung des ,soziokratischen
Flhrungskreises” entworfen.

Abb.30: In Anlehnung an: Agile Unternehmen - Zukunftsfahig in der digitalen Transformation (Lindner 2016).

Weitere Empfehlungen sind, feste Ansprechpartner fir Aufgaben zu definieren, E-Mails zu bin-
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deln, Zusatzkonzerte anzubieten und aul3erdem eine App als Plattform flr den zukUnftigen Aus-
tausch untereinander zu nutzen. Durch Verantwortungsibernahme in einzelnen Bereichen wird
die Bindung zu Bridges gestarkt. Zudem stellte sich durch die gewonnenen Erkenntnisse heraus,
dass viele Mitglieder bereit sind, Aufgaben zu Ubernehmen. Alle Handlungsempfehlungen lassen
sich auch ohne groRes Budget umsetzen.

4.7 Erfolgsfaktoren

Verschiedene Faktoren haben zum Erfolg des Projekts beigetragen. Dazu zahlte unter anderem
der reibungslose Austausch mit dem Projektpartner durch die zu Beginn des Semesters ausge-
wahlte Kommunikationsbeauftragte. Ein mindestens ebenso wichtiger Baustein war das semes-
terbegleitende Feedback von Frau Prof. Dr.-Ing Wegerich, wofir sich die Studierenden an dieser
Stelle nochmal herzlich bedanken. Ein weiterer Faktor war die Organisation im Team selbst, bei
14 Studierenden liegt hier die Herausforderung in der Moderation aller Beteiligten. Man muss
Arbeitspakete definieren und durch Feedbackschleifen an deren Fertigstellung arbeiten. Zudem
ist es wichtig, dass man bei Diskussionen im Team nicht vom Thema abweicht, da sich sonst viel
Projektzeit ohne produktives Arbeiten anhauft.

4.8 Reflexion — Learnings: ,,keep, drop, improve*

Wenn in Gruppen Projekte durchgefihrt werden, geht es nicht ausschlieRlich um die Zielerrei-
chung, sondern auch um das Lernen und das Hinzugewinnen von Erfahrungen. Die Projektgrup-
penarbeit im Sommersemester 2019 ermdglichte, dass sich das Team, aber auch jeder selbst
personlich weiterentwickelt hat. Im Laufe des Projekts ergaben sich aus Erfolgen, Missverstand-
nissen und Rickschlagen verschiedene Erkenntnisse, sogenannte ,Learnings®, die fur zukinftige
Projektgruppenarbeiten beachtet werden sollten:

Keep: Was sollte beibehalten werden?

Beibehalten werden sollten unter anderem die Aufstellung von Gruppenregeln, die wochentliche
Erstellung eines Protokolls sowie der feste Bestandteil eines Reviews. In den Reviews sollte es
vor allem um persoénliche und zwischenmenschliche Belange gehen, da das Fachliche zuvor be-
arbeitet wurde. Die Bildung von Untergruppen, die Verteilung der Aufgaben, die im Laufe des
Semesters anfielen, aber auch das Setzen von Deadlines sollte nicht unerwahnt bleiben.

Drop: Was sollte in Zukunft vermieden werden?

Vermieden werden sollte kunftig das Zuspatkommen, ebenso wie lange Diskussionen, die nicht
zielfUhrend und effizient sind. Hier gilt es mitzudenken und rechtzeitig entgegenzuwirken.
Improve: Was sollte verbessert werden?

Im der nachsten Projektarbeit sollte verstarkt auf die wochentlichen Arbeitspakete und deren Ar-
beitsaufwand geachtet werden. So lassen sich Ungleichheiten schneller aufdecken und korrigie-
ren.

4.9 Literatur

Haag, M.: Der "intelligente” Sportverein: Eine empirische Untersuchung zum Wissensmanagement im
Sportverein, (2014).

In Anlehnung an Lindner, D: Agile Unternehmen - Zukunftsfahig in der digitalen Transformation, (2016):
verfligbar unter https://agile-unternehmen.de/soziokratie-holacracy/soziokratie-2/, Abruf am 22.06.2019.
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5. Analyse der Moglichkeiten zur Integration von Fliichtlingen/Migranten in Han-
delsberufe in Zusammenarbeit mit dem Handelsverband Bayern e.V.

Autoren: Carmen Ambros, Eva Bauer, Yannick Deibl, Viktoria Funk, Antonia Gerstenberger, Nicole
Geworsky, Lara Hafner, Nilifar Halebi, Anna Hartung, Sandra Holst, Melanie Jurmala, Andreas
Knuttel, Anna Renner, Karina Schleicher, Clara Staender

Leitung des angewandten Forschungsprojektes: Prof. Dr.-Ing. Christine Wegerich

Projektpartner: Handelsverband Bayern e.V.

Ansprechpartner des Handelsverbands: Volker Wedde (Bezirksgeschaftsleiter Unterfranken)

5.1 Definition der Ausgangslage

Der Fachkraftemangel macht sich im Einzelhandel immer deutlicher bemerkbar. Gerade in landli-
chen Regionen wird es immer schwieriger, geeignetes Personal zu finden.*¢ Auf der anderen Seite
stellt die hohe Zuwanderung und die damit verbundene Integration eine weitere Herausforderung
dar. Durch die Einstellung gefliichteter Personen, kdnnte man diesen eine Zukunft in Deutschland
ermdglichen und so dem herrschenden Fachkraftemangel entgegenwirken. Die Bereitschaft der
Mitgliedsbetriebe des Handelsverbands Bayern e.V. (HBE), geflichtete Personen in den Arbeits-
markt zu integrieren, ist hoch. Trotzdem ist die Umsetzung nicht immer erfolgreich. Es stellt sich
die Frage, woran die Integration scheitert und mit welchen Problemen sich Migranten und der
Einzelhandel, insbesondere der Lebensmitteleinzelhandel und das Lebensmittelhandwerk, kon-
frontiert sehen. Mithilfe des Projektes soll ein Handbuch fur Unternehmen zur langfristigen Inte-
gration von gefllichteten Personen bzw. Personen mit Migrationshintergrund in Handelsberufe
ausgearbeitet werden.

5.2 Profil des Projektpartners

Das Praxisprojekt im Sommersemester 2019 findet in Zusammenarbeit mit dem Handelsverband
Bayern e.V. statt. Der Verband hat seine Hauptgeschéftsstelle in Minchen und beschaftigt tGber
50 feste und mehrere freie Mitarbeiter in sechs Bezirken. Rund 7.000 Unternehmen mit ca. 20.000
Betrieben in Bayern zéhlen zu den Mitgliedsbetrieben des HBE.*” Zu den Leistungen des HBE
zahlen u.a. Beratung in Arbeits-, Sozial- und Wettbewerbsrecht, Beantwortung von Fragen der
Existenzgriindung und -sicherung, sowie das Informieren Uber Aus- und Weiterbildung.® Wah-
rend der Laufzeit des Projektes wurde das Team von Volker Wedde (Bezirksgeschaftsfihrung
Unterfranken) betreut und unterstitzt.

5.3 Profil des Teams

Die Projektgruppe ,Handelsverband” bestand aus 15 Studierenden, die sich im Schwerpunkt Per-
sonalmanagement von Frau Prof. Dr.-Ing. Wegerich an der Hochschule fir angewandte Wissen-
schaften befinden. Wahrend des gesamten Semesters arbeitete das Team mit der agilen Projekt-
methode Scrum. Carmen Ambros und Eva Bauer Gbernahmen als Product Owner die Vorbereitung
und Organisation der wochentlichen Gruppentreffen. Fir die Einhaltung der Scrum-Prozesse und

36 Vgl. Schon, S./ Horlemann, L./ Westenberg, D., 2014, S. 6.

37 Vgl. Handelsverband Bayern (Hrsg.): Allgemeine Info, 2019, online: https://www.hv-bayern.de/media/docs/
verband/HBE_Auf-einen-Blick_2019.pdf, Abruf am 08.04.2019.

38 Vgl. Handelsverband Bayern (Hrsg.): Mitglied werden im HBE, o.J., online: https://www.hv-bayern.de/verband/
mitglied-werden/, Abruf am 08.04.2019.
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seine Regeln waren Viktoria Funk und Karina Schleicher zustandig. Die Kommunikation mit dem
Projektfallgeber und externen Partnern Gbernahm Lara Hafner als Kommunikationsbeauftragte.
Das Entwicklungsteam bestand aus Yannick Deibl, Antonia Gerstenberger, Nicole Geworksy, Ni-
Iifar Halebi, Anna Hartung, Sandra Holst, Melanie Jurmala, Andreas Knuttel, Anna Renner und
Clara Staender. Um mdoglichst effizient und zielfUhrend arbeiten zu kénnen, arbeitete das Team in
drei Untergruppen zusammen.

5.4 Ziele des Projekts

In der Auftaktveranstaltung am 02. April 2019 wurde zusammen mit dem Projektfallgeber folgen-
des Projektziel vereinbart:

LAnalyse der Méglichkeiten zur Integration von Fliichtlingen/Migranten in Handelsberufe*

AulRerdem wurden fur die erfolgreiche Projektdurchfihrung folgende Teilziele definiert:

» Ist-Analyse anhand einer Befragung von 200 Unternehmen im Lebensmitteleinzelhandel so-
wie im Lebensmittelhandwerk

+ Ist-Analyse anhand einer Befragung von 30 gefllichteten Personen bzw. Personen mit Migra-
tionshintergrund

» Entwicklung eines Handlungsleitfadens fir Unternehmen im Lebensmitteleinzelhandel sowie
im Lebensmittelhandwerk

« Entwicklung eines Flyers fur gefluchtete Personen, um den Start ins Berufsleben zu verein-
fachen

5.5 Wissenschaftliche Methodik

Als theoretische Grundlage des Projekts hat sie sich die Projektgruppe flir den Onboarding-Pro-
zess von Doris Brenner entschieden. Der Prozess umfasst einen Zeitraum von sechs Monaten
und lasst sich in drei Phasen unterteilen.?® Um das Modell optimal fiir das Projekt nutzen zu kon-
nen, wurde der Onboarding-Prozess in Anlehnung an das Original um zwei Phasen erweitert. Der
Prozess beginnt jetzt mit der Vorbereitungsphase und endet mit der Festigungsphase. Aullerdem
wurden die drei Ebenen, auf denen die Integration eines neuen Mitarbeiters nach Brenner statt-
findet, auch in das weiterentwickelte Modell integriert.*

Stabilitats- und
Akzeptanzphase

Integrations- und e X
Lernphase estigungsphase

phase phase

Vorbereitungs- ‘

Orientierungs- ‘

fachliche, soziale und werteorientierte Integration

Abb.30: Onboarding-Prozess im Zeitverlauf in Anlehnung an Brenner (Eigene Darstellung).

Vorbereitungsphase
Ziel dieser Phase ist es, den zukinftigen Mitarbeiter, aber auch das Unternehmen auf die bevor-
stehende Zusammenarbeit vorzubereiten. Der neue Mitarbeiter sollte einen Einblick in die Unter-

39 Vgl. Brenner, D.: Onboarding, 2014, S. 26.
40 Vgl. ebd., S. 26.
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nehmenskultur erhalten und Uber kulturelle Unterschiede aufgeklart werden. Das Unternehmen
steht als Ansprechpartner bereit oder stellt einen Ansprechpartner zur Verfligung und unterstitzt
z.B. bei Behordengangen, Formalitaten oder Sprachdefiziten.

Orientierungsphase

Diese Phase ,ist dadurch gekennzeichnet, dass dem Mitarbeiter ein hohes Mal} an Konzentra-
tions- und Aufnahmefahigkeit abverlangt wird“.4" Wahrend seiner Eingewdhnung sollte der neue
Mitarbeiter nicht mit Informationen tberladen werden.*?

Integrations- und Lernphase
In dieser Phase soll der neue Mitarbeiter durch das Ubernehmen eigener kleinerer Aufgaben
und die Mitarbeit in Projektteams immer mehr in das Unternehmen und die bereits bestehenden

Strukturen integriert werden.*®

Stabilitats- und Akzeptanzphase
In der letzten Phase kann der Mitarbeiter bereits selbststandig Teilbereiche seines Aufgabenge-

biets bearbeiten. Durch das Einbeziehen in Entscheidungen und das Entgegenbringen von Ver-
trauen sollte der neue Kollege jetzt vollstandig in die Gemeinschaft integriert sein.**

Festigungsphase

Nach erfolgreicher Integration des neuen Mitarbeiters muss diesem weiterhin das Geflihl von Sta-
bilitat und Wertschatzung entgegengebracht werden. Menschen auf der Flucht werden vor viele
Herausforderungen gestellt, umso wichtiger ist es, diesen Menschen besondere Unterstitzung
sowie einen Ansprechpartner zur Verfligung zu stellen.

Fachliche Integration
Auf dieser Ebene muss sich der Mitarbeiter Kenntnisse Uber das Unternehmen aneignen und sich
mit seinem neuen Aufgabengebiet auseinandersetzen.*

Soziale Integration
,Der Mitarbeiter muss sich mit seinem Arbeitsumfeld vertraut machen. Erst wenn er als Teil der
Gemeinschaft akzeptiert wird und ein ,Wir-Gefuhl* entwickelt, kann von einer erfolgreichen sozia-

len Integration gesprochen werden*.#¢

Werteorientierte Integration
Bei der werteorientierten Integration handelt es sich um einen mittel- und langfristig angelegten

Prozess. Dem Mitarbeiter soll durch Vorleben gewisser Werte vermittelt werden, welche Fuh-
rungsgrundsatze und Ziele das Unternehmen verfolgt.*

41 Vgl. Brenner, D.: Onboarding, 2014, S. 27.
42 Vgl. ebd.,S. 27.

43 Vgl. ebd.,S. 27.

44 Vgl. ebd.,S. 27.

45 Vgl. ebd.,S. 7.

46 Ebd., S. 7f.

47 Vgl. ebd., S.8.
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5.6 Handlungsempfehlungen des Projektteams

Basierend auf den Ergebnissen der wissenschaftlichen Befragungen wurde ein Handlungsleit-
faden fur Unternehmen des Lebensmitteleinzelhandels bzw. des Lebensmittelhandwerks und ein
Flyer fur geflichtete Personen entwickelt. Durch den Flyer bzw. das Handbuch sollen beiden
Parteien bestmoglich auf die bevorstehende Zusammenarbeit vorbereitet werden. Insgesamt wur-
den 170 Unternehmen des Lebensmitteleinzelhandels sowie des Lebensmittelhnandwerks und 69
geflichtete Personen bzw. Migranten im Raum Unterfranken vom 18.04.2019 bis 27.05.2019 be-
fragt. Bei der Unternehmensbefragung konnten 35 Antworten generiert werden, was einer Ruck-
laufquote von 20,59 Prozent entspricht. Der Fragebogen fur geflichtete Personen wurde 20 Mal
ausgeflllt, was einer Rucklaufquote von 28,98 Prozent entspricht.Der Flyer fir geflichtete Perso-
nen bzw. Migranten, beinhaltet Empfehlungen flr das richtige Verhalten am Arbeitsplatz und soll
den Start in das Berufsleben vereinfachen. Folgende Empfehlungen wurden erarbeitet:

* Panktlichkeit * Preise

* Respekt vor weiblichen Flihrungskraften » Kein Verzehr von Waren
* Richtige Anrede » Kein Koérperkontakt

* Pausenordnung * Deadline einhalten

* Freundlicher Umgang mit Kunden * Hygiene und Kleidung

Mithilfe des entwickelten Handlungsleitfadens sollen Unternehmen beim Einstellungsprozess von
geflichteten Personen unterstitzt werden. Grundlage dieses Leitfadens ist der von der Projekt-
gruppe weiterentwickelte Onboarding-Prozess von Doris Brenner. ¢ Zu jeder einzelnen Phase
wurden konkrete Handlungsempfehlungen zur Integration von geflliichteten Personen bzw. Mi-
granten in Unternehmen ausgearbeitet. Die nachfolgende Tabelle gibt einen Uberblick Uber die
einzelnen Phasen und die dazugehoérigen Handlungsempfehlungen.

m Ziele der Phase Handlungsempfehlungen

- Uberblick {iber rechtliche Grundlagen

(Arbeitserlaubnis, etc.) - Integrationskurse fiir Flichtlinge (Vermittlung
AT TETTLTEN L BRI - Erl3uterung des Asylverfahrens von Sprache, Gesetzen und Werten)

- Maoglichkeiten zum Erstkontakt mit

gefliichteten Personen

- Tipps zur Gestaltung des ersten Arbeitstages
- Aufkldrung liber die moglichen Arbeitsformen
Orientierungsphase - ,Check-Liste” mit Punkten, die vor dem ersten
(Praktikum, Ausbildung, Mini-lob, etc.)

Tag zu erledigen sind

- Berufsspezifische Sprachférderung
- Aufkldrung tiber Integrationsbarrieren
Lern- und - Buddy-Programme
(sprachliche, kulturelle und psychologische
Integrationsphase - Psychologische Unterstltzung
Aspekte)

- Mitgliedschaft in Vereinen

Stabilitéts- und
- Reflektion der bisherigen Arbeit - 360 Grad Feedback Modell
Akzeptanzphase

- Uberpriifung und Verbesserung des - Einstellung eines Fliichtlingsbeauftragten

Festigungsphase

Integrationsprozesses im Unternehmen beim HBE

Abb.31: Phasen des Onboarding-Prozesses mit zugehorigen Handlungsempfehlungen.

48 Vgl. Brenner, D.: Onboarding, 2014, S. 26.
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5.7 Grafisches Totalmodell

# |st-Analyse anhand einer Befragung von 170 Untermehmen im
Lebensmitteleinzelhandel! -handwerk vom 18.04 2019 - 27,05 2019

Ziele & Zielgruppen + Ist-Analyse anhand einer Befragung von 69 geflichteten Personen bzw.
Migranien vom 18.04.2019 = 27.05.2019

= Enfwicklung esines Handlungsheitfadens fiir Untemehmen sowie eines
Flyers fior geflichiele Personen

« Recherche

[ aTeTs s - T = a1 = a0 * Befragung der 170 Unternehmen — erzielte Ricklaufquote: 20,59%

« Befragung der 69 geflichteten Personen — erzielle Ricklaufquote:
28,95%

+ Interview mil Frau ARIander von der Diakonie Wirzburg

» Infegrafionskurse (Vermitiiung von Sprache, Gesetzen und VWerlen)
+ Tipps zur Gestallung des 1. Arbeitstages
* Check-Liste® — was ist vor dem 1. Tag zu eredigen?
Handlungsempfehlungen e

Buddy-Programme
* 360 Grad Feedback Modell
# Flichilingsbeauftragier im HBE

=+ Offene und ehrliche Kommunikation

Erfnlgsfa ktoren * Anwendung der agilen Projekimanagementmethode |SCRUM®
+ Agenda und Protokalle

+ Einteilung in drei Untergruppen

Abb.32: Grafisches Totalmodell (Eigene Darstellung).

5.8 Erfolgsfaktoren des Projektmanagements und Reflexion

Die erfolgreiche Umsetzung des Projekts ist auf mehrere Faktoren zurickzufihren. Die Arbeit
mit der agilen Projektmanagementmethode SCRUM ermdglichte eine klare Aufgabenverteilung
innerhalb des Teams sowie einen reibungslosen Prozessablauf. Durch regelmaRige Meetings der
Projektgruppe war ein standiger Austausch Uber aktuelle Ergebnisse oder anstehende Aufgaben
madglich. Die Reflexion Uber die vergangene Woche zu Beginn sowie die Feedbackrunde am Ende
jedes Gruppentreffens, sorgten stets fir eine angenehme Arbeitsatmosphare innerhalb der Grup-
pe. Um zielorientiert und strukturiert arbeiten zu kdnnen, war die Formulierung der Projektziele
nach der SMART-Methode sowie die Erstellung eines Meilensteinplans zu Beginn des Projekts
besonders hilfreich. Flr einen erfolgreichen Projektabschluss von besonders grofRer Bedeutung
sind aufterdem eine zu jeder Zeit offene Kommunikation innerhalb der Gruppe und ein respekt-
voller Umgang miteinander. Durch die Projektarbeit wurden die fachlichen, aber auch die person-
lichen und sozialen Kompetenzen jedes Teammitglieds ausgebaut und gesteigert.
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C. Organisationsentwicklung & Change Management

Vorstellung des Schwerpunkts

Aktivierungsibungen, Stuhlkreisgesprache und Teamexperience am Spitzingsee waren die
Schlagworter, die am Anfang des Semesters im Raum schwebten. Fur die Mehrheit der Stu-
dierenden war es das erste Schwerpunktsemester — fur viele eine aufregende Zeit. Das erste
Treffen stand in jedem Fall unter dem Motto: out of comfortzone! Die Aktivierungstibung diente
zum Kennenlernen und das Vorstellen vor der ganzen Gruppe fand auf einer Art Podest statt: fir
den Perspektivwechsel und um potenzielle Anfange fur Coaching-Situationen am eigenen Leib
zu testen. Neben zahlreichen Theorie-Phasen lag der Fokus auf der individuellen Projektarbeit:
insgesamt eine groRe Herausforderung, denn mit 60 Studierenden sprengte dieses Semester alle
Rekorde. Gleich zu Beginn des Semesters wurden aus den Studierenden acht Gruppen nach Pro-
jektthemen gebildet und im Anschluss Projektleiter bestimmt. Damit sich alle Gruppenmitglieder
besser kennenlernen konnten, waren social Events aul3erhalb der Vorlesungszeit ausdrucklich
erwinscht.

Ein typischer Schwerpunkt-Donnerstag startete dann Ublicherweise mit einer Aktivierungsibung.
Diese wurde von einer vorher bestimmten Gruppe organisiert. Nachdem alle aufgelockert und auf-
geweckt waren, sorgte die Kaffee-Flatrate flir hochste Aufmerksamkeit und Motivation. Anschlie-
Rend ging es mit der eigentlichen Vorlesung weiter, beispielsweise dem 8-Phasen-Modell nach
Kotter. Gegen Ende des Semesters durften die Studierende aufierdem beim Planspiel die Phasen
des Change in einem Beispielunternehmen selbst durchleben. Hierbei mussten die Studierende
entsprechende Entscheidungen in Bezug auf die Kommunikations- und TeammaRnahmen treffen,
die sich wiederum auf die Mitarbeiter auswirkten.

AbD.33: Team Experience am Spitzingsee.

Vom 09. bis 12. Mai 2019 war der Schwerpunkt Organisationsentwicklung auf Team- Experience
am Spitzingsee in Oberbayern. Gemeinsam mit dem Dozenten Prof. Dr. Arnd Gottschalk, dem
FUhrungskrafte-Coach Dipl. Psych. Matthias Kopke aus Berlin und flnf Tutoren aus héheren Se-
mestern haben die Studierenden in drei Tagen die Mdglichkeit gehabt, die bisherige Teamarbeit
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in den Projektgruppen zu reflektieren und zu verbessern. Ziel der TEX war es, Konflikte innerhalb
der Gruppe sichtbar zu machen und konstruktiv zu bearbeiten, als Team noch besser zusammen-
zuwachsen und so die Zusammenarbeit fir das restliche Semester zu steigern. Um diese Ziele zu
erreichen, war das Programm klar: aktiv sein! So haben die Studierenden sowohl bei einem Team-
parcours als auch bei einer Wanderung auf die Schonfeldhutte gemeinsam Hurden Uberwun-
den und sich gegenseitig unterstiitzt. Dank standigem Feedback konnten die Studierenden das
Zusammenarbeiten im Team kontinuierlich verbessern. Dazu wurde beispielsweise die Methode
,kollegiale Beratung' angewandt, bei der sich jeweils zwei Teams gegenseitig coachen. Abschlie-
Rend wurde innerhalb der Projektgruppen noch ein Aktionsplan erstellt, bei dem die Gruppen
mithilfe der Erkenntnisse der vergangenen Tage konkrete MalRnahmen flr den weiteren Verlauf
der Projektarbeit ausgearbeitet haben. Insgesamt drei wunderbare Tage voller Action, Spaf und
neuen Erfahrungen!

Abschlussevent

Traditionell wurde auch dieses Semester mit der Abschlussveranstaltung verabschiedet. Die ver-
gangenen drei Monate haben die Studierenden in ihren Projektgruppen kreative Ideen in inno-
vativen und spannenden Projekten entwickelt. Die Ergebnisse ihrer Arbeit haben sie nun beim
Abschlussevent vergangenen Donnerstag prasentiert. Als Redner war Jakob Rinkewitz (VINTIN
GmbH) zu Gast. In seinem Vortrag ,,Organisation - Prozesse - Wertschopfung: Es lebe die Revo-
lution!“ hat er das Thema digitale Transformation als grof3ien Wegweiser der Zukunft beleuchtet.
Neben den Studierenden und Prof. Dr. Arnd Gottschalk waren zahlreiche Partner aus den Pro-
jektunternehmen anwesend, denen die insgesamt acht Projektprasentationen vorgestellt wurden.
Dank interaktiver Methoden wie Rollenspiele oder Quiz sind alle Teilnehmer aktiv in die Prasen-
tationen eingebunden worden. Bei anschlieRendem Sektempfang auf der Dachterrasse der FH
haben die Teilnehmer das Event und auch das Semester gemeinsam ausklingen lassen.

Goldkoérnchen

Unser Instrument zur Selbstorganisation:

In jedem Semester arbeiten wir — quasi cross-funktional in einer Matrixorganisation — zusatz-
lich zur Projektarbeit in kleinen Arbeitsgruppen an sogenannten Goldkdrnchen. Ein Goldkdrnchen
stellt ein Aufgabenpaket dar, mit dem wir unseren Schwerpunkt selbststandig weiterentwickeln.
Insgesamt bestand das Semester aus elf Goldkérnchen-Teams:

» Semesterkoordination

*  Projektmanagement

* Lessons Learned/Protokoll

*  Wissensmanagement

» Mittagessen (SPOstern, Multi-Kulti, Brunch)
* Publishing/Social Media

+ Digitalisierung

* |ldeenmanagement / kontinuierlicher Verbesserungsprozess
* Akquise von Praxispartnern

» Event (Bayerischer Abend, Abschlussevent)
« TEX
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1. Blockchain @ K+S

Autoren: Carolin Bastian, Stefan Daumann, Emily Zur Nedden, Michael Rif3, Moriz Schohe
Leitung des angewandten Forschungsprojektes: Prof. Dr. Arnd Gottschalk

Projektpartner: K+S Kali GmbH, Kassel

Coach des Projektpartners: Leonie Boller

1.1 Projektpartner, Projektauftrag

Praxispartner des Semesterprojekts ,Blockchain @K+S* war die K+S Kali GmbH, mit Hauptsitz in
Kassel. Sie beschaftigt weltweit rund 15.000 Mitarbeiter und kann dabei auf eine 130-jahrige Er-
fahrung im Bereich der Gewinnung und Verarbeitung von Kali- und Magnesiumsalzen zurtckgrei-
fen (Vgl. K+S Kali GmbH). Das Produktportfolio umfasst eine Vielzahl von Salzen, welche durch
Weiterverarbeitung in den unterschiedlichsten Industrien eingesetzt werden kdnnen. Das Produkt-
portfolio gliedert sich in drei Uberkategorien. Zum einen werden Pflanzennahrstoffe, in Form von
Bodendinger sowie Flussig- und Blattdinger hergestellt. Des Weiteren werden Produkte fur die
Industrie produziert. Bittersalze, Kaliumsulfat und Kaliumchlorid sind nur ein kleiner Teil, der von
K+S KALI GmbH hergestellten Stoffe, die taglichen Einsatz in unserer Industrie finden. Die letzte
Kategorie beinhaltet Produkte flr den Health Care & Nutrition Bereich. Hier werden vor allem
hochreine Produkte fir den Pharmaziebereich hergestellt. Doch auch die Lebensmittelindustrie
wird mit hochreinen Salzen der K+S KALI GmbH beliefert. Die Grolie der Produktpalette entstand
vor allem durch die einzigartige Zusammensetzung der Salze. In den Bergwerken der K+S Kali
GmbH befinden sich nicht nur kalihaltige Mineralien, sondern auch magnesiumhaltige Verbindun-
gen (Vgl. K+S Kali GmbH). Ansprechpartnerin flir das Semesterprojekt war Leonie Boller.

Der Projektauftrag umfasste die strukturierte Erstellung eines Konzeptes zur Nutzung der Block-
chain-Technologie flr die Geschéaftsprozesse des Bergbauunternehmens K+S Kali GmbH. Einen
Projektrahmen oder eine Beschrankung auf gewisse Geschaftsfelder oder Funktionsbereiche
wurde im Voraus nicht gegeben. Somit war der Handlungsspielraum fiir die Umsetzung sehr grof3.
Dieser wurde dann im Laufe des Projektes selbststandig durch das Projektteam definiert. Neben
der theoretischen Konzeptentwicklung war auch eine Visualisierung der Ergebnisse in Form eines
haptischen Modells gewtinscht. Das Modell sollte in erster Linie dazu dienen, die Mitarbeiter der
K+S Kali GmbH mit der Funktionsweise und den Prinzipien der Blockchain vertraut zu machen,
da intern bereits an einer Blockchain-Losung gearbeitet wird. Hieran erkannten wir das Anwen-
dungspotenzial der TOPSIM — People Management Methode. Dabei war das Ziel, die Methodik
hinter dem prasentierten Blockchain-Konzept anschaulich und nachvollziehbar darzustellen und
die Aufmerksamkeit der Mitarbeiter zu erregen.

1.2 Profil des Teams

Das Team des Semesterprojektes setzte sich aus funf Mitgliedern des Schwerpunktes Organisations-
entwicklung und Change-Management sowie des betreuenden Professoren Dr. Arnd Gottschalk zu-
sammen. Die Rolle des Gruppenleiters hatte Stefan Daumann, die Funktion der Stellvertretung Uber-
nahm Michael Rif3. Mit den verschiedenen Kompetenzen des Teams, wie z.B. Erfahrungen in Praktika,
Werkstudententatigkeiten oder einer bereits abgeschlossenen Berufsausbildung sowie Auslandsauf-
enthalten konnten neue Ideen und Sichtweisen im Rahmen des Projektes generiert werden.
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Abb.34: Gruppenbild von links oben: Michael Rif3, Stefan Daumann, Moriz Schohe; von links unten: Emily
zur Nedden, Carolin Bastian.

1.3 Forschungsleitfrage und Zielsetzung

Das Ziel dieses Projektes war die Konzeptionierung einer Blockchain-Losung fir die Geschafts-
prozesse von K+S Kali GmbH mit haptischer Modell-Darstellung. Neben einem finalen Konzept
sollte zudem eine Handlungsempfehlung fir einen potenziellen Einsatzbereich erarbeitet werden.
Nach der Zwischenprasentation kristallisierte sich ein weiterer Fokus als Teilziel heraus. So wurde
die Erregung der Aufmerksamkeit der Mitarbeiter der K+S Kali GmbH flir das Thema Blockchain
und deren Grundprinzipien sowie Funktionsweise gefordert. Insgesamt sollte ein Mehrwert fur
die Geschaftsprozesse und die Mitarbeiterentwicklung von K+S aus unserer finalen Prasentation
hervorgehen. Als Qualitatsmerkmal und fiir eine nachtréagliche Uberpriifung der Zielerreichung
werden im nachfolgenden die Ziele der Projektgruppe mithilfe der SMART-Kriterien aufgeflihrt
(Vgl. Projektmanagement Handbuch).

-1 pezifisch Konzeptionierung einer Blockchain-Lésung fir die Geschéftsprozesse von K+S
Kali GmbH.
|/, || essbar Informationsaustausch  und regelméalige Feedbackgesprdche mit der

Ansprechpartnerin Leonie Boller, sowie die Erstellung eines haptischen Modells.

A R Anschauliche und erlebnisorientierte Vorstellung der Projektergebnisse

-2 ealisierbar Damit das Projekt erfolgreich umgesetzt werden konnte, wurde eine Timeline mit
mehreren Meilensteinen und Zwischenzielen gesetzt.

g erminiert Die Endergebnisse wurden am 18. Juli 2019 den Praxisvertretern sowie dem
Dozenten und den Mitarbeitern der K+S Kali GmbH vorgestellt.

Abb.35: Ubersicht SMART-Kriterien (Vgl. Projektmanagement Handbuch).
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1.4 Wesentliche Methodik

Zur Bewaltigung des Projekts haben wir - nach Empfehlung des Schwerpunktleiters - speziell drei
Methoden zur Organisation eines Projektes verwendet. Zum einen das Business Modell Canvas
(BMC), zum anderen das Online-Projektmanagement (PM)- Tool Trello sowie die Ergebnisse aus
der Team Experience (TEX), einer viertdgigen Team-Training-Exkursion des Schwerpunktes OE
am Spitzingsee.

Die Business-Modelle Canvas und Trello dienten vor allem zur Abarbeitung unserer festgelegten
Aufgabenschritte und Meilensteine. AuRerdem konnten wir uns somit stets das nachste Teilziel
vor Augen halten sowie die Aufgabenstellung strukturiert und zielorientiert bearbeiten.

1.5 MaRnahmen

Kick off und
Case Definition

Model-Testing Evaluation

Expertise
Uberarbeitung,
Konzept
Erste Konzept- und Expertise Modellierung
entwicklung

Zwischenprasentation Endprasentation

AbD.36: Meilensteine (Eigene Darstellung).

Die oben dargestellten Meilensteine wurden bereits in den ersten Zlgen unserer Projektarbeit
definiert. Die Meilensteine waren an unsere Timeline gebunden, welche sich im Verlauf unserer
Arbeit simultan anderten und anpassten. Die Recherchephase flr das Projekt Blockchain@K+S
beanspruchte aufgrund unseres geringen Vorwissens einen grofden Zeitraum. Hier lasst sich an-
merken, dass die Recherchephase zu Beginn sehr intensiv war, es aber kein klar definierbares
Ende gab, da die Suche nach Informationen ein fortlaufender Bestandteil eines Projektes ist. Zu-
nachst hat sich jeder einen Uberblick tber die allgemeinen Prinzipien der Blockchain verschafft,
anschlief3end haben wir den einzelnen Teammitgliedern Themen zugeteilt, die aus inhaltlicher und
technischer Sicht weiter in die Tiefe gehen. So konnten wir sichergehen, dass wir auch wirklich
alle Anwendungsszenarien bericksichtigen und die Thematik hinsichtlich qualitativer Gesichts-
punkte besser durchleuchten. Mit dem Wissen, das wir wahrend unserer Recherchephase er-
langt haben, gingen wir in die Entwicklungsphase Uber. Hier haben wir uns Uberlegt, wie wir
die Blockchain-Technologie sinnvoll in die Geschaftsprozesse der K+S Kali GmbH integrieren
kénnen. In dieser Phase beschaftigten wir uns mit mehreren kreativen Einheiten, um ein logisch
aufgebautes und sinnvolles Konzept zur Nutzung einer Blockchain mit wirtschaftlichem Mehrwert
aufzustellen, wobei uns die Eingrenzung des Themengebiets half. Nachdem wir unser Konzept
in der Zwischenprasentation vorgestellt haben, mussten wir auf Wunsch der Auftraggeberin noch
einzelne Modifikationen vornehmen, bis wir unseren nachsten Meilenstein bearbeiten konnten.
In der nachsten Phase Uberlegten wir uns, wie wir unser theoretisches Konzept anschaulich und
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verstandlich visualisieren kdnnen. Nach mehreren Prototypen haben wir ein Modell erstellt, das
unseren Use Case gut abbildet und erklart. Zu guter Letzt haben wir unsere Ergebnisse nochmals
in der Testphase auf Logik und Funktionsweise geprift. Dabei zogen wir Andreas Schiitz zu Rat,
einen Doktoranden der FHWS und Blockchain-Experten, der unser Konzept nochmals genauer
untersucht hat.

1.6 Erfolgsfaktoren und Reflektion

Zunachst einmal war es wichtig, den gewinschten Erfolg bzw. das Projektziel genau zu definie-
ren. Dadurch wurde eine Konzentration auf die Aufgabe geschaffen und zeitintensive Abschwei-
fungen vom eigentlichen Thema wurden verhindert. Hierbei war der regelmafRlige Kontakt mit der
Auftraggeberin besonders wichtig. Durch das Feedback lieien sich der Grad der Zielerreichung
und die Richtung der aktuellen Ergebnisse gut messen. Ein wichtiger Faktor dabei war die fri-
he Zuteilung der Projektleitung und der Verantwortlichkeiten im Team. Jedes Teammitglied hat
individuelle Starken und Schwachen, sowie unterschiedliche Charaktereigenschaften, die es zu
analysieren galt. Den Individuen musste also entsprechend ihrer Kompetenzen und Persénlich-
keiten die passende Rolle im Team zugeteilt werden. Auch eine offene und direkte Kommunikation
zwischen den einzelnen Teammitgliedern war ein wichtiges Kriterium fur den Erfolg des Projekts.
Wichtige Entscheidungen, die den Inhalt und den Verlauf des Projekts wesentlich verandern, wur-
den im Team diskutiert. Somit wurde sichergestellt, dass die Meinungen aller in den Entschei-
dungsprozess einflieRen. Neben einer strukturierten Kommunikation waren auch die Motivation
und die Einsatzbereitschaft der einzelnen Mitglieder Schllsselfaktoren. Ein weiterer Gesichts-
punkt fur eine erfolgreiche Umsetzung war der effiziente Einsatz von geeigneten Ressourcen, wie
z.B. die Einholung von Expertisen oder Projektmanagementtools. Zu guter Letzt war es wichtig,
den Rahmen des Projektumfangs logisch, durchdacht und Gberschaubar zu halten. Rickblickend
kénnen wir feststellen, dass unsere teaminternen Ziele sowie die der K+S Kali GmbH erfolgreich
umgesetzt und erreicht wurden. Wir haben ein Blockchain-Konzept entwickeln kbnnen, das den
Mitarbeitern das Thema naherbringt und dem Innovationsmanagement-Team einen frischen Blick
auf die Thematik ermdglicht. Die Konzeptionierung eines Blockchain-Modells fur die K+S Kali
GmbH war fur uns alle ein spannendes und lehrreiches Projekt, in dem wir uns selbststandig ein
zunachst fremdes Thema erarbeiteten, Lehrinhalte aus den Vorlesungen einbinden konnten und
kreative Denkansatze verfolgten, um einen Change-Prozess zu begleiten. Unsere Herangehens-
weise war kommunikativ, zielorientiert und hoch motiviert, sodass wir ein zufriedenstellendes Er-
gebnis erzielen konnten.

1.7 Literatur

K+S KALI GmbH, [online] http://www.kali-gmbh.com/dede/company/about/index.html[26.06.2019].
Mitarbeiter, [online] http://www.k-plus-s.com/de/menschen/mitarbeiter.html [26.06.2019].

Prof. Dr. Mitschele, Andreas (2018): Blockchain, [online] https://wirtschaftslexikon.gabler.de/defi-
nition/blockchain-54161 [26.06.2019].

Zieldefinition, [online] https://www.projektmanagementhandbuch.de/handbuch/projektinitiierung/
zieldefinition/ [26.06.2019].
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2. Lean Leadership @ Knauf

Autoren: Carolin Jacobs, Laura Kruschwitz, Christian Meichsner, Stefanie Muller, Robert Schmidt,
Lisa Schwab, Markus Volkamer

Studentischer Coach: Leonie Eckert

Leitung des angewandten Forschungsprojektes: Prof. Dr. Arnd Gottschalk

Projektpartner: Knauf Gips KG

Projektcoach: Sebastian Schraml

2.1 Problemstellung

Knauf ist bis heute ein weltweit fuhrender Hersteller von Baustoffen und Bausystemen. Die in
Deutschland tatige Knauf Gips KG ist spezialisiert auf Systeme flr Trockenbau, Boden, Putz
und Fassade. Weltweit betreibt Knauf 220 Werke in 86 Landern und beschaftigt tiber 28.000 Mit-
arbeiter. Der Hauptsitz befindet sich im unterfrankischen Iphofen. ,KNOPS*, das Knauf Optimie-
rungs- und Produktionssystem®, ist ein Wertschépfungssystem, das auf den Lean-Management-
Prinzipien basiert und in vielen Bereichen des Unternehmens bereits Einzug erhalt. Die effiziente
Gestaltung der wirtschaftlichen Aktivitdten durch die systematische Elimination von Verschwen-
dungen und die Orientierung am Kunden wird durch die Einfiihrung von Lean-Werkzeugen und
-Methoden wie beispielsweise ,Shopfloor-Management®, ,Schnelles Risten® und ,Schlankes-Li-
nien-Design®“ unterstutzt.

Die nachhaltige Einflihrung von Lean-Werkzeugen und Tools setzt einen Wandel in den Denk- und
Handlungsweisen der Mitarbeiter voraus. Hierbei ist die FUuhrungskraft eine der Schlusselpositio-
nen dieser Transformation. Die Veranderungen mussen von den Fuhrungskraften prazise vorbe-
reitet, kommuniziert und gemeinsam mit den Mitarbeitern gestaltet und umgesetzt werden. Diese
Art der Flihrung im Unternehmen wird als Lean Leadership bezeichnet. Um eine nachhaltige Ein-
fuhrung von Lean Management zu gewahrleisten, soll das bestehende Schulungsprogramm von
Knauf erweitert und ein Workshop mit den relevanten Themen erstellt werden.

2.2 Forschungsleitfrage und Ziele

Die Forschungsleitfrage unseres Projektes zu Beginn lautete:

Um welche Themen bezliglich des Lean Leadership muss das Schulungsprogramm der Knauf
Gips KG erweitert werden, um eine nachhaltige Einfiihrung von KNOPS (Lean- Management) zu
gewéhrleisten?

Ziel unseres Projektes war es, einen Lean Leadership Workshop fur die Flihrungskrafte inklusive
eines Trainerleitfadens zu entwickeln. Wir hatten die Aufgabe, durch Schulungen der Flhrungs-
krafte der Knauf Gips KG vereinte Lean-Methoden und Tools zu implementieren, durch welche
die Lean-Prinzipien nachhaltig in der gesamten Unternehmenskultur verankert werden sollten.
Die Art der Menschenfiihrung (Lean Leadership) ist unser zentrales Element bei der Umsetzung
der Lean-Prinzipien gewesen.
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2.3 MaBnahmen und Ergebnisse

Mit einer Kick-off Veranstaltung des Teams und dem Ansprechpartner des Kunden startete das
Projekt am 28.03.2019. Das Ergebnis des Projektes soll am 27.06.2019 in Form einer Abschluss-
prasentation vorgestellt werden, weshalb die Projektfrist an diesem Datum endet.

Die Meilensteine wurden ereignisbezogen festgelegt und mit gentigend Abstand eingeplant, um
genugend Zeit zu haben, die notwendigen Actions fir das Erreichen der Meilensteine durchzu-
fihren. Um einen strukturierten Uberblick tiber die Meilensteine und den dazugehdrigen Actions
zu erhalten, wurde ein Projektzeitplan in Form eines Gantt-Diagramms erstellt. Dieser hilft dabei
zu kontrollieren, ob das Team sich noch im Plan befindet, oder eine schleichende Planabweichung
stattgefunden hat.

Zuerst begannen wir mit einer Literaturrecherche und einem Benchmark, um die Grundlagen
von Leadership und Lean Leadership besser kennenzulernen und zu verinnerlichen. Daraufhin
analysierten wir aktuelle Schulungsangebote von Knauf Uber Leadership als Orientierung. An-
schlielend trugen wir unsere recherchierten und gesammelten Ergebnisse in einer Gap-Analyse
zusammen. Hierbei wurde die Theorie von der Literaturrecherche und der Benchmark mit den ge-
sammelten Informationen von Knauf gegentbergestellt und bewertet. Danach fingen wir an, eine
Konzeption eines Workshops zur Vermittlung der Inhalte zu erstellen. Gleichzeitig haben wir eine
geeignete Konzeption zum Workshop eines Prozesses zur nachhaltigen Einflihrung von Lean
Leadership in der Gesamtorganisation erarbeitet. Unser Ergebnis ist nun ein zweitagiger Work-
shop mit insgesamt acht Blécken, die Inhalte wie ,Warum ist Lean-Denken wichtig?“, ,Grundwerte
und das nétige Mindset eines Lean-Leaders®, ,Verbessern mit System®, ,Fehler- und Lernkultur®
und ,Mitarbeiter fuhren und entwickeln“ enthalten. AuRerdem sind in den Inhalten, bzw. Blocken
spannende interaktive Methoden und Spiele eingebaut, sodass das Ergebnis ein lebendiger und
aktiver Workshop fur Fuhrungskrafte ist. Dartber hinaus haben wir einen Trainerleitfaden passend
zum Workshop fur Lean Leadership entwickelt und die einzelnen Inhalte ausfihrlich dargestellt.

2.4 Wissenschaftliche Methodik

Unsere Methodik bestand zum einen aus einer ausfuhrlichen Literaturrecherche. Wir haben alle
relevanten Lehr- und Fachbicher mit Lean Management und Lean Leadership zusammengetra-
gen und in eine Excelliste eingetragen, sodass wir einen ausfihrlichen Uberblick tiber die fir uns
bendtigte Literatur hatten. Daraufhin haben wir uns aus den jeweiligen Blchern die fir uns wich-
tigen Kapitel markiert und auf unsere Gruppenmitglieder aufgeteilt. Zum andern forderten wir von
Knauf die Schulungsmaterialien zum Thema Lean Leadership, Lean Management und Change-
management an, um einen aktuellen Stand des Lean Leaderships innerhalb des Knaufs Konzern
zu bekommen. Daraufhin analysierten wir die Unterlagen und glichen ab, welche Informationen
wir fur unseren Workshop nehmen konnten und welche Themen nicht mehr behandelt werden
missen. Aufbauend auf dem ermittelten Status Quo mithilfe der Schulungsunterlagen und der
Literaturrecherche begannen wir erste Gap-Analysen zu erstellen. AnschlieRend begannen wir
mit der Konzeption des Workshops und orientierten uns an dem Konzept der drei groRen Phasen
fur einen Ablaufplan eines Workshops. Zusatzlich erstellten wir einen Trainerleitfaden, den wir an
unser Workshop-Konzept angeglichen haben.
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2.5 Reflexion

Unser Projekt war fir uns eine sehr interessante Erfahrung. Wir haben unsere Aufgabe zu Beginn
verstanden und konnten so schnell in die Arbeit einsteigen. Auch das erste Treffen mit Knauf verlief
gut und wir tauschten Ideen aus. Leider waren die Ziele am Anfang nicht ganz klar abgesteckt. Die
Aufgaben von Knauf waren relativ wage und sehr weitldufig. Nach vermehrter Ricksprache wur-
den weitere Aufgaben gestellt, sodass der Umfang fir unser Projekt immer gréer wurde. Jedoch
hat die Kommunikation zwischen uns und unserem Projektpartner sehr gut geklappt. Die Termine
wurden immer eingehalten und die Absprachen wurden per Doodle-Umfrage ausgemacht. Wir
lieferten Knauf regelmaRig unseren Zwischenstand und fuhrten, falls n6tig, Telefonate. Wir haben
uns immer bemiiht, Knauf zeitnah die wichtigsten Informationen und Daten zu Ubermitteln und
sind ebenfalls auf Sonderwiinsche des Projektpartners eingegangen. Des Weiteren waren wir
sehr frei bei der Gestaltung und den Inhalten des Workshops, sodass wir unsere eigenen Ideen
sehr gut miteinbringen konnten. Wir sind als Team in der vergangenen Zeit sehr eng zusammen-
gewachsen. Besonders auf der TEX haben wir unseren Teamspirit nochmal starken kénnen und
interessante Hilfestellungen flir unser Projekt und unsere Projektarbeit mithehmen kénnen. Wir
konnten uns auf jedes einzelne Gruppenmitglied verlassen und konnten so die Projektarbeit er-
folgreich ausfuhren, auch wenn es ab und zu ein paar Schwierigkeiten gab. Abschliel3end kénnen
wir sagen, dass uns die Zusammenarbeit mit Knauf sehr viel Spall gemacht hat und wir wertvolle
Erfahrungen in Bezug auf das Thema Lean Leadership und die Erstellung eines Workshops sam-
meln konnten.
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3. Digitale Kundenkommunikation im Softwareumfeld — Entwicklung von Hand-
lungsempfehlungen fiir ein neues Kundenportal

Autoren: Lars Fuhrmann, Patrick Gammelin, Natascha Griber, Julia Gickel, Kerstin Hallmann,
Felix Holl, Leon Huber, Nikolai Mieling

Studentischer Coach: Leonie Eckert

Leitung des angewandten Forschungsprojektes: Prof. Dr. Arnd Gottschalk

Projektpartner: SD Worx GmbH

Projektcoach: Laura Strauch, Hilal Yildirim

3.1 Projektpartner und Problemstellung

Partner der Projektgruppe ist die Firma SD Worx. SD Worx stellt ihren Kunden Dienstleistungen
im Payroll und HR Bereich zur Verfiigung und hilft ihnen bei Fragen zur Abrechnung, Tarifen, HR
Management und steuerlichen Fragen. Insgesamt betreuen bei SD Worx knapp 4.150 Mitarbeiter
mehr als 65.000 Kunden, die von kleinen bis hin zu groRen Unternehmen reichen. Die Kunden
stammen aus der privaten Wirtschaft und des 6ffentlichen Dienstes.

SD Worx ist nicht nur in Deutschland vertreten, sondern hat auch international z.B. in Belgien
(Firmensitz), Frankreich, Irland, Luxemburg, Mauritius, den Niederlanden oder Osterreich weitere
Niederlassungen.

Das Unternehmen handelt kundenorientiert, setzt auf Digitalisierung und sieht sich dem internatio-
nalen Wachstum verpflichtet. (SD Worx GmbH (Hrsg. O. J.): Uber SD Worx).

Die Digitalisierung entwickelt sich immer weiter und die Kunden erwarten heutzutage einen digi-
talen Service ihrer Unternehmen, der nicht nur aus einem Kontaktformular oder einer E-Mail-Ad-
resse besteht. SD Worx bietet ihren Kunden ein zentrales Ticketsystem, uber welches die Kun-
den Fragen oder Probleme bei der Benutzung der Software platzieren kénnen und regelmaiig
Feedback erhalten. Uber das Kundenportal werden Neuigkeiten und Veranderungen in Bezug auf
die Software und die verschiedenen Tarife an die Kunden mitgeteilt. Dieses Kundenportal ist ver-
altet und unubersichtlich gestaltet, weshalb wir von SD Worx die Projektaufgabe erhalten haben,
Handlungsempfehlungen und ein Konzept fiir ein neues Kundenportal zu entwickeln.
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3.2 Team-Profil

Abb.37: Gruppenbild von links: Lars Fuhrmann, Patrick Gammelin, Natascha Gruber, Felix Holl, Kerstin Hall-
mann, Julia Guckel (Projektleitung), Nikolai Mieling (stellvertretende Projektleitung), Alexandra Bruckner (SD
Worx), Leon Huber, Laura Strauch und Hilal Yildirim (beide SD Worx).

Das Projektteam besteht aus acht Studierenden der Hochschule flir angewandte Wissenschaften
Wirzburg-Schweinfurt mit dem Schwerpunkt Organisationsentwicklung. Weitere, von den Teil-
nehmern belegte Schwerpunkte sind Marketing, Personalmanagement, Human Ressource Ma-
nagement sowie Organisation und Wirtschaftsinformatik. Die Teammitglieder befinden sich im
sechsten und siebten Studiensemester. Eine Studierende des Projektteams hat bereits im ver-
gangenen Semester Projekterfahrung gesammelt und ist erste Anlaufstelle fir Fragen der neuen
Projektmitglieder. Der Professor, Herr Prof. Dr. Gottschalk, stand der Projektgruppe jederzeit fir
Fragen und Anregungen zur Seite

3.3 Ziele
Im Folgenden sind die Ziele anhand des ,SMART“-Modells aufgefiihrt, die eine qualitative und
quantitative Messung ermdglichen:

» S — Spezifisch: Konzept fur neues Kundenportal schaffen, welches verschiedene Bausteine
wie FAQ’s, logische Navigation, einfache Segmentierung, Benutzerfreundlichkeit und Trans-
parenz vereint. Daruber hinaus werden weitere Empfehlungen und Anregungen hierzu ge-
wunscht.

* M - Messbar: Positives Feedback und hohe Beteiligung bei interner Vorstellung

+ A - Akzeptiert: Die Neugestaltung soll eine einfachere und zufriedenstellende Bedienung des
Portals fur Mitarbeiter und Kunden gewahrleisten

R — Realistisch: Das Projekt wurde mit den Projektfallgebern besprochen und zeitlich durch-
geplant

e T - Terminiert: Mithilfe des ‘Project Canvas’ wurden und werden weiterhin Zwischenziele und
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Meilensteine geplant und getaktet.

3.4 Graphisches Totalmodell
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Abb.38: Project Canvas.

Anfangs standen wir vor der Herausforderung des gemeinsamen Verstandnisses, da keiner der
Gruppenmitglieder mit der Methode Project Canvas zuvor gearbeitet hatte. Wir haben uns mit
der Projektmethode auseinandergesetzt. Hierzu diente uns vor allem das praxisnahe Handbuch,
welches von Studierenden des Schwerpunktes Organisationsentwicklung der Hochschule fiir an-
gewandte Wissenschaften Wirzburg-Schweinfurt im Sommersemester 2017 aus dem englischen
Originalskript Ubersetzt wurde. Dabei haben wir uns die zwolf Elemente des Project Canvas visu-
alisiert und verinnerlicht. Folgende zwolf Elemente bilden das Project Canvas: Zweck, Umfang,
Erfolgskriterien, Ergebnis, Meilensteine, Aktionen, Team, Stakeholder, Nutzer, Ressourcen, Ein-
schrankungen und Risiken. Zunachst diskutierten wir im Plenum unsere Ergebnisse aus dem
Brainstorming und fullten unser Project Canvas mit den verschiedenen Perspektiven der Mitglie-
der. Bei der Kick-Off Veranstaltung zur Auftragsklarung mit dem Projektfallgeber konnten wir das
Projekt Canvas fur ein Briefing nutzen, um ein gemeinsames Verstandnis zu schaffen. Im Nach-
gang konnten die Elemente durch den Input der Projektfallgeber weiter konkretisiert und identi-
fiziert werden. Im weiteren Verlauf stellte sich die Projektmethode als sehr hilfreich bei der Ent-
scheidungsfindung der einzelnen Aufgaben innerhalb der Projektarbeit heraus. Das Tool diente
zur Festhaltung der Fortschritte fiir das Team aber auch fiir externe Beteiligte, um einen Uberblick
Uber die sich in Bearbeitung befindenden Aufgaben zu erhalten. Im Laufe des Semesters konnten
sich alle Teammitglieder immer besser mit dem Project Canvas auseinandersetzen und verhalf
der Gruppe, den Fokus immer wieder auf die wesentlichen Meilensteine und Aufgaben zu lenken.
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12 Elemente des Project Canvas:

» Zweck: zeitgerechter Kundenservice, steigende Kundenerwartung aufgrund der voranschrei-
tenden Digitalisierung

* Umfang: Entwicklung von Handlungsempfehlungen, Erstellung eines Kundenportals

+ Erfolgskriterien: Umsetzung der Handlungsempfehlung, gute Zusammenarbeit, positives
Feedback von SD Worx

* Ergebnis: Handlungsempfehlung, Konzept

* Meilensteine: Recherche und Brainstorming, Telefoninterviews mit ausgewahlten Kunden,
Mitarbeiterbefragungen, Entwicklung von Handlungsempfehlungen, interne Prasentation bei
SD Worx, Abschlussprasentation FHWS

» Aktionen: Benchmark- und Kundenportalanalyse, Fragebogenerstellung, Terminierung der
Interviews, Auswertung der Interviews, Ausarbeitung der Ergebnisse, Verknlpfung aller Er-
gebnisse, Erstellung der Prasentation, Feedback einholen

* Team: Felix Holl, Julia Guckel, Kerstin Hallmann, Lars Fuhrmann, Leon Huber, Natascha Gr-
ber, Nikolai Mieling, Patrick Gammelin

« Stakeholder: SD Worx, Kunden und Mitarbeiter

* Nutzer: Kunden, Mitarbeiter

* Ressourcen: interne und externe Stakeholder, Wettbewerber, SD Worx Laptop und Burorau-
me, interne Mitarbeiter

+ Einschrankungen: Projektdauer, interne Mitarbeiter

* Risiken: geringe Rickmeldung

3.5 Wissenschaftliche Methodik

Um herauszufinden, was ein modernes Kundenportal von heute alles beinhalten sollte, fiihrte das
Team eine Benchmark-Analyse durch. Hierbei wurden verschiedene, freizugangliche Kundenpor-
tale (wie z.B. Apple, Vodafone, Zalando, Amazon, WWK und Allianz Versicherungen) analysiert
und beschrieben. Die Hauptmerkmale eines heutigen Kundenportals sind zum einen, dass es
eine personliche BegruRung im Kundenportal und eine Ubersichtliche Darstellung der Inhalte gibt.
Zum anderen koénnen Reiter fur einen individuellen Bereich (z.B. ,Meine Vertrage®) erstellt wer-
den. AulRerdem gibt es bei den analysierten Kundenportalen persoénliche Ansprechpartner oder
Kontaktwege, Uber diese bei Fragen oder Problemen jemand erreicht werden kann.

3.6 Erfolgsfaktoren

Bei einem anspruchsvollen Projekt dieser Art lassen sich viele Erfolgsfaktoren finden, die zu einer
bestmaoglichen Realisierung fuhren. Die Basis hierbei bildeten wochentliche Projektgruppensitzun-
gen mit dem gesamten Team. Besprochenes wurde in Protokollen festgehalten und bevorstehen-
de Aufgaben wurden gerecht an alle Teammitglieder verteilt. In der FHWS-Cloud haben wir einen
Ordner flr unser Projekt angelegt. Hier konnte jeder seine Ergebnisse der Aufgaben hochladen.
Dadurch konnte jeder aus dem Team, aber vor allem die Projektleitung, auf dem aktuellen Stand
gehalten werden und bei Bedarf gezielt Fachinput liefern. Das Einteilen des gesamten Projekt-
auftrages in unterschiedliche Teilgebiete steigerte zusatzlich die Arbeitseffizienz. So bildeten sich
Untergruppen zur Bearbeitung der einzelnen Teilgebiete. In den wdchentlichen Gruppentreffen
wurden abschlieRend stets alle Projektmitglieder in den Kontrollprozess miteinbezogen, um bei
Bedarf Feedback und Hilfestellungen geben zu kdnnen.
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AulRerdem hatten alle Projektleiter wochentlich eine Projektleiterrunde zusammen mit Herrn Prof.
Dr. Gottschalk. Hier wurde jeder Gber den aktuellen Stand in den Projekten informiert und konnte
sich Input von den anderen bei Problemen einholen. Bei Bedarf konnte auch um ein Coaching
durch Prof. Dr. Gottschalk oder Leonie Eckert gebeten werden.

3.7 Reflexion — Learnings: ,,keep, drop, improve*

Wenn in Gruppen Projekte durchgefiuhrt werden, geht es nicht ausschlieRlich um die Zielerrei-
chung, sondern auch um das Lernen und das Hinzugewinnen von Erfahrungen. Die Projektgrup-
penarbeit im Sommersemester 2019 ermdglichte, dass sich das Team, aber auch jeder persdnlich
weiterentwickelt hat. Im Laufe des Projekts ergaben sich aus Erfolgen, Missverstandnissen und
Rickschlagen verschiedene Erkenntnisse, sogenannte ,Learnings®, die fur zuklnftige Projekt-
gruppenarbeiten beachtet werden sollten:

Keep: Was sollte beibehalten werden?

Beibehalten werden sollten unter anderem die Aufstellung von Gruppenregeln sowie die wdchent-
liche Erstellung eines Protokolls. Die Bildung von Untergruppen, die Verteilung der Aufgaben, die
im Laufe des Semesters anfielen, aber auch das Setzen von Deadlines sollte nicht unerwahnt
bleiben.

Drop: Was sollte in Zukunft vermieden werden?
Vermieden werden sollte kunftig das Zuspatkommen, ebenso wie lange Diskussionen, die nicht
zielfuhrend und effizient sind. Hier gilt es mitzudenken und rechtzeitig entgegenzuwirken.

Improve: Was sollte verbessert werden?

In der nachsten Projektarbeit sollte verstarkt auf die wochentlichen Arbeitspakete und deren
Arbeitsaufwand geachtet werden. So lassen sich Ungleichheiten schneller aufdecken und
korrigieren.

3.7 Literatur
SD Worx GmbH (Hrsg. O. J.): Uber SD Worx, vgl. nach https://www.sdworx.de/de-de/ueber-sd-
worx, Abruf am 07.06.2019
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4. Konzeption eines Workshop Raumes in einer virtuellen 3D-Umgebung fir die
Metaverse School GmbH

Autor: Elias Brockl

Projektmitglieder: Moritz Helmle, Tine Fuchs, Isabelle Schneider, Katrin Truschies, Martin Lang-
hammer, Henry Weltner, Raphael Blaha, Elias Brockl

Leitung des angewandten Forschungsprojektes: Prof. Dr. Arnd Gottschalk

Projektpartner: Metaverse School GmbH

4.1 Definition Ausgangslage

Bereits vorhergegangene Projekte mit der Metaverse School GmbH und der Fachhochschule fiir
angewandte Wissenschaften Wurzburg-Schweinfurt im Schwerpunkt Organisationsentwicklung
haben die Bedeutung der Digitalisierung in Lehr- und Lernbereichen aufgezeigt und erste wichtige
Ergebnisse erzielen kdnnen. So wurde bereits im Sommersemester 2018 ein ,virtueller Lernraum®
von einem Projektteam der FHWS konzipiert. Basierend auf dieser Grundlage und dem stetigen
Drang der FHWS nach Verbesserung und Optimierung wurde ein neues Projekt ins Leben geru-
fen, damit die Hochschule weiterhin Vorreiter in der Nutzung und Entwicklung solcher Innovativer
Konzepte bleibt. Das Ziel des Projekts im Sommersemester 2019 war, die Entwicklung eines Kon-
zeptes fur einen interaktiven virtuellen Workshopraum, welcher von der Metaverse School GmbH
gebaut und umgesetzt wird und fir den die Grundlagen, Methoden und Features mit jeweiligem
Content erarbeitet werden sollten. Der virtuelle Workshopraum basiert auf den Rahmenbedingun-
gen der browserbasierten Software cybaLOUNGE. Dieser Raum soll, neben diversen Workshops
im Bereich Organisationsentwicklung, als “virtuelle Lernumgebung” als Erganzung fir Seminare
und Schulungen, ebenfalls als Basis fir die Prasentation der Metaverse School GmbH auf den
“Change Days” in Berlin dienen.

4.2 Profil des Projektpartners

Neben Herrn Prof. Dr. Arnd Gottschalk haben sich die weiteren Projektpartner aus Diplom-Infor-
matiker Univ. Dieter Heyne von Heyne ITC, selbststandiger IT-Consultant und Experte in den Be-
reichen Software-Architektur und Metaverse Consulting, Geschéaftsfihrer der Metaverse School
GmbH, und Daniel Zehmisch, Alumni des Schwerpunktes Organisationsentwicklung an der Fa-
kultat Wirtschaftswissenschaften der Hochschule fir angewandte Wissenschaften Wirzburg-
Schweinfurt, zusammengesetzt. Auch er ist flir die Metaverse School GmbH tatig.

Alle Akteure profitieren bei dem Projekt voneinander, da fur die Metaverse School GmbH ein
neues Konzept erstellt worden ist, welches die Moglichkeiten von virtuellen Lernrdumen ausbaut.
Aulerdem wird so weiterhin an der cybaLOUNGE gearbeitet und das Projektteam konnte somit
Erfahrungswerte in der Nutzung an die Auftraggeber weitergeben. Der Mehrwert fur Prof. Dr. Arnd
Gottschalk liegt darin, die vorherigen Projekte aufzugreifen und weiter auszubauen, um Teil der
stetigen Veranderung der Digitalisierung zu sein und somit die Potenziale, die in diesen virtuellen
Lernraumen liegen, zu nutzen. Nicht nur fir den Schwerpunkt Organisationsentwicklung, sondern
auch allgemein fur die komplette Fakultat Wirtschaftswissenschaften und die gesamte Hochschule.
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4.3 Profil des Teams

Moritz Helmle
Projektleitung

Tine Fuchs
stellv. Projektleitung

y

-

Elias Brockl Henry Weltner Isabelle Schneider Raphael Blaha Martin Langhammer Katrin Truschies

AbD.39: Organigramm des Teams (Eigene Darstellung).

Das Projektteam ubte folgende Rollen aus, die notwendig in einer funktionieren Projektarbeit bzw.
—organisation sind. Die Projektleitung Ubernahm Moritz Helmle, welcher die Koordination und
Kommunikation mit den Projektpartnern und die allgemeine Verantwortung ibernahm. Die stellv.
Projektleitung Gbernahm Tine Fuchs, die ebenfalls die Gruppe koordinierte und leitete.

Die Projektgruppe hat sich in zwei Untergruppen aufgeteilt, um sowohl die didaktische als auch
die inhaltliche (Content) Entwicklung des virtuellen Workshopraumes abzudecken. In Team Didak-
tik befanden sich Tine Fuchs, Isabelle Schneider, Katrin Truschies und Henry Weltner. In Team
Content arbeiteten Moritz Helmle, Elias Brockl, Raphael Blaha und Martin Langhammer.

4.4 Ziele und Zielgruppen

Das Hauptziel des Projekts war es, ein funktionierendes Konzept fiir einen virtuellen Workshop-
raum aufzustellen, welches sowohl rdumlich als auch didaktisch von der Metaverse School GmbH
umgesetzt werden konnte. AuRerdem sollte das Workshopkonzept auf die Change Days 2019 in
Berlin ausgelegt sein, an denen die Metaverse School GmbH dieses Konzept in Zusammenarbeit
mit der Projektgruppe prasentiert. Fir die beiden Untergruppen ergaben sich unterschiedliche
Teilziele. So war fur das Team Content die logische Anordnung der Rdume im virtuellen Raum ein
Teilziel und welche unterschiedlichen Features im Raum vorhanden sein sollten, um in diesem
so viele Workshopkonzepte wie mdglich durchzufiihren. Team Didaktik hatte die Ziele sowohl ein
didaktisch sinnvolles Konzept eines Workshops aufzustellen und zusatzlich ein Drehbuch fur die
Change Days 2019 in Berlin zu verfassen. AuRerdem verfasste die Projektgruppe einen Fachar-
tikel fur die TU Dresden fir die ,GeNeMe 2019“ und einen flr die TU Kaiserslautern im Rahmen
der Veranstaltung ,Digitaler Wandel in Studium und Lehre*.

Die Zielgruppen eines virtuellen Workshopraums bieten eine grof3e Vielfalt. Anhand des Beispiels
der FHWS konnen so zukunftig Workshops durchgefihrt werden, ohne dass die Teilnehmer sich
an einem Ort aufhalten missen. So kénnen sich grofe und kleine Gruppen in den virtuellen Work-
shopraumen treffen und gemeinsam Inhalte bearbeiten und den Workshop aktiv mitgestalten. Fir
eine Hochschule wie auch fir Unternehmen, die Schulungen durchflihren wollen, stellt die orts-
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ungebundene Zusammenkunft im virtuellen Workshopraum einen signifikanten Mehrwert dar.
So kénnen mithilfe von virtuellen Umgebungen beispielsweise Uber internationale Grenzen hin-
weg Kosten sowie Zeit gespart werden. Somit tragen sie zu einer effizienteren und nachhaltigeren
Welt im Zuge der Digitalisierung bei.

4.5 Wissenschaftliche Methodik

Die wissenschaftliche Methodik setzte sich bei diesem Projekt aus den zwei Bereichen Didaktik
und Content des virtuellen Workshopraums zusammen. Basierend auf den Auswertungen der
bereits vorhandenen Informationen zu dem Thema konnten die Konzepte genau auf die For-
schungsfrage angepasst werden. Um das Projektmanagement besser zu organisieren, bediente
sich das Projektteam an dem Projekt-Canvas, welches als Ubersicht der Ziele sowie Teilziele tiber
den gesamten Projektzeitraum dient. Aufgrund der Neuheit der Thematik war es wichtig, dass
das Projektteam nur relevante und in den virtuellen Workshopraum Ubertragbare Informationen
herausfiltert. Um Entscheidungen zu treffen und jede Meinung einzubinden, bediente sich die Pro-
jektgruppe an Feedbackmethoden, wie des Daumenfeedbacks. Aber auch fiir die Ideensammlung
wurden Methoden wie Brainstorming von der Projektgruppe angewandt.

4.6 MaBRnahmen

Mithilfe des Projekt-Canvas verteilte die Projektgruppe Rollen, die zu einer besseren Organisa-
tion und Zielgenauigkeit der Gruppe flhrten. Folgende Aufgaben wurden abwechselnd unter den
Teammitgliedern aufgeteilt: Zeitmanagement, Protokoll, Moderation, Bericht.

Durch die Aufteilung in die Untergruppen Didaktik und Content flihrte das Projektteam ein wo-
chentliches Update ein, welches im Plenum besprochen wurde, damit alle Teammitglieder aus
beiden Untergruppen auf demselben Stand waren. Auerdem wurde vor jedem Team- treffen eine
Agenda erstellt und die Inhalte der Treffen mittels eines Protokolls dokumentiert. Diese Dokumen-
te standen den Teammitgliedern jederzeit dank unterschiedlicher Planungstools zur Verfigung.
Es wurden klare Teilziele vereinbart und diese ebenfalls dokumentiert, sodass die zeitlichen Ein-
grenzungen der Phasen jedem klar waren. Aulerdem konnte das Projektteam anhand dieser
Meilensteine das Projekt besser strukturieren und effizienter gestalten.
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4.7 Grafisches Total Modell: Ziele, Zielgruppen, Methoden, MaBRnahmen

Ziele: Zielgruppen:
-Entwicklung eines -Fachhochschule fir
Konzeptes fir einen angewandte

virtuellen Wissenschaften
Workshopraum Wiirzburg-Schweinfurt

- Vorbereitung - Organisationen o.4., die
Workshop Change Schulungen durchfiihren
Days 2019 in Berlin - generell Studierende
MabBnahmen: Methoden:

-klare -Projekt-Canvas
Aufgabenverteilung -Brainstroming

-Agenda -Daumenfeedback

-Protokell
-definierte Meilensteine

Abb.40: Total Modell (Eigene Darstellung).

4.8 Erfolgsfaktoren des Projektmanagements

Das Team hat agiles Projektmanagement, regelmaRig ehrliche Feedbackschleifen - gerade auch
wegen der Aufteilung in zwei Untergruppen - als auch die Berilicksichtigung von Heterogenitat im
Team und offene Kommunikation zu erfolgversprechenden Faktoren benannt. Des Weiteren war
es dem Team sehr wichtig, ein starkes ,Wir-Gefuhl” zu leben und sich gegenseitig zu akzeptieren
und verstanden zu fuhlen. Auch die Kommunikation mit den Projektpartnern lief einwandfrei, da
die Vorstellung und die Durchfihrung gemeinsam erarbeitet wurde und somit jedem Akteur von
Anfang an klar war, welches Ergebnis diese Projektarbeit hat.

4.9 Reflexion

Herausforderungen und Limitierungen bestehen insbesondere bzgl. der technischen Kompatibili-
tat mit einer Vielzahl von Endgeraten, einem typischen Phanomen bei der Umsetzung innovativer
Losungen im Bildungsbereich. Auch didaktisch sinnvolle Begleitung von Studierenden in virtuellen
Lernraumen stellt eine Herausforderung dar. Die folgenden ,Learnings® konnte die Projektgruppe
aus der Projektarbeit ziehen.

Keep: Eine strukturierte und agile Projektdurchfihrung hat jedes Teammitglied integriert und die
Aufgaben und Rollen im Team optimal verteilt.

Drop: Die unterschiedlichen Aufgaben wurden ohne Leerldufe der Teammitglieder erledigt, sodass eine
ausgeglichene Arbeitsatmosphare herrschte und auch zuséatzliche Aufgaben erledigt werden konnten.

Improve: Zusatzliche technische Fahigkeiten und Vorkenntnisse hatten dem Projektteam schnel-
lere und effizientere Ansatze aufzeigen konnen.
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5. Lean HR @ Wegmann automotive GmbH

Autoren: Ann-Kathrin Diring, Vanessa Reichert, Kerstin Wolff

Leitung des angewandten Forschungsprojektes: Prof. Dr. Arnd Gottschalk
Projektpartner: WEGMANN automotive GmbH

Coach des Projektpartners: Lena Kalla (Digital Innovation Manager)

5.1 Definition der Ausgangslage

Nachdem Wegmann automotive (WA) zunachst wertschopfende Prozesse optimiert und digitali-
siert hat, werden nun auch sekundare Verwaltungsprozesse digitalisiert und gleichzeitig optimiert.
Zum aktuellen Zeitpunkt laufen viele Prozesse der Personalabteilung bei Wegmann automotive
noch manuell ab. Dies bedeutet, dass ein Urlaubsantrag beispielsweise handschriftlich ausgefullt
werden muss, dieser anschlieRend an den Vorgesetzten weitergeben wird und dieser den Antrag
an die Personalabteilung aushandigt. Die Ruckkopplungsfunktion lauft gleichermalien ab.

Durch die Integration vieler Zwischenstufen und Prozessbeteiligter ist das Risiko des Informa-
tionsverlustes extrem hoch. Ein weiterer Nachteil ist der hohe administrative Aufwand, welcher
sich als sehr zeitintensiv gestaltet.

WA nutzt das ERP von SAP, um die verschiedensten Prozesse und Projekte im Firmenalltag abzu-
wickeln. Dabei existieren bereits einige Schnittstellen zu anderer Software, um z.B. den Prozess
der Zeiterfassung abzuwickeln. Das Unternehmen sucht im Rahmen der weiteren Digitalisierung
und Optimierung nach innovativen Alternatividsungen.

5.2 Profil des Projektpartners

Die Wegmann automotive GmbH mit Sitz in Veitshochheim ist Weltmarktfihrer fur Auswucht-
gewichte und Batteriepolhillsen und beliefert dabei alle namhaften global agierenden Automobil-
hersteller sowie fuhrende Ersatzteilhandelsorganisationen. Zu bekannten Partnern der WA zahlen
BMW, Porsche und VW.

Zusammen mit Krauss-Maffei WEGMANN und Schleifring gehort die WA der WEGMANN Gruppe
an. Diese hat ihren Sitz in Miinchen und beschaftigt weltweit mehr als 5500 Mitarbeiter.

Das Unternehmen wirbt mit dem Slogan ,We make the simple. Perfect.“ und beschreibt somit den
Anspruch der WA, Massenprodukte mit hervorragender Qualitat fur hdchste Sicherheit zu fertigen
und den besten Kundenservice zu bieten.

Jahrlich werden Uber eine Milliarde Auswuchtgewichte im Bereich PKW, LKW, Motorrader, Bus-
se und verschiedenster Industrieanwendungen produziert. Das Produktportfolio umfasst dabei
hochwertige Produkte flr Automobile und Motorsport (unter dem Namen HOFMANN POWER
WEIGHT) sowie einfache Universalprodukte fur die Werkstatt unter der Marke Perfect EQUIP-
MENT. WA ist international auf verschiedenen Kontinenten mit Standorten beispielsweise in Ka-
nada, den USA, Brasilien, China, Thailand und Deutschland vertreten (vgl. 0.V. 2018).

Seit mehr als 100 Jahren vereint die WA GmbH Tradition und aktive Innovationskultur. Daher
strebt das Unternehmen Hdéchstleistungen an und lobt dabei den Einsatz der motivierten Mit-
arbeiter. Offener und ehrlicher Umgang miteinander sowie Begeisterung wird als Ausgangspunkt
fur eine erfolgreiche Unternehmenskultur grof3 geschrieben. Somit bernehmen Mitarbeiter Ver-
antwortung, bringen eigene Ideen ein und tauschen sich untereinander aus. Nicht nur durch die-



Organisationsentwicklung & Change-Management

ses positive Unternehmensbild wird die Leistungsférderung enorm unterstitzt, auch das soziale
Engagement von WA tragt zu einem optimalen Unternehmensbild bei (vgl. 0.V. 2018).

5.3 Ziele und Zielgruppen

Das Hauptziel des Projekts mit der FHWS ist die Entwicklung eines Katalogs, in dem Software-
vorschlage aufgefiihrt werden, welche WA in Zukunft als Basis flir die Entscheidungsfindung hin-
sichtlich einer neuen Lean-HR-Software nutzen kann. Der Fokus liegt hierbei auf den Prozessen
der Zutrittsberechtigung, der Zeiterfassung und der Lohn- und Gehaltsabrechnung. Des Weiteren
aulerte das Unternehmen den Wunsch Softwarevorschlage zu den Prozessen Urlaubsplanung,
Krankmeldung, digitale Personalakte, Personalentwicklung, Reisemanagement und Reisekosten-
verwaltung zu recherchieren, vorausgesetzt die Zeit erlaubt dies.

Die Einfuhrung und die damit verbundene Integration neuer Softwarelésungen erfolgt mit dem
Ziel der Digitalisierung und Ressourceneinsparung unter dem Ansatz des Lean Managements.
Darunter versteht man einen Managementansatz, ,(...) der sich insbesondere durch die Grund-
prinzipien der Dezentralisierung und der Simultanisierung auszeichnet und dabei sowohl unter-
nehmensintern als auch unternehmensuibergreifend das Ziel verfolgt, eine starkere Kundenorien-
tierung bei konsequenter Kostensenkung fir die gesamte Unternehmensfiihrung herbeizufihren
(Voigt, 0.J).”

5.4 Profil des Projektteams

Das Projektteam besteht aus den Beratern Ann-Kathrin During, Nadja Gintner, Sebastian Schir-
mer, Manuela Bode, Vanessa Reichert, Kerstin Wolff, Ramona Sporer sowie Wiebke Potesta.
Auler Wiebke Potesta befinden sich alle Mitglieder im ersten Schwerpunktsemester.

Hinsichtlich der Aufgabenverteilung in der Projektgruppe existieren, aulRer einzelner Einteilungen,
wenig strikte Vereinbarungen:

* Manuela Bode wirkte als Trello-Beauftrage.

« Sebastian Schirmer agierte als Rhetorik-Experte.

* Ann-Kathrin Daring und Wiebke Potesta ibernahmen durch ihre Rolle als Projektgruppenleiter
die Koordination der Gruppe sowie die Kommunikation mit dem Auftraggeber.

* Nadja Gintner, Manuela Bode, Kerstin Wolff, Vanessa Reichert, Ramona Sporer sowie Sebas-
tian Schirmer forschten ausgiebig nach neuen Software-Lésungen.

Zu Beginn des Projekts benétigte das Projektteam viel Zeit fir die Entscheidungsfindung. Dies
resultierte daraus, dass sich alle Teilnehmer durch Aufgeschlossenheit und Kommunikationsstar-
ke auszeichneten und dementsprechend ihre Meinung frei dulRerten. Nachdem sich das Team im
Projekt und in der gemeinsamen Arbeit eingefunden hatte, pendelte sich die teilweise etwas lang-
wierige Entscheidungsfindung ein.

Besonders hervorzuheben ist die duf3erst harmonische Performance im Team. Hier zeichnet sich
die Projektgruppe durch flache Hierarchien sowie eine stets einwandfreien Arbeitsmoral aus. Zu-
dem wird gegenseitiger Respekt, Engagement, Gleichberechtigung, gegenseitiger Verlass und
Hilfsbereitschaft praktiziert. Diese Werte spiegelten sich in der Arbeitsweise wider. Diese wurde
durch die aktive Pflege des Trello-Boards ebenfalls erleichtert und sorgte fiir das kontinuierliche
Einhalten der Deadlines.
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5.5 Lieferantenbewertung

Zur Bewertung der recherchierten Personalsoftwares entschied sich das Projektteam fir die
Durchfiihrung einer Lieferantenbewertung auf Basis einer Nutzwertanalyse (NWA).

Zweck einer NWA ist es, den Nutzen von Alternativen anhand verschiedener Kriterien in soge-
nannte Nutzwerte auszudriicken. Als beste Lésung lasst sich die Alternative mit der héchsten
Summe der Nutzwerte (Maximalprinzip) bestimmen (vgl. Lamers 2018, 0.S.).

Um die Eignung der Alternativen prifen zu kénnen, werden Zielkriterien definiert. Diese Kriterien
kénnen sowohl qualitativ als auch quantitativ sein und sind bei einer Nutzwertanalyse in ihrer An-
zahl nicht begrenzt. Es ist hervorzuheben, dass die Kriterien voneinander zu unterscheiden sind
(vgl. Lamers 2018, 0.S.).

Im Rahmen eines Meetings mit WA wurden die Zielkriterien, sowie deren Gewichtung definiert.

Zielkriterien Gewichtung
Workflowgestiitzt / voll digitalisiert 30,00%

Saas (auf deutschem Server) 20,00%
Gesamtlosung 15,00%
Kompatibilitat zu anderer HR-Software 9,00%
Service Level Agreement (SLA) 9,00%
Benutzeroberflache/-freundlichkeit (UX) 8,00%
S enaton:
Datensicherung 3,00%
Summe 100,00 %

Abb.41: Gewichtete Zielkriterien (Eigene Darstellung).

Im Anschluss wurden die bereits recherchierten Softwarelésungen von der Projektgruppe anhand
der Lieferantenbewertung bewertet und anschlieflend in ein Ranking eingeordnet, welches eine
Handlungsempfehlung fir das weitere Vorgehen an WA aussprach.

5.6 Treffen der Softwarehersteller bei WEGMANN automotive am 13.06.2019

Nachdem die 18 Softwarehersteller in der Lieferantenbewertung recherchiert und bewertet wur-
den, stellte der nachste Schritt die Kontaktaufnahme mit den einzelnen Anbietern dar. Mit den Soft-
wareanbietern Aconso und Jacando konnte eine Web-Demo organisiert und durchgeflihrt werden.
Die Softwarehersteller SD Worx und Isgus konnten sogar zu einem personlichen Kennenlernen
eingeladen werden. Das gegenseitige Kennenlernen fand am Donnerstag, den 13.06.2019 bei
WA GmbH in Veitshéchheim statt.

Bei der Vorstellung der Firma SD Worx und deren Software ging es hauptsachlich um die Kom-
ponente der Lohn- und Gehaltsabrechnung. Vorgestellt wurde ein workflowgesttitztes, rollenba-
siertes und kachelférmig angerichtetes System, welches durch eine SSL-Verschlisselung eine
sehr hohe Datensicherung aufweist. Des Weiteren wurde auf die Digitale Personalakte und die
Zeitwirtschaft eingegangen. Der Besuch von SD Worx bot der Firma WA einen breiteren Einblick
in die externe Lohn- und Gehaltsabrechnung und regte somit zur Option, diese in Zukunft auszu-
lagern, an.
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Bei der Vorstellung der Firma Isgus und deren Software ,ZEUS® ging es hauptsachlich um die
Komponenten Zutrittskontrolle, Zeiterfassung und Urlaubsbeantragung. Es wurde ein in sich
schllssiges System vorgestellt, welches den Mitarbeitern einen workflowgestitzten Zugang bie-
tet. Dieser kann sowohl intern als auch extern z.B. Uber eine App genutzt werden. Des Weiteren
lag ein besonderes Augenmerk auf der Personaleinsatzplanung. Diese tragt anhand von im Vor-
aus eingepflegten Rollen und Qualifikationen unter Berilicksichtigung der aktuellen Zeitkonten zu
einer optimalen Produktionsplanung bei. Der Besuch von Isgus hat der Firma WA neue und digi-
talisierte Moglichkeiten aufgezeigt und auerdem zu einem erneuten Uberdenken der bisherigen
Prozesse angeregt.

AbschlielRend lieRen sich die Vorstellungen der Softwareanbieter als sehr positiv bewerten. WA
sowie die Projektgruppe hatten somit die Mdglichkeit, die Firmen und deren Software kennenzu-
lernen und sich durch gezielte Fragen einen besseren Eindruck zu verschaffen.

5.7 Lessons Learned

Durch die harmonische Arbeitsweise innerhalb des Teams agierte die Projektgruppe stets enga-
giert und adaptierte neue Gegebenheiten in kirzester Zeit mit Interesse und Neugierde.

An dieser Stelle fiel ebenfalls positiv auf, dass jedes Teammitglied dynamisch bei der Bewaltigung
der Auftrage mitwirkte und es nie zu einer Situation kam, in der eine Aufgabe nicht ibernommen
werden wollte, was Commitment, Hands-On-Mentalitat sowie Flexibilitat ausdricken. Das Prinzip
des vertrauensvollen ,Gebens und Nehmens* fand innerhalb des Projektes eindeutig Anwendung
und wurde von den Gruppenmitgliedern permanent praktiziert. Unterstitzt wurde diese Interaktion
durch die flachen Hierarchien innerhalb der Projektgruppe.

Trotz dieser durchaus positiven Aspekte konnte an einigen Stellen realisiert werden, dass es sich
um eines der ersten Projekte handelte, mit denen die Gruppenmitglieder konfrontiert waren. Eine
Hurde wurde beispielsweise Anfang Juni gemeistert, als der Projektauftraggeber dulRerte, dass er
mit dem derzeitigen Verlauf des Projektes noch nicht hundertprozentig zufrieden ist. Ein klarendes
Gesprach, das am 6. Juni 2019 mit einem der Stakeholder stattfand, sorgte fiir einen optimalen
und langst Uberfalligen Austausch zwischen Projektauftraggeber und Projektteam. Hierbei erhielt
die Projektgruppe eine Lessons Learned bzgl. allgemeiner Projektmanagement-Strukturen. Es
wurde beispielsweise verdeutlicht, dass Kommunikation und Unternehmenskultur innerhalb eines
Projektes das A und O sind und Auftragnehmer diese Aspekte wahrend ihrer Arbeit ausgiebig be-
achten sollten.

Aulerdem lernte die Projektgruppe die Relevanz einer klaren Struktur kennen. Schnell fiel auf,
dass ein ,roter Faden“ gerade zu Beginn der Projektarbeit hilfreich gewesen ware. Erst einige
Wochen nach dem Kick-Off etablierte sich das Tool Trello innerhalb der Projektarbeit. Somit ver-
besserte sich auch die Strukturierung, sodass die Zuweisung von Zustandigkeiten schneller statt-
fand und die Gruppe in einem gewissen ,Flow* arbeitete.

So nimmt die Gruppe aus dem Projekt die Kenntnis mit, dass die Unternehmenskultur und die
daraus resultierende Kommunikation fir den Stand des Projekts relevanter denn je sind. Durch
diese zahlreichen Faktoren gelang es der Projektgruppe ohne weiteres eine Reihe von potenziel-
len Software-Herstellern zu recherchieren. Aufgrund der im Team erarbeiteten Aufgabenverteilung
hinsichtlich der Software-Analyse konnte parallel gearbeitet werden, indem sich jedes Teammit-
glied auf seinen Teil fokussierte. Synchrones Arbeiten sorgte daflr, dass das Team verschiedene
Ansichtsweisen gewinnen und zeiteffizienter agieren konnte. Auch das klarende Gesprach mit
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dem Auftraggeber konnte die Gruppe erneut motivieren und sorgte dafir, dass ein aussagekrafti-
ger Katalog von Softwareanbietern erarbeitet wurde, aus denen die WA eine HR-L6sung wahlen
und spater implementieren kdnnte.
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6. Konzeption einer Methodensammlung zur Findung und Durchfiihrung von
Projekten

Autoren: Luisa Degenhart, Daniel Muller-Dethard, Sophia Fuchsberger, Jarah Johanna John,
Philipp Kiesewetter, Luis-Fernando Peralta Noguera, Elisabeth Rudi

Leitung des angewandten Forschungsprojekts: Prof. Dr. Arnd Gottschalk

Projektpartner: Hochschule fir angewandte Wissenschaften Wurzburg-Schweinfurt

Coach des Projektpartners: Herr Prof. Dr. Bolsinger

6.1 Profil des Projektpartners

Die Hochschule fir angewandte Wissenschaften Wirzburg-Schweinfurt wurde im Jahr 1971 ge-
grundet. Heute gehoren Uber 40 Bachelor- und Masterstudiengange innerhalb von zehn Fakul-
taten zu der Einrichtung der Hochschule. Mit rund 9.300 eingeschriebenen Studierenden und ca.
200 Professor*innen ist sie eine der gréfdten Hochschulen fir angewandte Wissenschaften in
Bayern. Die FHWS zeichnet sich durch einen starken Praxisbezug aus und legt groRen Wert auf
Internationalisierung und Digitalisierung. Aber auch das Thema Nachhaltigkeit ruckt immer mehr
in den Fokus der Hochschule.

6.2 Definition der Ausgangslage und Projektauftrag

Die Hochschule fur angewandte Wissenschaften Wurzburg-Schweinfurt bietet ab dem Winterse-
mester 2019/20 ein neues Allgemeines Wahlpflichtfach mit dem Namen ,Sustainability Competen-
ce“ an, welches inhaltlich von Herrn Prof. Dr. Bolsinger konzipiert wurde. Innerhalb dieses Kurses,
der studiengangubergreifend angeboten wird, werden Projekte zum Thema Nachhaltigkeit initiiert
und durchgefuhrt. Im Schwerpunkt Organisationsentwicklung beschaftigen sich die Studieren-
den intensiv mit zahlreichen erprobten und innovativen Methoden, die die Kreativitat der Gruppe
fordern und ein strukturierteres Arbeiten ermdéglichen. Deshalb stellte sich das Projektteam die
Frage, wie man das Wahlpflichtfach durch die Konzeption einer Methodensammlung insofern
unterstitzen kann, dass neue und inspirierende Projektideen entstehen, die die Studierenden mit
einer intrinsischen Motivation durchfuhren.

6.3 Projektteam

Das Team bestand aus insgesamt sieben Mitgliedern. Diese brachten Erfahrungen aus einer be-
reits abgeschlossenen Berufsausbildung, Auslandsaufenthalten oder vergangenen Projekten mit,
die sie gewinnbringend im Projekt einsetzen konnten. Luis-Fernando Peralta Noguera und Jarah
John Ubernahmen die Teamleitung. Aber auch weitere Rollen wie beispielsweise einen Timekee-
per und eine Protokollantin wurden innerhalb der Gruppe festgelegt und brachten Struktur und
Zielstrebigkeit in die regelmaRigen Treffen. Die sehr unterschiedlichen Charaktere und Fahigkei-
ten der Studierenden stellten einen grolen Mehrwert fir die Gruppe dar.
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Abb.42: Gruppenbild der Projektgruppe (von links: Jarah John, Luisa Degenhart, Luis-Fernando Peralta No-
guera, Daniel Muller-Dethard, Elisabeth Rudi, Philipp Kiesewetter, Sophia Fuchsberger).

So gab es einen visionaren Optimisten, der sich oft mit der kritischen Denkerin auseinandersetzen
musste und dabei vom strukturierten Umsetzer auf die Durchfuhrbarkeit hingewiesen wurde. Auch
ein grafisches Talent und ein extrovertierter Prasentator konnten ihre Starken bereichernd einset-
zen. Durch die Identifikation mit dem Thema und zusétzlichen Social Events entstanden zudem
eine gute Gruppendynamik und ein ausgepragter Teamgedanke.

6.4 Ziele

Die Vorgabe des Auftraggebers bestand darin, effektive Methoden verpackt in einen Methodenkof-
fer zur Projektfindung, Gruppenfindung, Lésungsfindung sowie auch Projektdurchfliihrung, abge-
stimmt auf das Wahlpflichtfach, zu entwickeln. Im Folgenden sind die Ziele anhand des ,SMART"-
Modells (Busching T. (2014): Einfihrung in iSeko 140312 2.0) aufgeflihrt, die eine qualitative und
quantitative Messung ermdglichen:

S — Spezifisch: Die Bemessungsgrundlage des Projekts ist die Erstellung eines umfangrei-
chen Methodenkoffers, welcher breit angewandt werden kann.

M - Messbar: Es soll zu jeder Phase eine Auswahl von mindestens drei Methoden ausgefihrt
und auf das Wahlpflichtfach abgestimmt werden.

+ A -—Aktivierend: Antrieb war es, die Projektflussqualitat fur Studierende zu verbessern und die
Studierenden neue, inspirierende Projektinhalte entwickeln zu lassen.

R -—Realistisch: Damit das Projektziel im ,Good Case* erreichbar ist, wurde intensive Literatur-
und Internetrecherche betrieben und vorher schon Methoden auf ihre Sinnhaftigkeit getestet.

+ T — Terminiert: Der Methodenkoffer wurde am 27.06.19 innerhalb des Schwerpunkts Organi-
sationsentwicklung, sowie am 02.07. dem Projektpartner vorgestellt.
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6.5 Methodeneinsatz

Zur Projektfindung und Konkretisierung wurde eine Umfrage Uber das Empfinden der Studieren-
den zum Thema ,Nachhaltigkeit an der Fachhochschule® durchgeflihrt. So konnten interessante
Eindricke und Meinungen, wie zum Beispiel eine aus Studierendensicht fehlende Transparenz
der Hochschule zu dieser Thematik, gewonnen werden.

(4) Wie nachhaltig handelt aus Deiner Sicht die FH?

Dies ist eine Multiple-Choice-Umfrage.
Teilnehmer: 41

Antwortméglichkeiten:

[ 0 ] @ sehr nachhaltig

© @ rachhaltig

19 ] nicht nachhaltig

& _-_:;-" fehlende Transparenz

@ interessiert mich gar nicht

Ergebnisse (%)

100
90

80

70

60

50

40

30

20

sehr nachhaltig nachhaltig nicht nachhaltig fehlende Transparenz interessiert mich gar

Abb.43: Auszug aus der Nachhaltigkeitsumfrage innerhalb des Schwerpunkts Organisationsentwicklung.

Fortfihrend wurde das Projekt zu Semesterbeginn anhand des Projekt Canvas geplant. Dabei
wurde der Zweck des Projekts, der Rahmen, die Erfolgskriterien, die Meilensteine, die Stake-
holder, die Zielgruppe, die Ressourcen, die Beschrankungen, sowie die Risiken durchdacht und
ausformuliert. So wurde schon im Voraus geplant, wie die nachsten Schritte aussehen, wann das
Konzept fertiggestellt werden soll und wann die Prasentation vor dem Auftraggeber stattfinden
soll. Durch einen konkreten Aktionsplan, der den Meilensteinen untergeordnet war, konnte sich
die Gruppe intern Deadlines setzen und so strukturiert arbeiten. Um geeignete Kreativitatstechni-
ken zu finden, wurde eine ausgiebige Literaturrecherche vorgenommen, sowie bereits gesammel-
te Erkenntnisse aus dem Schwerpunkt bzw. dem Grundstudium gesammelt. Dabei wurde stets
evaluiert, ob die Methoden zum Rahmen des Wahlpflichtfachs passen, das gewlnschte Ergebnis
hervorbringen und mit der Thematik Nachhaltigkeit in Verbindung gebracht werden kdnnen. Diese
Kriterien ermdglichten eine auf den Kurs, das Thema und die Studierenden zugeschnittene Aus-
wahl an Methoden. Bei der Recherche kristallisierten sich sechs Phasen heraus, in die die unter-
schiedlichen Methoden sinnvoll untergliedert werden konnten:
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1. Themenfindung 2. Projektfindung 3. Gruppenbildung

6. Feedback 5. Durchfiihrung

des Projekts 4. Lésungsfindung

Abb.44: Unsere 6 Phasen des Projektmanagements (Eigene Darstellung).

Durch einen in der Gruppe durchgefuhrten Testlauf, wurden die zuvor selektierten Methoden noch-
mals auf ihre Durchflihrbarkeit und Effektivitat getestet und gegebenenfalls verworfen, falls diese
nicht die erwunschten Ergebnisse hervorbrachten. Damit wurde eine hohe Qualitat der Methoden
sichergestellt.

6.6 Ergebnisse

Als Endergebnis wurde ein Methodenkoffer entwickelt, welcher genau beschreibt, in welcher Pha-
se welche Tools am geeignetsten sind. Diese Werkzeuge sind ebenfalls detailliert beschrieben
und kénnen auch fortfiihrend in andere Projekte oder Vorlesungen integriert werden. Einzelne
Methoden und Tools konnten bereits getestet werden, der gesamte Leitfaden im Wahlpflichtfach
wird jedoch erst im WS 19/20 durchgeflihrt. Als Goodie wurde noch ein Konzept fir eine App ent-
wickelt, welche sowohl im Wahlpflichtfach integriert als auch flir jeden User individuell im Alltag
benutzt werden kann und diesen beim ,faireren Handeln“ unterstutzt.

6.7 Reflexion und Erfolgsfaktoren

Wir als Projektteam sind der Uberzeugung, dass das AWPF durch unseren Methodenkoffer einen
Zugewinn an Interaktivitat und Inspiration erlangt und somit einen Mehrwert fur den/die
Dozierende*n, als auch fUr die Studierenden darstellt. Er leistet ebenfalls einen Beitrag zu den
Bestrebungen der Studierenden, von den klassischen Frontalvorlesungen wegzukommen. Wenn
es zeitlich maoglich ist, erklart sich das Projektteam zudem dazu bereit, bei der Durchfihrung
der Methoden im AWPF anwesend zu sein bzw. auch aktiv dabei zu unterstitzen. Ein primarer
Erfolgsfaktor ist die Umsetzbarkeit in einer gréfReren Gruppe (hier: von Studierenden.) Die sehr
diversifizierte Zusammensetzung aus unterschiedlichsten Vorerfahrungen und Personlichkeiten
im Team waren in hohem Grade beteiligt an dem erfolgreichen Abschluss unseres Projekts. Jeder
konnte seine Starken einbringen und Schwachen wurden von anderen Teammitgliedern akzep-
tiert, wenn gar ausgeglichen. Zudem kommt als weiterer Erfolgsfaktor die Vorerfahrung einiger
Teammitglieder vom vorangegangenen Schwerpunktsemester in Organisationsentwicklung hin-
zu. Diese Erfahrung hat viel Ruhe ins Team gebracht und war aufserdem wertvoll, da die erfahre-
nen Teammitglieder stets den Rest abgeholt haben und so kontinuierlich sehr effizient am Projekt
gearbeitet werden konnte. Des Weiteren war die ,Doppelspitze” als Teamleitung durchaus effektiv
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und hat zum Erfolg beigetragen, denn so konnten Projektmanagementaufgaben in verschiedene
Flhrungskompetenzen aufgeteilt werden und keiner musste die Fuhrungslast alleine tragen, was
auch zu einem angenehmeren Teamklima gefihrt hat. Da die Thematik und der Rahmen ,Fair Ac-
tion“ alle Mitglieder unseres Teams interessiert, konnte ein hohes Mal} an intrinsischer Motivation
festgestellt werden. Dies zahlt als wichtiger Erfolgsfaktor, da die Qualitdt des Methodenkoffers
aus eigenem Antrieb erstellt wurde und die Benotung nur eine untergeordnete Rolle gespielt hat.

6.8 Literatur

Busching T. (2014): EinfGhrung in iSeko 140312 2.0.

Hochschule fir angewandte Wissenschaften Wirzburg-Schweinfurt (Hrsg.): https://www.fhws.de/
hochschule/die-fhws/, abgerufen am 01.07.2019.
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7. Digitale Transformation: Aufstellung deutscher Unternehmen im Bereich der
Digitalen Transformation und deren Vorgehensweisen, um diese voranzutreiben

Autoren: Celina Braun, Michelle Dilje, Merve Esen, Sara Ludwig, Alina Ponsel, Mikael Tas,
Tugce Ucak, Hanna Zirner

Studentischer Coach: Leonie Eckert

Leitung des angewandten Forschungsprojektes: Prof. Dr. Arnd Gottschalk

Projektpartner: Hochschule fir angewandte Wissenschaften Wurzburg-Schweinfurt

Projektcoach: Prof. Dr. Arnd Gottschalk, Tobias Tdépfer

7.1 Problemstellung

Digitale Transformation ist ein Begriff, Gber den jeder schon einmal gestolpert ist. Er ist in aller
Munde. Doch was genau verbirgt sich dahinter? Fur viele stellt es etwas Ungreifbares dar. Unser
Projekt des Schwerpunktes Organisationsentwicklung, hat es sich zur Aufgabe gemacht, diesen
Begriff greifbar zu machen. Wir wollten aufzeigen wie Unternehmen diesbezuglich aufgestellt sind
und welche Berufe speziell in diesem Bereich vorhanden sind.

Wie lange setzten sich Unternehmen bereits mit diesem Thema auseinander und wie erfolgreich
sind sie damit? Gibt es bestimmte Modelle, an denen es sich lohnt zu orientieren oder ist es sinn-
voller sein eigenes Modell zu entwickeln?

7.2 Forschungsleitfrage und Ziele

Anhand dieser Uberlegungen, die wir uns zu Beginn unseres Projekts gestellt haben, hat sich
schnell eine Fragestellung herauskristallisiert, die es galt anhand des Projektes zu beantworten.
Wir stellen mit unserem Projekt ,Digitale Transformation® deutlich dar, wie deutsche Unternehmen
im Bereich der digitalen Transformation aufgestellt sind.

Um die oben genannte Fragestellung zu beantworten, haben wir verschiedene wissenschaftliche
Methoden angewandt, auf die aber weiter unten noch eingegangen wird. Grundsatzlich sollte
eine Verknupfung zwischen Theorie und Praxis stattfinden und somit ein Soll-Ist-Vergleich ge-
zogen werden. Eines unsere Zwischenziele auf dem Weg dorthin war es, den selbst erarbeiteten
Fragenbogen auszuwerten und anhand dieser Antworten eine Aussage Uber den Stand der Digi-
talisierung in Deutschland treffen zu kbnnen. Zudem erstellte das Projektteam eigens erarbeitete
Personas, welche auf den analysierten Stellenausschreibungen basierten und eine Aussage tber
die Anforderung der Unternehmen an ihre Mitarbeiter liefern. Diese beiden Punkte stellen eine
Analyse der Praxis dar und haben uns Informationen Uber das Stimmungsbild, bezlglich der
Transformation in Deutschland, gegeben. Um einen Vergleich ziehen zu kdnnen, musste das
Thema ebenfalls theoretisch untersucht werden. In diesem Zuge wurden die wichtigsten Modelle
gesammelt und untersucht.

7.3 MaBnahmen und Ergebnisse

Um dem inhaltlichen Rahmen in der vorgegebenen Zeitspanne gerecht zu werden und unsere
Ziele und Ergebnisse zu verfolgen, haben wir verschiedene organisatorische Mallnahmen ge-
wahlt und angewandt. Gleich zu Beginn erarbeiteten wir als Team Meilensteine und einen Aktions-
plan. Wir hatten also klare Ziele und eine vordefinierte Vorgehensweise, die es uns ermoglicht hat,
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organisiert zu arbeiten. All das wurde zusammengefasst im Project Canvas niedergeschrieben
und standig aktualisiert. So wurde fir eine transparente und ordentliche Vorgehensweise gesorgt.
Man konnte sich jederzeit einen Uberblick iber den aktuellen Stand machen und sehen, was als
nachstes an der Reihe war. Wochentlich setzten wir uns im Team zusammen, um alle Mitglieder
ins Boot zu holen und den aktuellen Stand zu besprechen. Zudem wurden neue Aufgaben verteilt
und interne Deadlines gesetzt. Parallel dazu standen wir in standigem Austausch mit unserem
Projektpartner Herrn Prof. Dr. Gottschalk.

All diese Unternehmungen haben uns zu folgenden Ergebnissen gebracht:

In der Theorie gibt es einige Modelle, die auf die digitale Transformation angewendet werden
konnen. Dass fir uns passendste Modell stellte jedoch das 4-Phasen-Modell der digitalen Trans-
formation dar. Bei den ersten Phasen handelt es sich um die experimentelle Phase, welche auch
als eine unkoordinierte Testphase beschrieben werden kdnnte. Darauf folgt im Anschluss der Auf-
bau digitaler Inseln. Diese Phase kann man sich wie folgt vorstellen: Es handelt sich hierbei um
keine Gesamtstrategie. Hier wird eher unternehmensintern mit beschranktem Ressourceneinsatz
gehandelt. Nach dieser Phase folgt der dritte Schritt. Hier werden Grundstrukturen der Digitalisie-
rung erarbeitet und Personal, sowie Ressourcen gezielt eingesetzt. Sind diese erarbeitet, kann
die vierte Phase eingeleitet werden. Hier geht es um die digitale Transformation der Gesamtorga-
nisation. Es werden digitale Potenziale aufgezeigt und in den Planungsprozess miteinbezogen.
Ein wichtiges Ergebnis, das wir aus diesem Modell gezogen haben, ist, dass diese vier Phasen
nicht ausreichend sind, um den digitalen Wandel zu beschreiben. Zusatzlich ist unser Projektteam
der Meinung, dass der Sprung zwischen dem dritten und vierten Schritt schlichtweg zu grof} ist.
Um das Modell zu optimieren, wurde eine Zwischenphase entwickelt. In dieser Phase kommen
digitale Techniken bereits zum Einsatz, die jedoch weiterhin optimiert werden sollen und muissen.
Es wurde somit ein flieRender Ubergang zwischen den beiden Phasen generiert. Des Weiteren
hinterfragten wir, ob der Prozess der Digitalisierung nach der letzten Phase wirklich abgeschlos-
sen ist, oder ob die digitale Transformation viel mehr als ein immer anhaltender Change-Prozess
gesehen werden sollte?

Betrachtet man nun Deutschland, kann man deutlich sagen, dass unser Land bezogen auf die
digitale Transformation noch in den Kinderschuhen steckt. Denn nur 39 Prozent der mittelstandi-
schen Unternehmen sind sich Uber den Wandel bewusst. Dazu kommt, dass rund 43 Prozent ihn
als Hindernis anstatt als Wettbewerbsvorteil sehen. Trotz dieser geringen 39 Prozent wurden wir
in Jobportalen und Stellenausschreibungen fiindig, was das Berufsbild eines digitalen Managers
angeht. Vor allem sind Unternehmen auf der Suche nach Beratern und Betreuern fur digitale
Programme, Experten im Change — und Ideenmanagement. Es war zudem deutlich zu erkennen,
dass hier abteilungsubergreifend gearbeitet werden soll und Systeme entwickelt werden muissen,
die das Unternehmen als Ganzes betreffen. Uberwiegend sind Stellen, die sich mit diesem The-
ma beschaftigen, in groReren Beratungsunternehmen zu finden. DAX-Unternehmen schreiben
solche Stellen auch haufig als Praktika oder Werkstudentenstellen aus. Da vor allem Gberwiegend
Beratungsunternehmen auf der Suche nach Personal in diesem Fachbereich sind, hat sich uns
die Frage gestellt, ob viele Unternehmen die digitale Transformation in die Hande von Externen
geben?

Die Auswertung des Fragebogens hat die oben genannte Aussage, dass die digitale Transfor-
mation noch in den Kinderschuhen steckt, nur bestatigt. Denn nur 25 Prozent der Unternehmen
gaben an, bereits mit einem Change Modell bezlglich der Digitalisierung zu arbeiten. Die andern

105



106

Organisationsentwicklung & Change-Management

75 Prozent befinden sich demnach noch in der Konzeptionsphase und es wurde noch keine Vor-
gehensweise erarbeitet. Auch den Entwicklungsstand der Transformation schatzen 60 Prozent
der Befragten als gering ein.

7.4 Wissenschaftliche Methodik

Um herauszufinden, wie Unternehmen im Bereich der digitalen Transformation aufgestellt sind,
und welche Tools diese benutzen, um diese voranzutreiben, hat das Team sein Projekt in drei
Arbeitspakete aufgeteilt: Literaturrecherche, Berufsfelder und Befragung.

Dabei nahm sich die Untergruppe innerhalb der Literaturrecherche diverse Quellen von bekann-
ten Autore, sowie Zeitschriften und das Internet zur Hand, um fundamentale Modelle, welche die
digitale Transformation beschreiben, zu finden. Dies sollte als Basis des Projektes dienen. Die
verschiedenen Recherchephasen fanden untergruppenspezifisch statt, wobei die Kleingruppe
hierfir nochmals aufgeteilt wurde und sich regelmaRig untereinander austauschte. Im Rahmen
der Berufsfelder begrenzte die Untergruppe ihre Suche nach Stellenanzeigen aus LinkedIn, XING
und weiteren Stellenboérsen. Fir jedes Portal wurden anschliefiend 15 Stlick herausgeschrieben
und in einem gemeinsamen Dokument festgehalten. Im weiteren Verlauf der Projektarbeit wurden
die Ergebnisse aus den Stellenausschreibungen in Form von ,Personas” festgehalten. AuRerdem
wurden die Hauptanforderungen und Skills, die am haufigsten in den Stellenausschreibungen vor-
kamen, gegliedert und festgehalten.

Um den aktuellen Stand von Unternehmen in der digitalen Transformation aus erster Hand zu er-
fahren, entschied sich das Team auRerdem dazu, einen Fragebogen an bestimmte Unternehmen
zu verschicken. Hier hat das gesamte Projekiteam gemeinsam daran gearbeitet, Fragen aufzu-
stellen. Dabei musste beachtet werden, welche Fragetypen verwendet wirden. Einmal wurde
der einfachste Fragetypus in Form einer ,Ja oder Nein- Frage® aufgestellt sowie die Mehrfach-
auswahl, welche vier Mal zum Einsatz kam. Hinzukamen drei Skalenbewertungsfragen und eine
Frage mit der Mdglichkeit, einen freien Text einzugeben. Zuletzt musste das Team sich fur die
Durchfuhrung des Fragebogens eine Software aussuchen. Hier fiel die Wahl auf LimeSurvey.
Diese Software enthalt eine Vielzahl integrierter Fragetypen und eine Reihe flexibler Optionen. So
konnten die Studenten ihr eigenes Logo implementieren und die Fragestellungen nach Belieben
variieren. AuRerdem verlief die Umfrage komplett anonym, so dass die Befragten versichert sein
konnten, dass mit ihren preisgegebenen Informationen sachgemafly umgegangen wird.

Alle Ergebnisse wurden in Berichtsform und in einem Artikel festgehalten. Fur diese letzten Schrit-
te hat sich die Gesamtgruppe zusammengeschlossen und alle Ergebnisse einflielien lassen.

7.5 Reflexion

Zu Beginn des Projekts stellten sich Verstandnisfragen bezuglich der konkreten Projektvision und
des Projektoutputs, die auch nach dem Kick-Off mit dem Auftraggeber Prof. Dr. Arnd Gottschalk
und Tobias Topfert unbeantwortet flir das Team waren. Nachdem die Studenten durch die Kreati-
vitatsmethode ,Brainstorming® zunachst Teilziele vereinbarten und Ricksprache mit dem Auftrag-
geber hielten, l6sten sich die anfanglichen Schwierigkeiten jedoch langsam auf. Dies erreichte
das Team durch die wochentlichen Treffen und gute Kommunikation tber diverse Kommunika-
tionsportale, wodurch alle immer auf dem gleichen Wissensstand waren. Durch die verschiede-
nen Kompetenzen im Team konnten die Schwachen der verschiedenen Teammitglieder durch
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die Starken der anderen Teammitglieder ausgeglichen werden. Im Team war unsere Zusammen-
arbeit immer sehr fair und ausgeglichen. Durch die Projektarbeit wurden individuell Teamfahig-
keit, Eigenverantwortung, Kommunikationsfahigkeit und das Fachwissen im Bereich der digitalen
Transformation gesteigert. Auch die Fahigkeit, Konflikte schnell und diplomatisch |6sen zu kon-
nen, wurde ausgebaut. Die Erreichung der Ziele wurde durchgangig vom ,Project Canvas® unter-
stutzt. Jeder Meilenstein wurde abgearbeitet und durch die regelmafige Dokumentation konnten
Fortschritte genau betrachtet werden.

Im Nachhinein ist das Team sich sicher, dem Projektziel gerecht geworden zu sein. Die Gruppe
hatte nicht nur das Projektziel vor Augen, sondern erzielte auch einen Ertrag fur die Praxis, was
unter anderem durch die Untergruppe ,Berufsfelder” gelang.
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8. Entwicklung und Testen von Lehr-Lernarrangements zur Entwicklung von Futu-
re Skills in der FWiWi anhand eines konkreten, selbstentwickelten Beispiels

Autoren: Verena Henhammer, Leonie Kaufhold, Manuel Korb, Vivien Oeking, Alexander Priesnitz,
Nico Scheinert, Galina Sinner, Leonie Zanglein

Leitung des angewandten Forschungsprojektes: Prof. Dr. Arnd Gottschalk

Projektpartner: Fakultat Wirtschaftswissenschaften der Hochschule fur angewandte Wissenschaf-
ten Wirzburg-Schweinfurt

8.1 Definition der Ausgangslage

Im Zeitalter der digitalen Transformation verandert sich in der Gesellschaft nicht nur die soziale
Kommunikation, sondern auch die Arbeits- und Lernprozesse. Unternehmen befinden sich grund-
satzlich in einem stetigen Veranderungsprozess und stehen gerade vor der Herausforderung,
dass es nicht genligend Personal gibt, welches sich mit technologischen Skills auskennt. Jedoch
sind nicht nur die fehlenden technologischen Skills zu vermerken, sondern auch Kompetenzen
wie kollaboratives Arbeiten, Kreativitat oder unternehmerisches Denken haben eine immer grofie-
re Gewichtung. Es bedarf einem Wandel der Kompetenzen, die entweder von den Unternehmen
selbst vermittelt und weitergebildet werden mussen, oder aber direkt an den Hochschulen in den
Lehrplan integriert werden.

8.2 Profil des Projektpartners

Die Hochschule fur angewandte Wissenschaften Wirzburg-Schweinfurt befindet sich grundsatz-
lich in einem stetigen Veranderungsprozess, welcher von aktuellen Themen, wie beispielsweise
der Digitalisierung gepragt ist. Weiterhin liegt der Fokus der Hochschulleitung auf einer Qualitats-
steigerung im Bereich der Lehrqualitat. In Zukunft werden bestimmte Weiterbildungsmalinahmen
wie Online-Weiterbildungsmodule und auch digitale Auswahltests und Analysen der Bewerberpro-
file auf Plattformen immer mehr an Bedeutung gewinnen. Dieser Wandel ist jedoch nur mit einer
Anpassung der Kompetenzen mdglich. Hierflr sind nicht nur die Unternehmen selbst zustandig,
sondern bereits in den Hochschulen sollen die Studenten die notwendigen Kompetenzen vermit-
telt bekommen. Demzufolge méchte der Schwerpunkt Organisationsentwicklung Vorreiter dieser
Transformation der Kompetenzen bei den Studenten als auch in der Personalentwicklung sein,
um genau die Schlisselkompetenzen, beziehungsweise ,Future Skills” zu erlangen, die fur die
Arbeitswelt der Zukunft relevant sind.

8.3 Profil des Projektteams

Das Projektteam setzte sich aus acht Bachelorstudierenden des Schwerpunkts Organisations-
entwicklung der Hochschule fiir angewandte Wissenschaften Wirzburg-Schweinfurt zusammen.
Unter den acht Studierenden waren flinf Teammitglieder bereits durch das vorherige Schwer-
punktsemester mit Projektarbeiten vertraut, wodurch die Teilnehmer gut in die Arbeitim Team inte-
grieren werden konnten. Die Leitung innerhalb des Teams hatte Galina Sinner. Als stellvertretende
Projektleiterin fungierte Leonie Zanglein. Die weiteren Teammitglieder waren Leonie Kaufhold,
Vivien Oeking Manuel Korb, Alexander Priesnitz, Verena Henhammer, Nico Scheinert
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8.4 Ziele

Das Hauptziel des Semester Projektes ,Future Skills* ist neben der Erstellung eines Kompetenz-
rasters noch eine Entwicklung einer Lernsetting-Matrix, die sich in Hochschulen anwenden Iasst.
Mithilfe der Erstellung eines Kompetenzrasters sollen Studenten oder auch Angestellte sich selbst
einschatzen, auf welchem Stand beim jeweiligen ,Future Skill” man sich befindet. Dabei gibt es
eine konkrete Einordnung der Skills in vier verschiedene Reifegrade. Damit die bendtigten Kom-
petenzen in den Lehrplan einer Hochschule eingebaut werden kénnen, wird eine Lernsetting-Mat-
rix erstellt. In der kann man dann genau sehen, welche Kompetenzen mit welchen Lehrmethoden
bestmdglich abgedeckt werden kdnnen.

8.5 MaBnahmen

Wie genau ist also eine Transformation der Kompetenzen bei den Studenten und in der Personal-
entwicklung maoglich, um genau die Schlisselkompetenzen, beziehungsweise ,Future Skills” zu
erlangen, die flr die Arbeitswelt der Zukunft relevant sind? Im ersten Teil war es zunachst wichtig,
auf allgemeine Kompetenzen einzugehen, um einen groben Uberblick tber die Thematik zu be-
kommen.

Digitale Kompetenz bedeutet, dass man Uber Wissen zur Anwendung von digitalen Werkzeugen
verfugt. Diese Werkzeuge sind in unterschiedlichen Berufsfeldern in Verbindung mit speziellem
Fachwissen und personlichen Fahigkeiten einzusetzen. (vgl. Puttjer/Schnierda, 2018)

Digitaler Anwender: Man ist in der Lage, mit digitalen Tools und Prozessen umzugehen, dazu zahlt
auch Digital Marketing

Digitaler Modellierer: Man ist in der Lage, der digitalen Welt anhand von Methoden einen
Rahmen zu geben. Hierzu zahlt beispielsweise Design Thinking, Scrum und agile

Organisationsformen, wie Projektmanagement und digital Leadership.

Digitaler Gestalter: Man ist in der Lage, IT, Technologie und digitales Handwerk zu
beherrschen unter anderem Programmieren und das Aufbauen einer digitalen Plattform.
(vgl. Diehl, 2019)

Der durch die Digitalisierung bedingte Wandel der Anforderungen in fast allen Berufsfeldern be-

schaftigt auch den Stifterverband und McKinsey, die in Kooperationen mit Unternehmen einen

Future Skills Framework entwickelt haben. Dieser beinhaltet fur sie wichtige Future Skills, welche

wiederum in technologische, digitale und klassische Fahigkeiten aufgeteilt sind. Zudem sind auch

viele Bildungseinrichtungen bemiht, die 21st Century Skills zu erfassen. Das Hochschulforum fir

Digitalisierung hat das 21st-Century-Model erstellt. Dieses Modell clustert sich in vier Kategorien:

(Schnabel, 2017)

*  Kompetenter Umgang mit Medien, Technologien, Informationen und Daten

* Virtuelle und personliche Kommunikation und Kollaboration vor dem Hintergrund von Diversi-
tat (z.B. Interdisziplinaritat, Interkulturalitat, Alter)

* Kreative Problemlésung, Innovationsfahigkeit, analytisches und kritisches Denken

+ Flexibilitat, Ambiguitatstoleranz, Eigenmotivation, selbststéandiges Arbeiten.

Harvard Professor Tony Wagner behauptet, dass zukiinftige Berufseinsteiger Gber sieben Skills
verfligen mussen, um erfolgreich im Job zu sein: (vgl. Wagner, 2009)
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» kritisches und problemldsendes Denken

* kollaborativ

* agil und adaptiv

e initiativ und innovativ

* kommunikativ in Schrift und Wort

* Informationen verstehen und analysieren

* Neugierig sein und Vorstellungsvermogen haben

Auch Chris Zook, Manager von “Applied Educational Systems”, der sich auch ausgiebig mit den
21st Century Skills beschaftigt hat, ist der Auffassung, dass sich junge Menschen den Heraus-
forderungen der Digitalisierung stellen missen, indem sie sich Kompetenzen aneignen, um zu-
kunftsfahig zu bleiben. Die Erkenntnisse aus den verschiedenen Literaturquellen bezlglich rele-
vanter Future Skills wurden aggregiert und vereinheitlicht. AnschlieRend wurden sie in die funf
Kategorien Learning Skills, Life Skills, Digitaler Anwender, Digitaler Modellierer und Digitaler Ge-
stalter unterteilt. In einer Gruppendiskussion wurde entschieden, die Kategorie Digitaler Gestalter
weitergehend nicht verstarkt zu betrachten, da entsprechende Kompetenzen eher der IT und dem
Ingenieurwesen zugeordnet werden kdnnen. Alle anderen Kompetenzen wurden weitergehend
verwendet. Diese umfassen:

Learning Skills
¢ Unternehmerisches Denken

e Kreativitat
«  Kommunikation
*  Problemlésung

Life Skills

* Durchhaltevermdgen

+ Kollaboration und Networking
* Selbstmanagement

* Interkulturelle Kompetenz

» Adaptionsfahigkeit

Digitaler Anwender

» Digital Compliance

*  PC-Skills

» Daten- und Zahlenverstandnis

Um die Ergebnisse aus dem Kompetenzraster darliber hinaus nutzbar zu machen, erstellte die
Projektgruppe ein Konzept fur eine mittel- oder langfristige Selbsteinschatzung fur Studierende
mit einem individuellen Kompetenzrad. Fir die Erstellung eines stimmigen Konzepts wurde zu-
nachst das Ziel festgelegt, die Veranderung der Auspragung von Kompetenzen bei den Studenten
der Hochschule Uber die Selbsteinschatzung mittels der Reifegrade, sowohl individuell fur den
Studenten als auch als Durchschnittswert fur den Professor, messbar zu machen. So konnen
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Studenten die eigene Weiterentwicklung verfolgen und Professoren ihre Lehrveranstaltungen auf
die erfolgreiche Vermittlung von Kompetenzen prifen. Dafur wurde eine Selbsteinschatzung tber
Google Forms erstellt, deren Daten anschlief3end in einer Exceltabelle zu Kompetenzradern ver-
arbeitet wurden. Um zunachst einen Fokus auf den Schwerpunkt Organisationsentwicklung zu
gewahrleisten, wurden die 15 vorher ermittelten Future Skills auf acht besonders relevante redu-
Ziert.

Studienschwerpunktr@rpertsstionsentwicklung
Denken
3.5

3

Kraative
Herangehenswaise

Agiles
Projektrmanagement

Digitale

. Kommunikation
Anwenderkenntnisse

Interkulturelle
Kompetenz

¥ollaboration /
Metworking

falhotmanasarmant

Abb.45: Selbsteinschatzung (Eigene Darstellung).

Um den Studierenden die Zukunftskompetenzen bestmdglich zu vermitteln, wurden aufgrund der
Erfahrungen des Projektteams aus Praktika, Studium und Berufspraxis 20 Lernmethoden ermittelt.
Diese Lernmethoden wurden klassifiziert und in Form der Lernsetting-Matrix visualisiert. Diese Mat-
rix zeigt eindrucklich, wie passend die einzelnen Lehrmethoden geeignet sind, um den Studierenden
die Zukunftskompetenzen zu vermitteln. Bezlglich der Passung der einzelnen Kompetenzen und
Lehrmethoden wird zwischen drei Kategorien unterschieden. Sofern eine Lehrmethode sehr gut
zur deutlichen Verbesserung einer Kompetenz geeignet ist, wird dies mit einem schwarzen Kreis
dargestellt. Ein Kastchen, das mit einem weilden Kreis gefillt ist, symbolisiert, dass die Kompetenz
mit der entsprechenden Methode gut optimiert werden kann. Ein leeres Kastchen zeigt, dass die
angegebene Lehrmethode nicht zur Weiterentwicklung der jeweiligen Kompetenz geeignet ist.

Kategorien Future Skills Lehrmethoden
()
=3 3 o 2
Eignung der Lehrmethode: 5, £ Sl_|lsl|5l=|2|als 3 £ s Ag % o E <l
ZlZ|2|2|g|8(2|E|8|2|2|c|8|5|2|8]el8|2|2
[ QOlE|8|F|2ls|TE|5|=]|T|B Jle|l8(<]|al|E|la|=8
sehr gut El2l2ls(z|N|2(s|s|2|8|2 2|5 |=|8|c|D|3
§§§ 2ls|Els|2|2e|E|E|E|L|ala|B|2|8|S|s|2|G|2
2|2|s(a|glg|3|=s|2|3 s(E|E|8|® |5k |2
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>
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Learning Skills Kreativitat o0 K K eole
Kommunikation o 0|00 000 N ]
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Interkulturelle Kompetenz gy AN XK )

Digitaler
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Digitaler
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Abb.46: Lehrsetting-Matrix (Eigene Darstellung).
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8.6 Erfolgsfaktoren des Projektmanagements

Die Ergebnisse der Projektgruppe bilden eine Basis flir die Auseinandersetzung der Hochschule
mit dem Thema Future Skills und lassen sich in Zukunft nutzen und weiter ausbauen. Fur die
Selbsteinschatzung ergeben sich unterschiedliche Anwendungsmdglichkeiten, wobei zunachst
eine konsequente Einfihrung zu Beginn und zum Ende eines jeweiligen Schwerpunktsemesters
des Schwerpunkts Organisationsentwicklung, die durch ein entsprechendes Goldkérnchen be-
treut wird, sinnvoll ist. Denn durch die grafische Umsetzung kénnen somit persdnliche Fahigkeiten
Uberprift und verglichen werden. Dariber hinaus sind auch Erweiterungen auf das ganze Stu-
dium, z.B. Uber die erstmalige Erhebung in der Veranstaltung Organisation im ersten Semester,
oder auf verschiedene Schwerpunkte denkbar. Die Lernsetting-Matrix kann als leicht verstandli-
che Ubersicht verwendet werden, die Inspirationen gibt und eine starkere Kompetenzorientierung
in Lehrveranstaltungen ermdglicht. In Kombination mit der Selbsteinschatzung bietet sich ebenso
eine Uberpriifbarkeit des Erfolgs einzelner Lernsettings zur Vermittlung von Kompetenzen zur
langfristigen Anpassung des Lehrplans oder bei neu eingeflihrten Veranstaltungen.

Abb.47: Selbsteinschatzung - Vergleich (Eigene Darstellung).

8.7 Reflexion

Die Projektarbeit innerhalb des Teams war durchweg sehr harmonisch und produktiv. Durch die
Begeisterung aller Teammitglieder fur das Thema Future Skills herrschte ein hohes Engagement
und jeder brachte sich rege ein. Wenn zu Beginn des Projektes bereits eine genauere Aufgaben-
verteilung und frihere Parallelisierung der Aufgaben durchgeflihrt worden ware, hatte die Effizienz
der Arbeitsgruppe noch weiter gesteigert werden kénnen. Das Projektteam konnte die vom Auf-
traggeber gesetzten Ziele, die Erstellung eines Kompetenzrasters sowie einer Lernsetting-Matrix
erreichen, und darlber hinaus noch einen weiteren Benefit schaffen, indem eine Selbsteinschéat-
zung und ein einhergehendes Konzept erstellt wurden.



