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Erstes weltweites Logistik-Planspiel zur Imagef#rderung von DHL als

Arbeitgeber

Die Teilnehmer stehen vor der Herausforderung, ei-
nen kleinen Expressdienstleister zu einem weltweit
titigen Logistikunternehmen zu entwickeln. Sie
spielen zuletzt in internationalen Teams aus Stu-
denten und Berufseinsteigern. Um erfolgreich auf
dem Markt bestehen zu k"nnen, m#ssen sie nicht
nur ihre unternehmerischen F'higkeiten unter Be-
weis stellen, auch Teamflhigkeit ist gefragt. Den
Siegern winken Geldpreise und daneben die M"g-
lichkeit, den potentiellen Arbeitgeber DHL besser
kennen zu lernen.

In drei aufeinanderfolgenden Runden versuchen
die Teilnehmer ihr Unternehmen durch operative
und strategische Entscheidungen zum Erfolg zu
flhren.
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Die Startseite von DHL-Discover Logistics.
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In der ersten Runde treten die Teilnehmer ge-
gen virtuelle Gegner an. Sie !bernehmen jeweils
die Rolle des Vorstandsvorsitzenden eines loka-
len Expressdienstleisters. Die Teilnehmer tre"en
neben den wesentlichsten Entscheidungen des
operativen Gesch#fts auch strategische Entschei-
dungen, die nicht nur langfristige Auswirkungen
haben, sondern auch jeweils zur eigenen Strate-
gie passen mlssen. In jedem neuen Spiel wer-
den neue Gegner zugelost, deren Verhalten nicht
vorhersehbar ist. Zudem verhindert eine innova-
tive Entwicklung eine Wiederholung derselben
Gegner. 2008 haben sich !ber 8500 junge Plan-
spielbegeisterte aus 120 L#ndern flr die erste
Durchflhrung von DHL - Discover Logistics ange-
meldet. Dabei haben einige das First Level !ber
100 Mal durchgespielt.

Nach Ende der ersten Runde kommen die 500

besten Spieler in die n#chste Stufe, den Main Le-
vel. In diesem treten die Teilnehmer nicht mehr
als einzelne Spieler, sondern als internationa-
le Teams an. Diese Teams werden bewusst aus
Studenten, Hochschulabsolventen und Berufs-
einsteigern aller Kontinente zusammengesetzt.
Diese Zusammensetzung macht DHL - Discover
Logistics zu einem Planspiel mit besonderen He-
rausforderungen.

Die Kommunikation zwischen den Spielern stellt
ein wichtiges Element bei der Entwicklung des
Planspiels dar. Damit die gruppeninterne Abstim-
mung auch zwischen Teilnehmern aus den ver-
schiedensten Ecken der Welt funktioniert, wurde
ein Forum eingereicht, viele der Teilnehmer nut-
zen dar'ber hinaus Chatrooms, Internettelefonie

und Instant Messaging.

Inhaltlich hat sich das Unternehmen im Main Le-
vel bereits als Grolkonzern weltweit in verschie-
denen Sparten der Logistik etabliert. Die Teilneh-
mer bekommen Informationen !ber m$gliche
Expansionen in den virtuellen Regionen Arhmo-
nia, Bontarn, Carth und Donithia und ml!ssen
strategische und operative Entscheidungen in
den Bereichen Express, Freight, Supply-Chain
und der Verwaltung tre"en. Nun z#hlt vor allem
interkulturelle Kompetenz und die F#higkeit, im
Team bei anstehenden Entscheidungen zu ko-
operieren. Nur durch eine aktive Zusammenar-
beit kann sich das fInfk$p%ge Team gegen seine
Gegner durchsetzen.
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Um letztlich mit ihrem Konzept den Sieg zu er-
langen, mlssen die 10 besten Teams, die in die
letzte Runde gekommen sind, eine hochkar#tige
Jury 'berzeugen. Dazu werden die Teams zum Fi-
nal Level nach Deutschland eingeladen. In Bonn
pr#sentieren sie die Ergebnisse ihrer Case Study
zu den Themen Leistungsqualit#t und Kundeno-
rientierung.

Die Unternehmenssimulation wurde vom Arbeit-
geber DHL zusammen mit TATA Interactive Sys-
tems als eine Werbemaidnahme flr den Logistik-
sektor entwickelt.

discover

loglsties [T -

Logistic Area Map

Arhmonia

Die virtuelle Welt im Main Level.

DHL - Discover Logisti Gl——

Ziel ist es, die Logistik als einen innovativen, in-
ternationalen und herausfordernden Bereich
darzustellen und nat!rlich besonders DHL als
bevorzugten Arbeitgeber heraus zu stellen. Die
Entwicklung der Simulation geschah in enger Zu-
sammenarbeit mit DHL. TATA Interactive Systems
gelang es in diesem Planspiel auch, die Vielseitig-
keit und den besonderen Reichtum an Abwechs-
lung der Logistikbranche hervorzuheben.

Nach dem erfolgreichen Start von DHL-Discover
Logistics plant DHL die internetbasierte Unter-
nehmenssimulation einmal j#hrlich zu Marke-
tingzwecken durchzuflhren. Zus#tzlich zu der
beachtlichen Aufmerksamkeit, die der Logistik-
Industrie und insbesondere DHL durch das Plan-
spiel bereits zuteil wurde, hat DHL - Discover Lo-
gistics einen grolen Lerne"ekt flr die Spieler:
Durch die Einbettung der Entscheidungen in eine
wohl!berlegte und ansprechende Hintergrund-
geschichte erlangen alle Teilnehmer einen sehr
guten und tiefen Einblick in den Logistiksektor.
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Vielschichtiges Management einer Alpen-Destination flr Studenten

und Praktiker greifbar gemacht.

TOPSIM - Destinations Management bildet die rele-
vanten Akteure einer Alpendestination und ihr Zu-
sammenspiel ab und ist damit ein innovatives und
wertvolles Tool in der Aus- und Weiterbildung von
Studenten und Praktikern in der Tourismuswirt-

schaft.

TOPSIM - Destinations Management ist das mad-
geschneiderte Planspiel flir die Ausbildung von
Studenten im Fachbereich Tourismuswirtschaft
und Destinations-Management der Hochschule
flr Wirtschaft Luzern (HSWL). Die Simulation ist
auch ideal einsetzbar in der Weiterbildung von
F!'hrungskr#ften der Tourismusbranche. TATA In-
teractive Systems hat das Planspiel, in dessen Mit-
telpunkt ein Alpenaus&ugsort steht, in enger Ko-
operation mit den Tourismusexperten der HSWL
entwickelt. Am Beispiel des Alpenorts werden die
verschiedenen Kooperations- und Ein&ussm$g-
lichkeiten der unterschiedlichen Akteure im De-
stinations-Management umgesetzt.
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i Projektauswahl
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Wirkung: Attraktivit#t einer Destination im Destinations
Management.

Das flr diese Simulation entwickelte innovative

Planspiel-Modell wird den Ansprichen an die

Wechselwirkungen zwischen den Akteuren, an
das psychologische Zielgruppenpro%l-Verhalten,
den Jahreszeitenwechsel mit Sommer- und Win-
tersaison und an das insgesamt komplexe Ent-
scheidungsumfeld im Management einer Desti-

nation optimal gerecht. Prim#res Ziel des Projekts
war die Vermittlung von praxisrelevantem Steue-
rungs- und Zusammenhangswissen im Destina-
tions-Management. Neben der Vermittlung von

betriebswirtschaftlichen Management-F#higkei-

ten, soll die Simulation ein tiefes Verst#ndnis f!r
die Zusammenh#nge zwischen den verschiede-
nen Themen und die Interdependenzen des Des-
tinations Managements scha"en.

Map der Destination Alpenort

x R

Fig oot
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Orientierung: Die gra%sche Darstellung der Destination
tAlpenort?

Die spannende Rahmenhandlung und die Struk-
tur des Planspiels bilden dazu eine Alpenregion
als Urlaubsziel nach. Alle Teilnehmer des Semi-
nars managen zusammen eine Destination und
schllpfen dabei in die Rolle unterschiedlicher Ak-
tionsgruppen. Sie !bernehmen beispielsweise
die Rolle des Bergbhahnmanagers, die Gesch#fts-
flhrung eines Sport- und Eventdienstleisters, sie
leiten ein Hotel oder simulieren die Rolle des Tou-
rismusdirektors. Einzelinteressen innerhalb der
Destination gilt es strategisch zu b!ndeln und die
Destination !ber verschiedene wirtschaftliche
und soziale Werkzeuge kooperativ zum Erfolg zu
flhren.

Dazu wurden eine Vielzahl interaktiver Rollen-
spielkomponenten (Tourismusverbandssitzung,
Gemeinderatssitzung, Interventionen zum akiti-
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ven Krisenmanagement, etc.), finf psychologi-
sche Zielgruppenpro%le sowie !ber 70 Projekte
und Events in enger Kooperation mit den Touris-

Entscheidungssache: Das O'ce der Teilnehmer.

Nach der Fertigstellung der Simulation im Jahr
2007 wurde sie in zwei Pilotprojekten in Luzern
mit Studenten und langj#hrigen Managern aus
der Tourismuswirtschaft erfolgreich eingesetzt.
Seitdem ist TOPSIM - Destinations Management
ein wichtiger Bestandteil in der Ausbildung von
Studenten an der HSWL.

In ein bis drei Tagen Seminardauer haben die Teil-
nehmer die M$glichkeit mehrere Gesch#ftsjah-
re zu durchlaufen, Strategien zu entwickeln und
ihre Organisation sowie die Destination im Wett-
bewerb zum Erfolg zu flhren. Dabei tre"en die
unterschiedlichen Leistungstr#ger jeweils mehr
als 30 leistungstr#gerspezi%sche Entscheidungen
flr ihre Organisation mit dem Ziel ihr saisonspezi-
%sches Angebot (Servicelevel, Investitionen und
Werbebudgets, Preise und Rabatte an Privatkun-
den und GroGabnehmer flr *bernachtungen,
Bewirtung, Bergbahnfahrten, Nahverkehr, Sport-
ger#teverleih und tverkauf, etc.) flr die Zielgrup-
pen attraktiv zu gestalten.

Zudem k$nnen die Leistungstr#ger in den Ent-
scheidungsperioden auch saisonspezi%sche Pro-
jekte und Events durchflhren.

Prim#r m!ssen sie die nachhaltige Pro%tabilit#t

Destinations Managemeni——

und damit die Existenz ihres Unternehmens si-
chern. Finanzplanung, Subventions- und Um-

verteilungsmechanismen runden die Entschei-

dungen auf Leistungstr#gerebene ab. Darlber

hinaus wird im Kollektiv aller Leistungstr#ger

Iber gemeinsame Projekte, Vorhaben und die

strategische Ausrichtung der Destination in den

Aussch!ssen der Gesamtdestination beschlos-
sen. Dabei sind Interessenkon&ikte um die Gunst
der Zielgruppen aus den drei grolen geogra-

phischen Kundenm#rkten (National, Europa und

*bersee) absehbar. Die tats#chliche Koordinati-

on aller Teilnehmer im Verlauf der Simulation hat
madgeblichen Ein&uss auf die Entwicklung der
virtuellen Alpen-Destination.

Das Planspiel stellt damit ein interaktives Mehr-
ebenen-Konkurrenzplanspiel dar: Die Leistungs-
tr##ger konkurrieren untereinander innerhalb des
Urlaubsziels, zudem mit Dienstleistern aus Nach-
bar-Tourismuszielen und im Kollektiv auf Destina-
tionsebene mit anderen Gesamtdestinationen.

Eine aktuelle Herausforderung im Planspielver-
lauf sind die Folgen des Klimawandels und die
damit verbundene Herausforderung flr die Al-
pendestinationen auch in der Sommersaison als
attraktive Urlaubsdestination gut aufgestellt zu
sein.

TOPSIM - Destinations Management zeigt die In-
terdependenzen, den Koordinationsbedarf und

die strategische Entscheidungssituation im Ma-
nagement einer Destination auf. Die in enger Zu-
sammenarbeit mit Tourismus-Experten erstell-
ten aktiven Rollenspielkomponenten erg#nzen

das Planspiel-Erlebnis. Die Simulation ist damit
ein ideales Beispiel flr eine kundenspezi%sche,
innovative Planspiel-Entwicklung. Der Einsatz in
der Lehre zeigt wie komplexe Sachverhalte ei-
ner Branche durch eine Management Simulation
praktisch und gezielt vermittelt werden k$nnen.
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Qimonda Business Simulation
Mitarbeiter trainieren das Management des globalen Chipherstellers

Die Qimonda Business Simulation (QOBS) vereint alle der hochkomplexe Produktionsprozess, sind in

wichtigen Herausforderungen der hochtechnologi-
schen Halbleiterbranche und ist damit ein exzellen-
tes Tool um die Komplexit!t im internationalen Ma-

nagement des Speicherchipherstellers Qimonda zu

vermitteln.

Die Qimonda Business Simulation (QBS) bildet
die Qimonda AG, einen flhrenden Innovator in
der Halbleiterbranche, im internationalen Wett-
bewerbsumfeld ab. TATA Interactive Systems
entwarf die computergest!tzte Management
Simulation, bei der neben der realistischen Ab-
bildung des Halbleiterspezialisten das Ziel der
Vermittlung von betriebswirtschaftlichen Kennt-
nissen durch praktische Erfahrungen Leitfaden
der Entwicklung war. Die Simulation des Halblei-
terunternehmens bildet somit eine Brlcke zwi-
schen der betriebswirtschaftlichen Theorie und
der Management-Praxis.

1% Qimonda Business Simulation

[= e e

Learning Business by Doing Busness

w

TATA

TATA INTERACTIVE SYSTEMS GmbH

Qimonda Business Simulation

Der Zugang zur Simulation.

Haupteinsatz der Simulation ist die interne Aus-
und Weiterbildung und das internationale Recru-
iting bei Quimonda. Zu diesem Zweck sollen die
Teilnehmer einen umfassenden *berblick !'ber
die Halbleiterbranche und das Management des
Unternehmens gewinnen. Die Management Si-
mulation reicht weit !ber die Vermittlung von be-
triebswirtschaftlichen Grundzusammenh#ngen
hinaus: Essentielle Charakteristika der Hightech-
Branche, wie die kurzen Produktlebenszyklen der
Commodity-Produkte, die immensen Investitio-
nen in globale Forschung und Entwicklung und

die Simulation integriert.

Seit 2004 wurden weltweit bereits mehrere tau-
send Teilnehmer erfolgreich mit der In%neon
Business Simulation aus dem Qimonda-Mutter-
konzern In%neon geschult, die ebenfalls von TATA
Interactive Systems entwickelt wurde. Daher lag
es auf der Hand, dieses speziell flIr die Halbleiter-
Branche ausgefeilte Simulations-Modell flr die
nun ausgegliederte Speichersparte von In%neon
weiter zu entwickeln.

Auf der innovativen Basis der In%neon Business
Simulation wurde gezielt eine Simulation entwi-
ckelt, die alle wichtigen aktuellen Geschehnisse
und Herausforderungen der Halbleiterbranche
sowie die Qimonda AG im speziellen m$glichst
realit#tsnah abzubilden versucht. TATA Interac-
tive Systems erm$glichte eine Management Si-
mulation, welche die Qimonda AG nahezu per-
fekt in einer virtuellen Welt abbildet.

Die weitreichende Mitarbeit der AG im gesam-

ten Projektverlauf war ein entscheidender Faktor,,

der zur Pr#zision und Realit#tsn#he des Simulati-
onsmodells beigetragen hat. In wenigen Wochen

konnte TATA Interactive Systems in Kooperation
mit Qimonda aktuelle Daten erheben und die He-

rausforderungen des Unternehmens b!ndelin.

Das Ergebnis ist eine realistische Darstellung
des Unternehmens und des Wettbewerbs dieser
Branche. Das Management der virtuellen Unter-
nehmung ist eine komplexe Herausforderung.
Wie das reale Unternehmen besitzt auch die vir-
tuelle AG seine Zentrale in M!nchen. T#tig ist die-
ser virtuelle Chiphersteller natlrlich in der Halb-
leiterbranche und spezialisiert sich auf die

-
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Entwicklung von Standard- und Speciality-DRAM
Speicherchips. Obwohl ein Grolteil der Ge-
sch#ftsaktivit#ten in Europa statt%nden, forscht
und produziert der virtuelle Chiphersteller in sei-
nen Standorten in Asien-Pazi%k und der NAFTA.
Die Simulation ber!cksichtigt dabei auch unter-
schiedliche W#hrungen und die Wechselkursvo-
latilit#ten der drei Weltregionen.

d‘fmonda

Die Chips: Typische Standard und Speciality-DRAM Chips.

Die Teilnehmer m!ssen sich im Verlauf der Simu-
lation aktuellen Herausforderungen des Speicher-
gesch#fts stellen. Eine der Herausforderungen be-
steht darin, dass das Segment der Standard-Chips
einen Commodity-Bereich darstellt, wohingegen
die Kunden der Speciality-DRAM immer mehr in-
tegrierte, individuelle L$sungen nachfragen.

Pro Periode werden 60 oder mehr Entscheidun-
gen getro"en, wobei jede der bis zu 9 Perioden

ein Gesch#ftsquartal darstellt. Abh#ngig von den

Entscheidungen in den Vorperioden (z.B. der Kauf
einer neuen Fertigungsanlage) kann die Anzahl
an m$glichen Entscheidungen der Teilnehmer

variieren. Die Teams sind verantwortlich flr die

Gescht#ftsbereiche Marketing, Vertrieb, Produkti-
on und die Forschungs- und Entwicklungst#tig-

keiten des virtuellen Qimonda.

Dazu ml!ssen die Teilnehmer eine Absatzpla-
nung flr die betre"enden M#rkte der Weltre-
gionen, flr den Spot Markt und f!r lhre groGen
Key Accounts vornehmen. Neben der Entschei-
dung !ber Budgets flr Marketing und Kommu-
nikation, wie z.B. Werbung, Verkaufsf$rderung
und den Aufbau einer Corporate Identity, legen
die Teilnehmer auch die Anzahl an Vertriebsmit-
arbeitern und Field Application Engineers in den

Qimonda Business SimulatiCi—

einzelnen Regionen fest. Die Teams entscheiden
Iber ihre Investitionen in die Forschung und Ent-
wicklung von Standard und Speciality Chips und
nat!rlich !ber die Preise und gegebenenfalls Ra-
batte, zu denen die Produkte auf den M#rkten
verkauft werden sollen. Die Produktionsentschei-
dungen, die die Teilnehmer tre"en mlssen, be-
ziehen sich z.B. auf die Front-End und Back-End
Fertigungsanlagen. Sie k$nnen weltweit Joint-
Ventures ein-gehen oder ihre Produkte !ber zu-
liefernde Foundries outsourcen. Die Teilnehmer
bestimmen die Standorte der Werke und die je-
weiligen Fertigungsmengen. Zus#tzlich entschei-
den sie !ber das Level des Qualit#tsmanage-
ments und !ber die Durchflhrung von Shrinking
und Prozessoptimierung. Dar!ber hinaus k$nnen
die Teams durch Trainingsmadnahmen gezielt
Produktivit#tssteigerungen ihrer Mitarbeiter for-
cieren. Die Teilnehmer tre"en weiterhin Investi-
tionsentscheidungen, wie die Entscheidung !'ber
Investitionen in neue Werke, welche auch mit Fi-
nanzierungsentscheidungen einhergehen.

Zust#tzlich kann in jedem Seminar noch ein spezi-
elles Thema gew#hlt werden, das anhand der Si-
mulation dann besonders fokussiert wird. Hierzu
haben sich Vertiefungen im Bereich Strategisches
Management/Strategie,Finanzmanagement,
Time-to-market oder generelle unternehmeri-
sche F#higkeiten bew#hrt.

Die Qimonda Business Simulation ist damit ein
ideales Beispiel daflr, wie alle relevanten Fak-
toren eines Unternehmens und dessen Wettbe-
werbsumfelds in einer Management Simulation
umgesetzt werden k$nnen. Seit der Fertigstel-
lung begleitet die Management Simulation Qi-
mondas internes Management Development
Programm, wird im Recruiting und mit internati-
onalen Hochschulabsolventen im Qimonda Aca-
demic Partnership Programm (QAPP) eingesetzt.

Anhand der global an vielen Standorten einsetz-
baren Simulation lernen die Teilnehmer ihr eige-
nes Unternehmen kennen und verstehen, was
strategisches Management in ihrer Branche be-
deutet. Dabei gewinnen die Teilnehmer der Ma-
nagement-Simulation praktische Erfahrung und
k$nnen die dadurch erworbenen F#higkeiten in
ihrer t#glichen Arbeit bei der Qimonda AG um-
setzen.

8
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Siemens - Flhrungsrolle und Management Ent-

wicklung

Wirtschafts- und Verhaltenstraining flr zuk!nftige Flhrungskr$fte

Die Mitglieder von Talents@com #bernehmen f#r
drei Tage eine aktive Managerrolle und erleben auf
diese Weise einen Intensivworkshop zu F#hrungs-
und Managerverhalten. Neben der Vermittlung von
betriebswirtschaftlichem Wissen werden F#hrungs-
verhalten und gruppendynamischen Aspekte ge-
schult. Talents@com ist ein Personalentwicklungs-
programm f#r die angehende F#hrungskr!fte aus
allen Unternehmensbereichen der Siemens Com-
munication Gruppe.

Die Siemens AG z#hlt zu den weltweit flhrenden
Unternehmen in der Elektrotechnik und Elektro-
nikbranche. Mit !ber 450.000 Mitarbeitern und
Standorten in 190 L#ndern stellt die Weiterbil-
dung und F$rderung von potentiellen Flhrungs-
kr#ften einen wichtigen Bestandteil der Personal-
politik dar.

-r‘i'l‘
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Mit Hilfe von TOPSIM - Planspielen werden regel-
m#dig Trainings durchgeflhrt, welche betriebs-
wirtschaftlichen Komponenten, wie Deckungsbei-
tri#ge, Kostenrechnung, den Gesch#ftswertbeitrag
(GWB) und das Aufeinanderwirken verschiedener
Gr$den, schulen. Zus#tzlich werden Soft Skills,
wie Gruppendynamik, Motivation auf individu-
eller und Teamebene, pers$nliche Entwicklung
und Change Management in den Siemens Schu-
lungen aufgegrien.

Um diesen vielf#ltigen Ansprichen gerecht zu
werden, entwickelte TATA Interactive Systems
ein Seminarkonzept, in welchem die Teilnehmer

durch Einnahme einer aktiven Managerrolle die
M$glichkeit bekommen, sowohl ihre pers$nli-
chen als auch ihre unternehmerischen Leistun-
gen zu analysieren. Planspiele stellen die optimale
Lehrmethode fIr das Erreichen der Schulungszie-
le dar, da sich die Teilnehmer in einer realistisch
nachgebildeten Unternehmensumwelt wieder-
%nden, in der sie Entscheidungen tre"en k$nnen
und unmittelbar die daraus resultierenden Fol-
gen erleben.

F!r das Seminar wird die Simulation TOPSIM %
Business Development eingesetzt, in der die Teil-
nehmer das Management eines Unternehmens
Ibernehmen, welches Fitnessger#te herstellt

und vertreibt.

Es werden fInf Planungsperioden gespielt, alle

Teilnehmergruppen werden von einem Seminar-

leiter betreut. Am Ende jeder Periode %ndet eine
Auswertung der Ergebnisse statt. Das Seminar-
konzept enth#lt auterdem zwei Lehrgespr#che

im Vorfeld jeder Periode, welche sich inhaltlich

mit fachlichen, aber auch mit Verhaltensfragen

besch#ftigen.

Neben Auswertungen im Plenum geh$ren regel-
m#dige Gruppenfeedbacks durch die Trainer zum
Seminarkonzept. W#hrend des gesamten Semi-
nars werden die Teilnehmer ermutigt, sich indi-
viduelles Feedback zu ihrem Verhalten w#hrend
der einzelnen Gruppenphasen einzuholen. In ei-
nem Rotationsprinzip werden die Arbeitsgrup-
pen w#hrend der Perioden von verschiedenen
Trainern betreut und beobachtet. Dadurch ist ein
umfassendes und m$glichst ganzheitliches Feed-
back m$glich.

Zust#tzlich werden die Teilnehmer um ihre Ein-
sch#tzung bez!glich motivierender bzw. demo-
tivierender Verhaltensweisen ihrer Gruppenmit-
glieder gebeten. Die Ergebnisse werden dann
mit allen Gruppenmitgliedern und unter der Be-
obachtung der restlichen Gruppen diskutiert. Auf
diese Weise erkennen die Teilnehmer, wie ihr ei-
genes Verhalten am Arbeitsplatz auf ihre Kolle-

9
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gen wirkt. Sie werden so versierter im Umgang
mit Feedback, eine wichtige Eigenschaft fir Per-
sonen in Flhrungsrollen.

Die Teilnahme an diesem Seminar erm$glicht
den Nachwuchskr#fte aulerdem die M$glich-
keit, eine Art informelle Plattform mit anderen
zuk!nftigen F'hrungskr#ften des Unternehmens
aufzubauen. Durch ausreichend Zeit in den Pau-

10
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sen und der Zusammenarbeit innerhalb des Se-
minars, wird der Aufbau eines solchen Netzwerks
gewthrleistet.

Um den Teilnehmern einen umfassenden Ein-
blick in die aktuelle Unternehmensrealit#t zu ge-

ben, wird der j#hrliche Gesch#ftsbericht detail-
liert diskutiert. Am Ende des Seminars halten die
Teilnehmer eine Abschlusspr#sentation !ber die

Aktivit#ten ihres simulierten Unternehmens, wo-

bei die Trainer als Aufsichtsrat des Unternehmens
fungieren.

Das entscheidende Lernziel flr die Teilnehmer
des Seminars ist es, ihre Flhrungs- und Manage-
mentfertigkeiten zu verbessern. Sie bekommen
ein tieferes Verst#ndnis ihrer eigenen St#rken
und Schw#chen, werden auf die Wirkung ihrer
Verhaltensweise sensibilisiert und bekommen
gleichzeitig einen Einblick !ber das Ausmad ihrer
Entscheidungen im Bezug auf die gesamte Orga-
nisation.
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Merck - Change Management
Change Management in Mercks F!hrungskr$fteschulungen

Change Management ist mehr als eine st!ndige

strategische Aufgabe, es dient auch als Reaktions-

m"glichkeit auf lulere Ein$#sse und Herausforde-
rungen, denen eine Organisation in einer sich st!n-
dig wandelnden Umwelt gegent#bersteht.

Der 1Druck zur Anpassung? spiegelt sich in den
verschiedensten Herausforderungen wider. Die-

sen Anforderungen hat sich TATA Interactive Sys-
tems, in Zusammenarbeit mit der Merck KgaA
gestellt, und eine Simulation entwickelt, die sich

durch Komponenten wie Pers$nlichkeitspro%-
le und zwischenmenschliche Beziehungen von

klassischen Simulationen abhebt.

B e

Im Laufe der Simulation lernen die Teilnehmer die verschie-
denen Phasen im Ver#nderungsprozess kennen.

Ein Ver#nderungsprozess zeichnet sich durch un-
terschiedliche Merkmale aus. Zum einen gibt es
kritische T#tigkeiten, wie den Arbeitsablauf und
die Prozesse im Unternehmen, sowie seine for-
male Organisation, z. B. Informationssysteme.
Auf der anderen Seite gibt es Merkmale wie Kom-
petenzen und Quali%kationen aus dem Personal-
wesen, aullerdem spielen die Unternehmenskul-
tur und kommunikation und soziale Netzwerke
innerhalb der Organisation eine wichtige Rolle.
Auf letztere richtet TOPSIM - Change Manage-
ment verst#rkt sein Augenmerk. Die Simulation
berlcksichtigt alle genannten Teilbereiche einer
Organisation, vor allem aber die Mitarbeiter wer-
den w#hrend der gesamten Planspielgeschichte,
in den Szenarien und unter allen Gesichtspunk-
ten genau beleuchtet.

Die Teilnehmer des Seminars !bernehmen die

Aufgaben eines Change Managers, welcher die Or-
ganisation durch alle Phasen des Ver#nderungs-
prozesses begleitet. Dabei ist zu berlcksichtigen,

dass die einzelnen Phasen aufeinander aufbauen.
Am Anfang der Ver#nderung muss Aufmerksam-
keit gescha"en werden. Das heidt, dass die Mit-
arbeiter die Notwendigkeit flr die Ver#nderung

erkennen m!ssen. Im zweiten Schritt muss jedes
Mitglied der Organisation die notwendige Moti-
vation an den Tag legen und soweit im Ver#nde-
rungsprozess involviert sein, um einen eigenst#n-
digen Beitrag zu leisten. AbschlieGend sollten die
Organisationsmitglieder !ber die vorbestimmten
F#higkeiten und das Wissen verflgen um ihre Ar-
beitsleistung sicherzustellen.

Zusammenfassend l#sst sich die Aufgabe des
Change Managers folgendermaden beschreiben:
Zuerst muss die Bereitschaft aller Organisations-
mitglieder zur Ver#nderung gescha"en werden,
um dann den Mitarbeitern das notwendige Werk-
zeug in Form von Wissen und Quali%kationen zu
vermitteln.

Den Teilnehmern in der Rolle des Change Mana-
gers stehen hierbei bis zu 30 verschiedene Mad-
nahmen zur Verflgung, die sie operativ einsetzen
k$nnen. Sie k$nnen beispielsweise die einzelnen
Mitarbeiter durch individuelle Trainings und Ge-
spr#che unterstltzen, oder Teams bilden, die
zum Outdoor Training geschickt werden.
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Informationsmaske flr die Teilnehmer.

Das Organisationsorganigramm hat verschiede-
ne Funktionen: Es zeigt die unterschiedlichen
Personen in ihren Aufgabenbereichen. Weiterhin
werden die einzelnen Pers$nlichkeiten der Mitar-
beiter im Detail dargestellt. Dabei ber!cksichtigt

die Simulation sowohl gruppendynamische Pro-

zesse, als auch die individuelle Einstellung der
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Mitarbeiter. Bei der Entscheidung !ber die Mad-
nahmen bzw. Interventionen ml!ssen die Teil-
nehmer verschiedene Aspekte ber!cksichtigen.
So sind optimalerweise die Anforderungen und
Bed!rfnisse der Organisation, die Pers$nlich-
keitspro%le der Mitarbeiter, als auch ihre Stelle im
Unternehmen, sowie ihre Netzwerke untereinan-
der und Beziehungen zueinander bei der Ent-
scheidungs%ndung in Augenschein zu nehmen.

Késo U/an
|

Nt
;;,\AT/W

Die Schl'sselquali%kationen werden durch lebhafte
Diskussionen in der Gruppe withrend des Planspiels
Ibermittelt.

Des Weiteren muss sich der Change Manager
st#ndig Inhalt - Zeit Wechselwirkungen und ent-
stehende gegenseitige Abh#ngigkeiten vor Au-
gen halten, um die Malnahmen an die externen
Gegebenheiten jeder Phase im Ver#nderungs-
prozess anzupassen.

Zur Gewtthrleistung einer realistischen Simulati-
on und um die optimale Nutzung der Ressourcen
sicherzustellen, m!ssen bei der Entscheidung
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Iber die Interventionen auch die jeweils damit
gekoppelten Kosten ber!cksichtigt werden.

Im Laufe der Simulation erhalten die Teilnehmer
nach und nach detaillierte Informationen 'ber
die einzelnen Mitarbeiter, was zu einem umfas-
senden Verst#ndnis eines jeden Mitarbeiter flhrt
und die Teilnehmer bei ihren Entscheidungen
unterstl!tzen soll.

Die virtuellen Change Manager tre"en in jeder
der maximal fInf zu spielenden Perioden fInf
Entscheidungen. Am Ende jeder Periode haben
sie die M$glichkeit, !ber ihre Entscheidungen zu
re&ektieren: Dies wird durch das Berichtwesen
des Planspiels erm$glicht, das eine permanente,
strategische Re&ektion und Lernen w#hrend des
gesamten Seminars unterst!tzt.

Merck setzte das Seminar bislang in Weiterbil-
dungsmadnahmen flr Manager der mittleren
F'hrungsebene aller Wirtschaftsbereiche und
unterschiedlichster Funktionen durchgeflhrt.
Das Hauptlernziel besteht in der Scha"ung eines
klaren Verst#ndnisses fIr die Bedeutung und Fol-
gen von Change Management, als auch aufzu-
zeigen, dass Kommunikation in der Organisation
den klaren Vorrang vor der Motivation der Mitar-
beiter haben sollte.
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GRIPS - Unternehmensplanspiel der BASF

Mit GRIPS lernen + Naturwissenschaftler trainieren betriebs-

wirtschaftliches Denken

Welcome to GRIPS 2003

This is the participants' welcome page of the internet

simulation server TOPSIM - General Management II.

Please select your preferred language.

Die Teilnehmerober&#che im Internet.
Was es bedeutet, selbst ein Unternehmen zu f#h- diesem Planspiel, genau dieses zu f$rdern und

ren, k"nnen die Mitarbeiter der BASF bei der Teil-

dabei betriebswirtschaftliches Denken und Han-

nahme an GRIPS erleben. In diesem OnlinePlanspiel deln zu vermitteln.

nehmen die Teilnehmer die Rolle des Managers ein
und #bernehmen die Leitung eines %ktiven Unter-
nehmens. Jedes Jahr schult die BASF auf diese Wei-
se #ber 300 Mitarbeiter, um ihnen ein besseres Ver-

stindnis betriebswirtschaftlicher Zusammenh!nge
zu vermitteln.

Das Planspiel GRIPS wurde 1999 von TATA Inter-
active Systems flr BASF entwickelt. GRIPS ist die
erste internetbasierte Simulation von TATA Inter-
active Systems. Seitdem wird dieses Internetplan-
spiel jedes Jahr von Mitarbeitern der BASF an al-
len Standorten weltweit gespielt.

Der weltweit flhrende Chemiekonzern BASF
setzt GRIPS in seinen Trainingsprogrammen flr
seine Mitarbeiter ein. Diese haben h#u%g einen
technischen oder naturwissenschatftlichen Hin-
tergrund und bringen daher oftmals geringe be-
triebswirtschaftliche Vorkenntnisse mit. Andere
Teilnehmer jedoch k$nnen schon auf mehr Erfah-
rung und Wissen zurlckgreifen. Dies macht eine
Anpassung des Komplexit#tsniveaus von GRIPS
notwendig, sodass alle Mitarbeiter mit Hilfe der
Simulation betriebswirtschaftliches Handeln und
Denken schulen und ihr Verst#ndnis gesamtwirt-
schaftlicher Zusammenh#nge vertiefen k$nnen.

Der Begri" GRIPS impliziert auch Klugheit und
Gewitztheit; Eigenschaften, die erfolgreiche Ma-
nager heutzutage besitzen m!ssen. Es gelingt

Die Internetversion wird dabei den Anforderung-
_en eines global agierenden Unternehmens ge-
recht: Die Mitarbeiter k$nnen rund um den Glo-
bus an dem Planspiel teilnehmen und auf diese
Weise nicht nur ihre betriebswirtschaftlichen
Kenntnisse verbessern, sondern auch Kontak-
te zu Mitarbeitern aus aller Welt kn!pfen. Dieser
Teamwettbewerb f$rdert also auch das unter-
nehmensinterne Networking.

Ein weiterer Vorteil einer internetbasierten Durch-
flhrung ist die h$here Flexibilit#t: Die Mitarbeiter
haben die M$glichkeit, selbstst#ndig zu bestim-
men, wann sie ihre Entscheidungen im Planspiel
innerhalb eines gegebenen Zeitrahmens abge-
ben.

Die Teilnehmer tre"en verschiedene Entschei-
dungen in ihrem %ktiven Unternehmen. Diese
betre"en alle typischen Bereiche eines Unter-
nehmens wie etwa Marketing, Vertrieb, Einkauf,
Produktion, Forschung und Entwicklung, Perso-
nal und Finanzen. Die Entscheidungen geben die
Teilnehmer online in Entscheidungsformulare flr
jeweils eine Periode (entspricht einem halben
Jahr) ein. Daraus berechnet der Seminarleiter die
Ergebnisse flr die jeweiligen Perioden, welche er
anschlieGend den Teams pr#sentiert.

Die Teams bestehen in der Regel aus 35 Spielern,
die jeweils gemeinsam ein Unternehmen flhren.
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Diese Unternehmen agieren im gleichen Markt
und stehen somit im Wettbewerb zueinander.

GRIPS wird 'ber mehrere Runden gespielt. Die
Hauptrunde und das Halb%nale werden online
durchgefthrt. F!Ir das Finale werden die Gruppen

ZU einem gemeinsamen Pr#senzseminar einge-
laden. Dort haben sie die M$glichkeit durch den
Einsatz eines TOPSIM - Planspiels, wie zum Bei-
spiel TOPSIM - Euro, weitere unternehmerische

14

Kompetenzen mit einem unterschiedlichen be-
triebswirtschaftlichen Fokus zu erlangen.

TATA Interactive Systems hat nicht nur die ers-
te Konzeption und Entwicklung des Onlineplan-
spiels 'bernommen, sondern begleitet die ge-
samte Durchflhrung von GRIPS. Sie betreut den
Server und bietet !ber Telefon und EMail st#ndi-
gen fachlichen Support.
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METRO Business Simulation

Planspiel verbindet Abteilungen und tr$gt zu einem einheitlichen

Image des Konzerns bei.

Die Mitarbeiter der METRO-Gruppe diskutieren die
n"tigen Entscheidungen, um ein simuliertes Unter-
nehmen zu leiten. Die Virtual Metro ist ein Konzern
bestehend aus vier Geschlftsbereichen im Einzel-
und GroOhandel. Die Teams tre&en Entscheidungen
und geben sie #ber eine Onlinemaske ein. Die F'hig-
keit, M!rkte zu analysieren und den Konzern als ein
Ganzes zu verstehen, sind Schl#sselfaktoren f#r den
Erfolg. Die strategischen Entscheidungen betre&en
dar#ber hinaus den Marktanteil des Unternehmens,
den EVA sowie den Aktienkurs.

Die METRO - Business Simulation ist ein Plan-
spiel, das von TATA Interactive Systems flr die
METRO Gruppe entwickelt wurde, einer der welt-
weit gr$aten Handelsgruppen mit mehr als 2.400
Standorten in 30 L#ndern. Es wird auf Englisch via
Internet gespielt und vier Mal im Jahr durchge-
flhrt. Jedes Jahr nehmen ca. 100 Mitarbeiter der
METRO Gruppe an der Simulation teil. Die Teil-
nehmer einer Gruppe von etwa 25 Mitarbeitern
werden in sechs Teams eingeteilt, die gegenein-
ander antreten und !ber verschiedene Perioden,
die jeweils ein halbes Gesch#ftsjahr darstellen,
ihre Entscheidungen tre"en mlssen.

METRO Group Business Simulation MBS

TATA Interactive Systems stellt den Teams MBS vor.

Nach jeder Periode erhalten die Teams Berichte,
auf deren Grundlage sie in der folgenden Perio-
de ihre Entscheidungen tre"en werden. Diese Be-
richte enthalten Beschreibungen der M#rkte und

die Resultate, die sich aus den vorangegangenen
Entscheidungen ergeben haben. Das Planspiel
kann bis zu zehn Perioden dauern, es wird also

eine FInf-Jahres-Spanne simuliert.

Oftmals arbeiten die Teammitglieder in geogra-
%sch weit voneinander entfernten Standorten
und kommen aus ganz unterschiedlichen Posi-
tionen und Abteilungen innerhalb der METRO

Cash and Carry
Depattment Stores
Monfood Speciality
Total

Die Teilnehmer geben ihre Entscheidungen online ein.

S Café

Vor Beginn der Simulation tre"en sich die Teil-
nehmer zu einem Kick-O" Workshop in Dlssel-
dorf, wo sie ihr Team kennen lernen k$nnen und
eine Einweisung in die internetbasierte Manage-
ment Simulation erhalten. Nachdem sie in ihre
jeweiligen Heimatl#nder zur!ckgekehrt sind,
nutzen sie verschieden Kommunikationsmedien
um mit den Teammitgliedern in Kontakt zu blei-
ben. In die Online-Simulation sind beispielsweise
Newsgroups, Online-Chats, Blackboards und eine
Funktion zur Unterst!tzung von FileSharing inte-
griert.

Die meisten Teilnehmer sind seit zwei bis fInf
Jahren flr verschiedene Managementebenen
der METRO Gruppe t#tig. Das virtuelle Unterneh-
men der METRO Business Simulation #hnelt sehr
dem echten METRO Unternehmen und damit der
t#glichen Realit#t der Teilnehmer. Sowohl die
Verkaufsabteilungen als auch die Daten, auf de-
nen die Simulation basiert, sind der METRO Grup-
pe entnommen und unterstltzen somit das re-
alit#tsgetreue Abbild der Unternehmung in der
Simulation.
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Jedes einzelne Teammitglied leitet eine der Spar-
ten (Division) und tri"t Entscheidungen, zum Bei-
spiel, wie viele Verkaufsstellen es in jedem Markt
geben sollte, wie viel Werbung gemacht wird, wie
die Verkaufs&#chen aufgeteilt werden sollen. Au-
terdem wird !ber die Preissetzung, den Einkauf
und die Positionierung entschieden. Gleichzeitig
m!ssen die Teilnehmer jedoch auch die Entschei-
dungen der anderen Sparten mit berlcksichtigen.
Es gilt, sich bez!glich einer allgemeinen Corpo-
rate ldentity einig zu werden, sowie die globale
Kommunikation, die Beziehungen zu Investoren
und die Kundenbindung miteinander abzustim-
men.

Auf Grund ihres Wachstums durch Fusionen und
Unternehmensakquisitionen setzt sich die MET-
RO Gruppe jetzt aus einer gr$deren Anzahl von
Einheiten zusammen, die jeweils ihre eigene Kul-
tur haben. Die METRO Gruppe suchte daher nach
einem Weg, ein Verst#ndnis bei den Mitarbeitern
fIr die einzelnen Abteilungen zu scha"en und ein
ganzheitliches Bild des Konzerns zu vermitteln.

Folglich ist eines der Hauptziele der Simulation,
verschiedene Gruppen von Besch#ftigten zusam-
menzubringen, um das Networking zwischen ih-
nen zu f$rdern und die Kommunikation zwischen
den unterschiedlichen Abteilungen zu verbes-
sern. Des Weiteren liegt ein starker Fokus auf der
P&ege der Identit#t des Konzerns und seiner Po-
sitionierung. Die Vereinigung dieser Elemente in
der Simulation tr#gt madgeblich zum weiteren
Zusammenwachsen des Unternehmens bei.
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Ein anderes Schllsselthema, das in der METRO
Business Simulation behandelt wird, ist die inter-
nationale Expansion.

Um sich auszutauschen und wichtige Erfahrungen zu sam-
meln gibt es den Tearoom?, das !1Caf+?
das *Archiv® und den'Coach2

Das virtuelle Unternehmen ist ein Global Player
und das Team, das es leitet, muss zwischen ver-
schiedenen strategischen Optionen entscheiden,
wie beispielsweise den m$glichen M#rkten oder
den Marken, die vertrieben werden sollen. Im Ver-
lauf des Spieles entstehen neue M$glichkeiten:
Mehr Regionen sind erreichbar und andere Ab-
satzkan#le werden nutzbar. Diese dynamischen
Elemente sorgen daflr, dass die Simulation nicht
nur die allgemeinen Wirtschaftskenntnisse ver-
tieft, sondern zus#tzlich auch Wissen !ber Expan-
sionsstrategien vermittelt.

Zur st#ndigen Optimierung des Planspieleinsat-
zes, wurden seit dem ersten Einsatz 2001 einige
neue Elemente hinzugeflgt. Neben der Verbes-
serung des Interfaces werden kontinuierlich die
Szenarien angepasst. Auterdem erlaubt ein neu-
es Feature, Teams daflr zu belohnen, dass sie die
Online ‘Tearooms? und tCaf+s2 nutzen.

TATA Interactive Systems unterst!tzt die METRO
Gruppe auch weiterhin bei der Durchfthrung, in-
dem sie den KickO" Workshop leitet, die Server
betreut und die Analyse der gesamten Teamleis-
tungen !bernimmt.
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Planspiel-Wettbewerb positioniert Detecon als interessanten Arbeit-

geber

Der Startschuss f#r den ersten *Mobile Award® %el Entscheidungen sowie der Konkurrenzdruck neh-
im Jahr 2004. Ziel des Spiels ist es, den F#hrungs- men von Cup zu Cup zu. Im Finale tre"en die bes-

nachwuchs f#r Managmentaufgaben und Potenzi-
ale des Mobile Business zu sensibilisieren.

Detecon International GmbH ist eine flhrende
Beratungs%rma im Bereich der Informationstech-
nologie und -kommunikation. Sie leitet den *Mo-
bile Award? in Kooperation mit dem Bundesmi-
nisterium flr Wirtschaft und Technologie sowie
der Financial Times Deutschland.

Durch die groQe Pr#senz an Hochschulen und in
Medien konnte bei Studenten und Absolventen
ein gr$leres Bewusstsein flr die Rolle von De-
tecon im internationalen Telekommunikations-
markt gescha"en werden. Nicht zuletzt dadurch
avanciert das Beratungsunternehmen zu einem
beliebten Arbeitgeber.

Die Website flr Mobile Award.

Innerhalb k!rzester Zeit entwickelte sich der Mo-
bile Award zum gr$aten deutschsprachigen In-
ternet-Planspiel. Schon bei der erstmaligen
Durchfthrung k#mpften 1700 Studenten und
Absolventen um den Einzug in die n#chste Spiel-
phase, inzwischen ringen j#hrlich 'ber 3000 Stu-
denten und Absolventen um den Sieg. Gespielt
wird in direkter Konkurrenz !ber drei geschlosse-
ne Spielphasen, den Cups. Jeder Cup umfasst
mehrere Runden, die jeweils ein Gesch#ftsjahr
oder -halbjahr abbilden. Zu Beginn jeder Runde
tre"en die Teams strategische und operative Ent-
scheidungen, welche die weitere Gesch#ftsent-
wicklung beein&ussen. Die Komplexit#t dieser

ten Teams pers$nlich aufeinander, spielen ein
weiteres Szenario und pr#sentieren ihre ldeen
vor einer hochkar#tigen Jury aus Vertretern aus
der Wirtschaft, Politik und Wissenschaft. Glanz-
voller Abschluss in jedem Jahr ist die o'zielle

Preisverleihung des Mobile Award im Rahmen ei-
ner Abschlussfeier an letzten Tag des Finales.

Teilnehmer und Jury w#hrend des Mobile Award.

Die Entwicklung des Planspieles flr den Mobile
Award bekam TATA Interactive Systems !bertra-
gen. Gemeinsam mit Detecon legten sie zun#chst
einen Kontext flr die zuk!nftigen Teilnehmer
fest, der die Fakten des Mobile Business mit einer
interessanten Rahmengeschichte verbindet. Die
Software wurde programmiert, die Website ge-
layoutet und die MarketingKampagne gestartet.
Auch die Anpassung des Designs des Wettbe-
werbs erfolgte im Hinblick auf die gesamtheitli-
che Kommunikationsstrategie von Detecon.

Neben der Entwicklung von Szenarien und Teil-
nehmerhandb!chern und der Durchflhrung des
Wettbewerbs unterst!tzt TATA Interactive Sys-
tems die Planung der Events und die Kommu-
nikation zwischen den Teilnehmern. Dazu z#hit
auch der Versand von Newslettern an die Teil-
nehmer und andere Interessierte, die Schaltung
einer Hotline, EMail-Unterstltzung und die Simu-
lation der Ergebnisse.

Seit dem Start des Wettbewerbs im Jahr 2004
wird der Mobile Award jedes Jahr ausgetragen.
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Dabei werden die Szenarien variiert, drehen sich
jedoch immer um das Thema Mobilit#t und Tele-
kommunikation.

Die Mobile Award Gewinner 2008.

Der Anreiz flIr Studenten und Absolventen an ei-
ner Teilnahme ist grod. Neben dem Erlernen der
Vermarktung mobiler L$sungen und Leistungen
bietet sich ihnen im Wettbewerb die M$glichkeit
traditionelle betriebswirtschaftliche Methoden
anzuwenden, um flr ihr Unternehmen strategi-
sche und operationale Entscheidungen zu tref-
fen.
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Auf die Gewinner warten jedes Jahr nicht nur at-
traktive Preise, sondern auch die M$glichkeit sich
mit potentiellen Arbeitgebern auseinander zu
setzen und sie besser kennen zu lernen.

Nicht zuletzt ist die Teilnahme eine interaktive
und anspruchsvolle Angelegenheit, bei der auch
der Spad nicht zu kurz kommt.

Durch den *Mobile Award? hat Detecon viel $f-
fentliche Aufmerksamkeit auf sich gezogen. Un-
ter anderem wurden Artikel in der Financial Times
ver$"entlicht, eine medienwirksame Abschluss-
veranstaltung organisiert und es wurde ein In-
terview mit Wolfgang Clement, dem Minister flr
Wirtschaft und Arbeit, gefthrt. Den gesteigerten
Bekanntheitsgrad ihres Unternehmens bekom-
men auch die Mitarbeiter von Detecon stark zu
sp'ren. So k$nnen sie beispielsweise bei Messen
ein gesteigertes Interesse von Studenten beob-
achten. Der *Mobile Award? erfllit somit erfolg-
reich seinen Zweck und wirkt bei der Positionie-
rung von Detecon mit.
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Mercedes Benz Online Simulation
Auszubildende erlernen die Wechselwirkungen innerhalb der Auto-

mobilbranche

Den Auszubildenden von Mercedes Benz wird das
virtuelle Unternehmen aStar Motors® anvertraut, ein
Mercedes Benz Autoh!ndler im Internet. Dieses Un-
ternehmen ist Teil eines Unternehmensplanspiels,
das von TATA Interactive Systems als Methode der
Aus- und Weiterbildung entwickelt wurde. Seit dem
ersten Spiel im Jahr 2004 werden mit dessen Hil-
fe jlhrlich die Teilnehmer durch die Simulation mit
den Beziehungen zwischen Verkauf und Service in
ihrer Branche vertraut gemacht. Die Auszubilden-
den arbeiten gemeinsam in Teams mit weiteren
Teilnehmern ihres Standortes und treten mit ande-
ren Teams in Wettbewerb.

Mercedes Benz bat TATA Interactive Systems,
eine neue Management Simulation zu entwi-
ckeln. Diese sollte ihr Unternehmen noch besser
abbilden als die bereits vor Jahrzehnten entstan-
dene urspringliche Simulation. Die neue Simula-
tion sollte zudem auch !ber das Internet zug#ng-
lich sein. Ziel der Simulation war, den jungen
Auszubildenden von Mercedes Benz ein tieferes
Verst#ndnis der Automobilbranche zu vermitteln
sowie grundlegende betriebswirtschaftliche F#-
higkeiten zu schulen.

Obwohl es sich bei Star Motors um ein %ktives Unter-
nehmen handelt, entspricht das Umfeld weitgehend der
Realit#t.

Die Simulation zielt vornehmlich auf die Bereiche
Verkauf und Service ab. Daher sind vor allem As-
pekte wie der Produktlebenszyklus, die F#higkei-
ten der Mitarbeiter im Verkauf und Service sowie
das Ambiente und die Verflgbarkeit von Autos

im Showroom in dieses Planspiel integriert wor-
den.

Die Teilnehmer sehen sich in diesem Planspiel
mit einer Situation konfrontiert, die den Alltag
der Automobilbranche simuliert: Die Gewinne
des Unternehmens stagnieren durch die groQe
Konkurrenz und das Team wird damit vor die Auf-
gabe gestellt, seine Verkaufsstrategie umde%nie-
ren zu mlssen.

Das Unternehmen bietet hierzu verschiedene
Automobiltypen an + jeder Typ hat seine eigene
Zielgruppe. Die Produktpalette reicht von Luxus-
fahrzeugen !ber Sportfahrzeuge und Nutzfahr-
zeuge bis hin zu Gebrauchtwagen.

Die Segmente unterscheiden sich hinsichtlich
Preis, Wachstum und Elastizit#t der Nachfrage,
wodurch innere Widerspr!che und Kon&ikte ent-
stehen k$nnen. Diese kommen vor allem bei dem
Versuch zum Vorschein, ein einheitliches Image
flr das Unternehmen zu entwickeln.

Aulerdem bietet das Planspiel die M$glichkeit,
ein neues Gel#ndefahrzeug in das Angebot auf-
zunehmen, was flr das Unternehmen sowohl

positive als auch negative Konsequenzen haben
kann. Insgesamt sind die Teilnehmer mit den ty-
pischen Zielkon&ikten konfrontiert, die in einem

auf Wechselbeziehungen basierenden System
entstehen.

Die Teilnehmer sind zus#tzlich gefordert, die t#g-
lichen Aufgaben und Entscheidungen eines tat-
s#tchlichen Autoh#ndlers zu !bernehmen. Dazu
geh$ren Entscheidungen !ber Kommissionen
flr die Verk#ufer und Rabatte flr K#ufer mit gu-
ten Verhandlungskompetenzen. Rabatte k$nnen
einem Team helfen, seinen Marktanteil zu vergr$-
dern, sie verringern jedoch auch die erwirtschaf-
teten Gewinne. Die Teilnehmer entscheiden au-
Oerdem !ber ihre Ausgaben flr Promotion und
Goodwill, Extras und P&ege von Kundenbeziehun-
gen, ebenso dar!ber, welche Finanzierungsopti-
onen sie ihren Kunden anbieten m$chten. Dar!-
ber hinaus sind sie verantwortlich flr die Anzahl
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und Auswahl an verflgbaren Autos auf Lager, um
m$glichst schnell die Nachfrage befriedigen zu
k$nnen und gleichzeitig die Lagerhaltungskos-
ten so niedrig wie m$glich zu halten.

Im gews$hnlichen Verlauf wird den Teilnehmern
eine realistische Erfahrung der Zeitspanne, die
zwischen dem ersten Kundenkontakt und dem
tats#chlichen Abschluss eines Kaufvertrages liegt,
erm$glicht.

Auch Personalentscheidungen m!ssen getro"en werden.

Zust#tzlich bietet 1Star Motors? verschiedene Ser-
viceleistungen an, wie beispielsweise Inspektion,
Einbau von Zusatzausstattung und Reparatur in
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der eigenen Werkstatt. Es werden auch Zubeh$r
und Ersatzteile verkauft.

Qualit#t, Wartezeiten, Preise, Verflgbarkeit und
Garantien sind hierbei die flr die Kunden wich-

tigen Faktoren, auf die die Teilnehmer des Plan-
spiels achten m!ssen.

Zudem besch#ftigt das Unternehmen 120 Mitar-
beiter, fir welche die Teilnehmer ebenfalls ver-
antwortlich sind. Personalentscheidungen ml!s-
sen getro"en werden und es gilt, die Ausgaben
flr Aus- und Weiterbildung in den verschiedenen
Abteilungen festzulegen.

Die Daten mit denen 1Star Motors? modelliert ist
erm$glichen es, ein durchschnittliches Autohaus
abzubilden. Durch diese realistische Abbildung
bietet das Planspiel eine wertvolle Lernerfah-
rung, die den Teilnehmern bewusst macht, wel-
che Reichweite und Dimension ihre Entscheidun-
gen im Unternehmensalltag haben werden.



Re:Play, die PartnerRe Challenge (&)

Re:Play, die PartnerRe Challenge

R!Ickversicherungsgruppe verbessert Kundenbeziehungen

PartnerRe, ein internationaler R#ckversicherer,
macht sich durch ein Planspiel mit der neuen Ge-
neration seiner Kunden vertraut. Die Teilnehmer an
diesem Planspiel sind daher nicht die eigenen Mit-
arbeiter, sondern Mitarbeiter der PartnerReKlienten
* also Mitarbeiter groQer Versicherer.

Die Teams leiten online ein %ktives Unternehmen
und k#mpfen gegeneinander um den h$chsten
Aktienkurs. Der Anreiz: Sie erhalten die Chance,
an einem exklusiven und international renom-
mierten Tre"en von Spitzenmanagern der R!ck-
versicherungsbranche und ihren Kunden teilzu-
nehmen.

Einfach in der Anwendung: Teilnehmer erhalten online
Zugri" auf Daten und Fakten.

Seit der Fertigstellung 2004 wurde dieses Plan-
spiel mehrfach eingesetzt und hat bereits meh-

reren hundert Teilnehmern die M$glichkeit ge-

boten, den Rlckversicherer kennen zulernen. Mit
diesem Planspiel war es m$glich, fIr PartnerRe
seine Position gem#0 des Slogans zu behaupten:
IThe thinking insurer<s reinsurer2,

Bei diesem Projekt stellte TATA Interactive Sys-
tems wiederholt ein Planspiel, sowie Begleitma-
terialien, wie die Szenarien und Handb!cher von
sehr hoher Qualit#t bereit, welche den Grund-
stein fIr eine l#ngere Zusammenarbeit zwischen
PartnerRe und TATA Interactive Systems bildete.

Das Planspiel sollte eine Verbindung zwischen
dem RI!ckversicherer und der n#chsten Genera-
tion von Kunden aufbauen, den jungen Berufs-
t#tigen, die voraussichtlich schon bald selbst

Fl'hrungspositionen bekleiden und so Entschei-
dungstr#ger von morgen sein werden. Die Teil-
nehmer und PartnerRe k$nnen sich im Verlauf
des Planspiels gegenseitig besser kennen lernen.
Deswegen ist auch das Layout des Internetauf-
tritts von Re:Play unterst!tzend so gestaltet, dass
es der Darstellung des R!ckversicherers Partner-
Re entspricht. Die Teilnehmer erhalten dazu ein
Informationspaket in dem PartnerRe und das
Planspiel vorgestellt wird. Aulerdem wird ein
Newsletter zwischen den Perioden versandt, der
die Teilnehmer dar!ber informiert, was gerade
auf den simulierten M#rkten geschieht.

Verschiedene M#rkte werden gleichzeitig simu-
liert. Jeder Markt besteht aus finf miteinander
konkurrierenden Teams. Gewonnen hat jeweils
das Team mit dem h$chsten Aktienkurs in jedem
einzelnen Markt. Die Teams k$nnen aulierdem
zust#tzliche Punkte w#hrend des Spiels erwerben,
indem sie Plakate, Anzeigen und Werbespots ein-
reichen, um ihr %ktives Unternehmen besser zu
verkaufen.

TATA Interactive Systems entwickelte die Hand-
lung flIr das Planspiel sowie andere Elemente
entsprechend den Anforderungen von Partner-
Re und unterst!tzt die Durchflhrung weiterhin
durch Support per EMail und Telefon.
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Die Teilnehmer in der Simulation leiten im Ge-
gensatz zur Branche von PartnerRe keine Versi-
cherungsgesellschaften, sondern betreiben ei-
nen Fahrradladen. Sie besch#ftigen sich dennoch
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mit typischen Themen der Versicherungsbran-
che, wie beispielsweise variablen O"erten und
GroUeink#ufern. Der Aktienkurs dient hier letzt-
endlich als eindeutiges Bewertungskriterium, um
den Gewinner des Spiels zu ermitteln.
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Deutsche Telekom

Mitarbeiter des Telekomkonzerns lernen, sich in die Rolle ihrer

Konkurrenten zu versetzen

Mitarbeiter der Telekom leiten das %ktive Unterneh-
men 1CityNet Telekom?@. Es ist ein kleiner, regionaler
Anbieter, der in dem von TATA Interactive Systems
erstellten Planspiel simuliert wird. Ziel ist es, zu ent-
decken, wie die eigene Konkurrenz auf dem Markt
agiert und reagiert. Die Mitarbeiter lernen, dass Fle-
xibilit't, Fortschrittlichkeit in der Technik und ein
aggressives Verhalten in der Preissetzung Schl#s-
selfaktoren f#r die Sicherung von m"glichst vielen
Marktkanteilen sind. 'ber 700 Mitarbeiter haben in
den letzten f#nf Jahren an dem Planspiel teilgenom-
men, entweder als Teil des internen Weiterbildungs-
programms, im Rahmen regionaler Workshops
oder auch online. Durch die Simulation lernen sie,
wie sich Entscheidungen in dieser sich so rasant ent-
wickelnden Branche auf ihren Erfolg auswirken.

Die Deutsche Telekom, Europas gr$ater Telekom-
munikationskonzern, suchte einen Weg, seinen

Mitarbeitern die Handlungsstrategien der Tele-

kommunikationsbranche besser verst#ndlich zu

machen, um schneller auf =nderungen reagieren

zu k$nnen.

Daher entwickelte TATA Interactive Systems ein
internetbasiertes Planspiel, das ebenfalls auf
Wettbewerb ausgerichtet ist, und das den Mit-
arbeitern der Deutschen Telekom dadurch nicht
nur die M$glichkeit gibt, die relevanten Aspekte
ihrer Branche besser zu verstehen, sondern eben-
so ihr betriebswirtschaftliches Denken und Han-
deln st#rkt.

Die Teilnehmer erhalten eine halbt#gige Einflh-

rung in das Planspiel, bei der sie sowohl die Simu-
lation, als auch die anderen Teilnehmer kennen
lernen k$nnen. Dies st#rkt das Networking in-

nerhalb des Unternehmens, da die Teilnehmer in
verschiedenen Bereichen der Telekom t#tig sind
und so die Chance bekommen, zusammen Stra-
tegien zu entwickeln und Kontakte zu kn!pfen,
auf die sie auch nach Ende des Planspiels zur!ck-
greifen k$nnen.

Danach spielen sie die ersten vier Perioden des
Planspiels via Internet. Nach einer Spielrunde
tre"en sich die Teams flr eine weitere halbt#gige
Analyse der Zwischenergebnisse, bevor sie dann
die letzten vier Perioden wieder !ber das Internet
spielen. Am Ende gibt es ein weiteres gemeinsa-
mes Tre"en mit Siegerehrung und einer abschlie-
Genden Auswertung der Ergebnisse.

So haben beispielsweise etwa 200 technische An-
gestellte der Deutschen Telekom das Planspiel in
Seminaren gespielt, mit Online-Unterst!tzung
durch %lesharing, Chats, Telefon und Videokon-
ferenzen. Die Teilnehmer verflgten oft nur !ber
wenig betriebswirtschaftliches Hintergrundwis-
sen und lernten dadurch sehr viel !ber ihre Bran-
che, die Situation ihres Unternehmens und die
Tragweite von Managemententscheidungen.

Die Mitarbeiter spielen in Teams, die jeweils ein
virtuelles Telekommunikationsunternehmen fth-
ren. Alle Unternehmen konkurrieren auf einem
Markt. Die Kunden reagieren auf Preis#nderun-
gen und erwarten Leistung flr ihr Geld. Sie sind
jedoch unzufrieden mit dem, was ihnen bislang
geboten wurde.

Das Planspiel bildet das Telekommunikationsun-
ternehmen im aktuellen Spannungsfeld ab. Der
technische Sektor gewinnt zunehmend an Be-
deutung fIr die Telekommunikations%rmen, je-
doch sind sie oft zu sehr damit besch#ftigt, nur
auf Probleme zu reagieren. Sie mlssten sich
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mehr auf einen Wettbewerb um Technologie und

Service einlassen als auf einen Preiswettbewerb.

Doch die Kunden wissen Ver#nderungen und
Entwicklungen oft nicht zu sch#tzen, besonders
nicht, wenn sie nicht sehen, welchen Vorteil sie
davon haben.

Die Simulation l#sst den Teilnehmern viel Raum,
sich einzugew$hnen. Denn 1CityNet Telekom?
ist in wesentlich kleinerem Rahmen t#tig als die
Deutsche Telekom.

Wenn die Teilnehmer Entscheidungen flr City-
Net Telekom tre"en, m!ssen sie nat!rlich immer
auch die Konsequenzen bedenken. Die Mitarbei-
ter der Telekom werden sich schon bald der Wich-
tigkeit von technologischem Fortschritt in dieser
dynamischen Branche bewusst und erkennen, in
welchem Mad Preise ihre eigene Wettbewerbsf#-
higkeit und ihre Marktanteile beein&ussen.
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Sie sind aulerdem flr die Kapazit#tsplanung zu-
st#ndig und mlssen den richtigen Level an Ser-
viceleistungen festlegen, der fir eine hohe Kun-
denzufriedenheit notwendig ist.

All diese Elemente werden durch das Planspiel
verst#ndlich gemacht. Die Teilnehmer lernen
letztlich, ihre Konkurrenten besser zu verstehen,
erkennen die Notwendigkeit von mehr Flexibili-
t#t und werden o"ener flr Ver#nderungen um
diese dann in der Realit#t umzusetzen.



Jungheinrich - Unternehmensf!hrung

Jungheinrich - Unternehmensf!hrung
L$nder!bergreifendes Training zur Weiterbildung von F!hrung-

skr$ften

Im Rahmen des Jungheinrich Management Pro-

tige Zielsetzung innerhalb des Seminars. Grup-

gramms (JUMP) nehmen seit 1999 Ingenieure und penarbeit !ber alle Perioden hinweg flthrt zu

Mitarbeiter aus Verkauf und Verwaltung von Jung-
heinrich an dreit!gigen TOPSIM - Seminaren teil.
Mit dem Fokus auf Unternehmensf#hrung und kos-
tenbewusstem, unternehmerischen Denken, stellt
das Seminar das Teammanagement, Projektma-
nagement und die Weiterentwicklung unternehme-

rischer Flhigkeiten in den Mittelpunkt.

Die Jungheinrich Gruppe ist einer der fInf welt-
gr$aten Lieferanten fIr Industrielastwagen, Wa-
renlagertechnologie und Werksto"&usstech-
nologie. In den letzen Jahren legt Jungheinrich
verst#rkt Wert auf die Personal und F'hrungs-
kr#fteentwicklung. Um diese auszubauen, wurde
JUMP entwickelt, ein 18 monatiges Programm flr
aktuelle und zuk!nftige Flhrungskr#fte. Mit Hilfe
des Programms sollen diese bestm$glich auf ihre
bevorstehenden Flhrungsaufgaben vorbereitet
werden.

Das TOPSIM - Seminar behandelt Inhalte wie Tea-
mentwicklung, Grundlagen der Kostenrechnung,
Kostentr#gerrechung, Deckungsbeitragsrechung,
externes Rechnungswesen, allgemeine Betriebs-
wirtschaftlehre und Projektmanagement.

Die Teilnehmer pro%tieren auerdem vom Erfah-
rungsaustausch, da das Teilnehmerfeld aus Mit-
arbeitern mit einer Arbeitserfahrung zwischen 2
und 9 Jahren besteht. Im Seminar tauschen diese
nicht nur Erfahrungen aus, sondern werden auch
mit ihrer Selbstwahrnehmung und der Wahrneh-
mung durch andere konfrontiert.

E'ziente Projektarbeit ist ein Schl!sselfaktor fir
den Erfolg bei Jungheinrich und somit eine wich-

Verst#ndnis von Gruppendynamik und der Be-
deutung von Zeitmanagement.

Im Seminar wird TOPSIM - General Management
eingesetzt, es werden 6 Perioden gespielt. Bei
dieser Simulation handelt es sich um eine TOP-
SIM Standardsimulation, dennoch k$nnen mit
Hilfe von Lehrgespr#chen und Diskussionen des
aktuellen Gesch#ftsberichtes des Unternehmens
die realen Gegebenheiten bei Jungheinrich ab-
gebildet werden.

Die Seminarteilnehmer nehmen die Rolle eines
Vorstandmitgliedes des Unternehmens ein. Da-
bei lernen sie w#hrend des dreit#gigen Seminars
die Herausforderungen des Alltagsgesch#ftes
kennen. lhre Aufgabe ist, die e"ektive F!hrung

des Unternehmens und die Sicherstellung der
Zufriedenheit aller Aktion#re. Der Erfolg des Un-
ternehmens wird durch Marktanteile, Absatz, Ge-
winn, Eigenkapitalrendite und konkurrenzf#hige

Produkte de%niert.

Neben einem ganzheitlichen Blick !'ber die Un-
ternehmensflhrung und die Erfahrung von der
F!hrungsrolle aus verschiedenen hierarchischen
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Perspektiven betont die Simulation auch die In-
terdependenzen der verschiedenen Funktionen
in dem Unternehmen. Es bildet die Bedeutung
von zufriedenen Interessengruppen ab, ein-
schliedlich Angestellte und Lieferanten.

Bis heute hat Jungheinrich 10 TOPSIM - Manage-
ment Simulationen mit 1012 Teilnehmern in je-
dem Seminar durchgef!hrt und sehr gute Reakti-
onen von den Teilnehmern erhalten.
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Der Kommentar eines Teilnehmers: *Praxis, Spad
und Weiterbildung vereint. Das Seminar ist nicht
nur unterhaltsam flr junge F!hrungskr#fte von
Morgen, sondern gibt ihnen auch praktische Er-
fahrungen in Unternehmensflhrung an die Hand,

in einer realistischen Umgebung und unter hart
umk#mpften Wettbewerb.2

Das TOPSIM Seminar ist ein Teil des JUMP-Pro-
gramms. *Das unterhaltsamste Seminar im JUMP?,
wie ein Teilnehmer in seinem Feedback betont.
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PriManager

Grole Akzeptanz und Anerkennung von Wirtschaft bei Zw#lft-

ki$sslern

Einmal f#r eine gewisse Zeit die Leitung eines Unter-
nehmens #bernehmen? F#r #ber 10.000 Oberstu-
fensch#ler ist dies inzwischen Realit't geworden.

Sie haben schon einmal die Leitung des virtuellen
Unternehmens 2Young Bike® #bernommen, ein jun-

ges Unternehmen, das seit 2000 in dem computer-
gest#tzten Planspiel *PriManager® von TATA Inter-
active Systems simuliert wird. Die Sch#ler nehmen
hier an einem spannenden Wettbewerb teil, in dem

sie virtuell ein Unternehmen f#hren und erleben,

welche Herausforderungen sich daraus ergeben.

In Teams entscheiden sie #ber Marketing, Einkauf,
Produktion und Verkauf eines %ktiven Mountain-

bike-Herstellers und erfahren dabei, wie sich ihre
Gewinne sowie ihre Planungsgenauigkeit auf den

Erfolg ihres Unternehmens auswirken.

Das Landesministerium flr Wirtschaft und Arbeit
in Baden-W!rttemberg unterstltzte gemeinsam
mit dem Steinbeis Transferzentrum die Entwick-
lung von PriManager mit dem Ziel, das Interesse
an Unternehmensf!hrung und Betriebswirtschaft
unter Schllern zu f$rdern. Der Name 'PriMana-
ger? setzt sich hier zusammen aus dem lateini-
schen Wort *primana?, das als alte Bezeichnung
flr die 12. Klasse verwendet wird, und *Manager?,
dessen Bezug zum wirtschaftlichen Kontext des
Planspiels natlrlich o"ensichtlich ist.

Zunt#chst geht es fIr die Teilnehmer in der ersten

Runde um den CityCup. Daflr spielen sie vier Pe-
rioden der Simulation an einem Tag. Die Gewin-
ner kommen weiter und spielen dann zun#chst

die zweite Runde auf regionaler und schliedlich

die dritte Runde auf Landesebene, diese simulie-
ren jeweils drei Perioden. Das Ziel in der dritten

Runde ist der Pokal. Bei den Wettbewerben sind
bis zu 70 Teilnehmer zugegen, die in bis zu 12
Teams zu je sechs Leuten aufgeteilt werden. Sie
alle leiten den %ktiven Fahrradhersteller *Young
Bikes? und stehen mit den anderen Teams in
Wettbewerb.

Dabei ist die Ausgangssituation flr alle gleich.
Die Entscheidungen, die sie im Laufe des Plan-

spiels tre"en, beein&ussen jedoch nicht nur den
Erfolg ihres Unternehmens, sondern haben auch
Auswirkungen auf die Unternehmen der anderen
Teams.

Die Teilnehmer flhren tYoung Bikes? (ho"entlich) zum
Erfolg.

Die Reaktionen auf dieses Planspiel waren durch-
weg positiv. Jedes Jahr registrieren sich !ber

1.500 Schller, um an dem Wettbewerb teilzu-

nehmen.

PriManager ist auf eine grolie Anzahl an Teilneh-
mern ausgelegt und kann diese Anforderung
sehr gut erflllen. Es ist im Wesentlichen ein sehr
kompaktes Planspiel, das auch von Lehrern prob-
lemlos durchgefthrt werden kann.

Das entworfene Szenario ist flr die Teilnehmer
sehr leicht zu verstehen, da es sich um Mountain-
bikes handelt, ein Produkt, mit dem besonders Ju-
gendliche bestens vertraut sind. Die Teams !ber-
nehmen die Rolle einer Gruppe von Schllern, die
Iber das Angebot an Mountainbikes auf dem
Markt entt#uscht sind und deswegen beschlie-
den, in ihrer Freizeit eigene R#der herzustellen.

Sobald ihre Freunde davon erfahren, sind sie be-
geistert £ und so beginnt das 1Gesch#ft2 zu wach-
sen. Nach einiger Zeit steht fest, dass sie nun
auch professionell auftreten wollen. Hier beginnt
nun das tats#chliche Planspiel f!r die Teilnehmer:
Ihre Aufgabe ist es, *Young Bikes? zu einem Erfolg
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werden zu lassen.

Diese Geschichte zieht sich durch den gesamten
Wettbewerb von den City-Cups bis hin zum Lan-
des%nale. Die Komplexit#t des Planspiels jedoch
wird immer weiter erh$ht. Das Planspiel ist in so-
weit &exibel, als dass die Anzahl der notwendi-
gen zu tre"enden Entscheidung ver#ndert wer-
den kann, angefangen bei nur 6 Entscheidungen
auf simplem Niveau % bis hin zu 70 Entscheidun-
gen. Auf diesem Level kann das Planspiel sogar
zur Heranbildung des F!hrungsnachwuchses in
Unternehmen verwendet werden.
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W#hrend der verschiedenen Stufen des Planspiels
steigen Spannung und Aufregung der Teilnehmer
und Zuschauer. Die Beliebtheit des Planspiels bei
Schllern ist sehr hoch, es soll sogar schon Teams
gegeben haben, die zum Finale eine ganze Busla-
dung Fans mitgebracht haben.

Vor allen Dingen lernen die Schl!ler jedoch, dass
Wirtschaft Spal macht. Und sie entwickeln ein In-
teresse daran, ein eigenes Unternehmen zu gr'n-
den oder zu flhren.

PriManager ist mehr als eine praktische Erfahrung,
aus der man lernen kann, sondern hinterl#sst bei
den Schllern einen bleibenden Eindruck: Ein Un-
ternehmen zu flhren verspricht durchaus eine
spannende und eintr#gliche Zukunft.



In%neon

In"neon

28

Einen Gesamt!berblick !ber die Komplexit$t des Unternehmens er-

halten

Die 1In%neon Business Simulation? enth!lt alle

wichtigen Elemente der Halbleiterbranche. Sie bil-

det somit perfekt die Komplexit!t ab, die sich aus

dem Management eines Unternehmens wie In%ne-

on ergibt.

Die Detailtreue und der hohe Anpassungsgrad an
die Realit#t im Unternehmen waren nur deshalb
m$glich, weil In%neon sich sehr stark in die Ent-
wicklung der Simulation eingebracht hat. Inner-
halb weniger Wochen konnte TATA Interactive
Systems in Interviews mit Besch#ftigten betr#cht-
liche Datenmengen !ber In%neon sammeln.

Als Ergebnis schuf TATA Interactive Systems ein
akkurates Abbild des Unternehmens und der
Branche. Das virtuelle In%neon entspricht schlieQ-
lich der Welt des tats#chlichen In%neons. Jedes
Jahr wurden so mehr als 300 Mitarbeiter und Be-
werber weltweit geschult.

In den Vorgespr#chen zur Simulationsentwick-
lung zeigte sich, dass es nicht haupts#chlich
darum ging, den Teilnehmern etwas !ber Be-
triebswirtschaft und grundlegende Unterneh-
mensflhrung beizubringen. Die Zielsetzung war
eher, die spezi%schen Aspekte der technologie-
orientierten Industrie, wie beispielsweise kur-
ze Lebenszyklen der Glter, hohe Investitionen
in Forschung und Entwicklung sowie komplexe
Produktionsprozesse zu simulieren.

Daher wurde eine v$llig eigenst#ndige Simulati-
on von Grund auf neu entwickelt, die nun Unter-
nehmen und Branche nahezu perfekt widerspie-
gelt.

Der erste Einsatz des Planspieles erfolgte in ei-
nem Pilotseminar im M#rz 2004. Bis Ende 2007
war es dann fester Bestandteil des Nachwuchs-
programms flr Flhrungskr#fte. 2006 richtete In-
%neon die *Semiconductor Challenge? aus, ein
Wettbewerb flr Studenten der Chemie und Inge-
nieurswissenschaften. Auch hier kam die In%neon
Business Simulation zum Einsatz.

Wie das echte In%neon, hat auch das virtuelle In-

%neon seinen Hauptsitz in M!nchen. Das Unter-
nehmen bewegt sich natl!rlich in der Halbleiter-
branche, im Speziellen besch#ftigt es sich mit der
Entwicklung von Memory und Logic Chips. Ob-
wohl sich viele Aktivit#ten in Europa abspielen,
werden sowohl Forschung und Entwicklung als
auch die Produktion an Standorten in AsiaPaci%c
und Regionen der NAFTA durchgefthrt. Die Si-
mulation ber!cksichtigt auch die verschiedenen
Wi##thrungen der drei Regionen.

In%neon - ein Unternehmen in der herausfordernden
Halbleiterbranche.

In den letzten Spielperioden mlssen die Teilneh-
mer zus#tzlich in Betracht ziehen, dass der Me-
mory Chip eine Massenware ist, Logic Chip-Kun-
den jedoch nach individuellen L$sungen suchen.
Diese Anpassung macht die Simulation noch rea-
lit#tsn#her.

In jeder Periode k$nnen !ber 60 Entscheidungen
getro"en werden, wobei eine Periode jeweils
ein Gesch#ftsquartal repr#sentiert. Die Anzahl
der Entscheidungen h#ngt von den Teilnehmern
selbst und ihren vorhergegangenen Entscheidun-
gen ab, wie beispielsweise, ob sie zur Ausweitung
der Produktion neue Werke gebaut haben.

Die Teilnehmer sind flr Marketing, Produktion
sowie flr Forschung und Entwicklung ihres Un-
ternehmens verantwortlich. So m!ssen sie zum
Beispiel festlegen, welches Produkt sie in wel-
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*persicht !ber die M#rkte von In%neon Technologies, dem virtuellen In%neon.

cher Anzahl auf welchem Markt verkaufen. Drei
M#rkte stehen zur Auswahl: Die lokalen M#rkte in
den verschiedenen Regionen, der Spot-Markt so-
wie die KeyAccounts. Sie entscheiden ebenfalls
Iber die Anzahl der Vertriebsmitarbeiter und der
Anwendungstechniker und setzen aulerdem
das Werbebudget fest. Schliedlich bestimmen
die Teams, in welchem Ausmad und in welchem
Land sie Forschung und Entwicklung betreiben.

Aulerdem w#hlen sie die Standorte ihrer Fer-
tigungsst#tten, die Produktionsmengen und

Iberwachen Qualit#¥tsmanagement und Prozes-

soptimierung. Die Spieler k$nnen sogar die Pro-
duktivit#t ihrer Mitarbeiter erh$hen. Zus#tzlich

tre"en sie Investitionsentscheidungen, insbeson-
dere im Bezug auf neue Fertigungsst#tten und
sie mlssen Entscheidungen zur Finanzierung
tre"en. Neben dem Neubau von Werken k$nnen
die Teilnehmer auch Joint Ventures grinden oder
Subunternehmer einschalten

30

Der Produktionsprozess bei der Chip-Herstellung
ist zweigeteilt. In der FrontEndProduktion wer-
den die sogenannten Waver hergestellt, die dann
in der BackEndProduktion in die einzelnen Chips
zers#gt werden. Die Teilnehmer sind sowohl flr
die FrontEndFertigung als auch die BackEndFer-
tigung verantwortlich. Sie m!ssen Kapazit#ten
beider Fertigungsstufen !'berwachen und k$nn-
ten die Fertigungsmenge flr jedes einzelne Werk
festlegen.

Die In%neon Business Simulation zeigt die rele-
vanten Herausforderungen einer besonderen
Branche auf. Es ist ein perfektes Beispiel daflr,
wie alle relevanten Faktoren eines Unternehmens
in einer Simulation abgebildet werden k$nnen.

Die Teilnehmer lernen so, ihr eigenes Unterneh-
men besser zu verstehen und entwickeln ein Ge-
sp!r daflr, was strategisches Management in ih-
rer Branche bedeutet. Sie sammeln dadurch auch
praktische Erfahrung und sie k$nnen diese in ih-
rer Arbeit bei In%neon Technologies real anwen-
den.



Bank Austria Creditanstalt

Bank Austria Creditanstalt
Existenzgrindung leicht gemacht

Durch ein Onlinelnterface *$iegen? Existenzgr#nder
auf das virtuelle 1Surf Island?. Sie stellen fest, dass
sie Ersparnisse in H"he von *15.000 haben und dass
der Markt f#r Wassersportprodukte auf Surf Island
ziemlich vielversprechend scheint. Also wird schnell
kombiniert und sie entscheiden sich, einen eigenen
Surfboard Shop zu er"&nen. Allerdings reichen da-
f#r die Ersparnise doch nicht ganz aus + ein Investor
muss her. Und hier kommt die Bank Austria Credit-
anstalt ins Spiel, die sowohl Informationen als auch
einen Berater anbietet, damit in Sachen Finanzie-
rung alles im gr#nen Bereich bleibt.

Willkommen auf Surf Island>

Surf Island ist Teil eines Online-Planspiels, mit Hil-
fe dessen sowohl neue als auch bereits bestehen-
de Kunden der Bank Austria Creditanstalt 'ber
deren Dienstleistungen und Angebote flr Exis-
tenzgr!nder informiert werden sollen. Die Bank
Austria Creditanstalt z#hlte bei der Simulation
mehrere tausend Teilnehmer, die in die Rolle der
Existengrinder schl!pften.

Die Idee, eine Management Simulation als Mar-
ketinginstrument einzusetzen kam von einem
Studenten, der flr die Bank Austria Creditanstalt,
der flhnrenden Bank in ?sterreich, Zentral- und
Osteuropa, arbeitete. TATA Interactive Systems,
Marktflhrer flr Managementsimulationen im
deutschsprachigen Raum, wurde daraufhin mit
der Entwicklung dieses OnlineTools beauftragt.

Der Zweck dieses internetbasierten Planspiels ist
es, die Bank Austria Creditanstalt als kompeten-
ten Partner flr Unternehmensgrindungen zu
vermarkten.

Es ist eine relativ simple Simulation, die !ber eine
Webseite von einer Einzelperson wie ein Com-
puterspiel gespielt werden kann. Die Teilnehmer
tre"en Entscheidungen, um ein Unternehmen zu
grinden, mit dem Ziel, ihr Unternehmen durch
die verschiedenen Phasen der Grlndung hin-
durch bis hin zum etablierten und expandieren-
den Unternehmen erfolgreich zu flhren.

Die Webseite der Simulation enth#lt aulerdem
Links zur Webseite der Bank Austria Creditanstalt,
die Informationen !ber ihre Serviceleistungen fir
Unternehmensneugr!ndungen bereith#lt.

Mit dieser Marketinginitiative sollen in erster Li-
nie potentielle Existenzgrinder angesprochen
werden. Die Teilnehmer mit der h$chsten Punkt-
zahl k$nnen Preise gewinnen. Damit werden An-
reize gescha"en, potentielle Kunden der Bank
zum Mitspielen zu animieren. Das Bewertungs-
system ber!cksichtigt die Qualit#t der Planungs-
entscheidungen und den Gewinn, den die Spie-
ler letztendlich erzielen. Besucher der Seite, die
gerne am Planspiel teiinehmen m$chten, k$n-
nen sich einloggen und ihr eigenes %ktives Surf-
board-Gesch#ft mit kleiner Fabrikation aufbauen.
Sie m!ssen eine Reihe wichtiger Faktoren und
Elemente ber!cksichtigen, unter anderem den
Markt, die notwendigen Ressourcen, den Stand-
ort, die Finanzierung und die Lage des Gesch#fts.
Die vier Bezirke von Surf Island unterst!tzen den
Prozess: Die Bank, der Surfshop, das Caf+ und ein
Lakierbetrieb.

Ein Besuch bei der Bank erm$glicht den Spielern,
sich !ber Finanzierungswege zu informieren, Hin-
weise zur Marktsituation zu erhalten und ihre ei-
genen Ergebnisse zu analysieren. Ein kurzer Halt
im Lakierbetrieb hilft bei Einkaufsentscheidun-
gen und Investitionen in Forschung und Entwick-
lung, die wiederum einen Ein&uss auf die Lage
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des Ladengesch#fts haben. Ein Aus&ug ins Caf+
l#sst den Spieler einen passenden Partner flr die
Grlndung %nden, gibt Aufschluss !ber den Markt
und !ber den besten Standort, wie auch lber das
n$tige Produktions-KnowHow und das bens$tigte
Verkaufspersonal. Zuletzt kann im Surfshop der
Marketingmix festgelegt sowie Entscheidungen
bez!glich m$glicher Expansionspl#ne getro"en
werden.
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Diese Simulation versetzt eine groe Anzahl po-
tentieller Kunden ohne grolien Aufwand in eine
neue Umgebung und ist zudem f!r die Bank Aus-
tria Creditanstalt unkompliziert zu administrieren.
Letztendlich tr#gt auch das attraktive Layout zu
einem gelungenen Internetauftritt bei, mit dem
die Bank Austria Kreditanstalt Neukunden gut er-
reichen, informieren und bestenfalls an sich bin-
den kann.



Die Initiative 2Jugend Gr!ndet°®
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Die Initiative 2Jugend Grindet®
Ein Ganzheitliches Konzept ermutigt zur Gr!'ndung von High-Tech

Unternehmen

Das Bundesministerium f#r Bildung und Forschung
hat das Ziel, die Gr#ndung von HighTech Unterneh-
men zu f'rdern und gleichzeitig unter jungen Men-
schen mehr Begeisterung f#r die Existenzgr#ndung
zu scha&en.

Die L$sung dazu kam von TATA Interactive Sys-
tems. Sie entwickelten eine vollst#ndige und
ganzheitliche Methode, die dem Anliegen Rech-
nung trug. Die Initiative 1Jugend Gr!ndet? erh$ht
das Interesse junger Leute an Entrepreneurship.
Sie erm$glicht ihnen aullerdem zu lernen, was
es heilt, eine eigenes Unternehmen aufzubau-
en und gew#hrleistet dar!ber hinaus, dass sie die
Kernkompetenzen erwerben, die notwendig sind,
um den *bergang von einer Innovation hin zu ei-
ner erfolgreichen Existenzgrindung zu meistern.

Eine Reihe von Begleitmalnahmen trugen wei-
terhin dazu bei, dass der Initiative gen!gend Auf-
merksamkeit und Interesse zuteil wurde, sodass
das Ziel, junge Menschen flr die Existenzgr!n-
dung zu begeistern und einen groden Lerne"ekt
herbeizufthren, erreicht werden konnte

Die Initiative *Jugend GrIndet® wurde 2003 ge-
startet. Das Bundesministerium flr Arbeit und
Forschung wollte als Zielgruppe vor allem Ju-
gendliche in Deutschland und an deutschen
Schulen im Ausland erreichen. Bei der j#hrlichen
Durchflhrung stied die Simulation auf groGe po-
sitive Resonanz. Es nahmen j#hrlich bis zu 2500
Jugendliche an dem Projekt teil, die meisten von
ihnen waren zwischen 16 und 20 Jahren alt.

TATA Interactive Systems entwarf das Konzept
und koordinierte s#mtliche involvierte Kompo-
nenten und Parteien. Die Initiative ber!cksich-
tigt didaktische Konzepte, begleitet von elear-
ningTools, Unterrichtsmaterialien flr Lehrer, die
auch im Klassenzimmer verwendet werden k$n-
nen, und einem Wettbewerb. Dieser Wettbewerb
erfordert die Findung einer Gesch#ftsidee, die
Konkretisierung der Idee in einem Business Plan,
sowie ein internetgest!tztes Planspiel. Da die
Entwicklung von Management Simulationen die

Kernkompetenz von TATA Interactive Systems ist,
unterst!tzten sie die Initiative 1Jugend Gr!ndet?
mit der Bereitstellung der Management Simula-
tion.

Jugend Gr!ndet? ist die Antwort auf die Forde-
rung nach mehr Unternehmensneugr!ndungen
im HighTechSektor. Sie zielt aulerdem darauf ab,
unter Jugendlichen das Interesse an Entrepre-
neurship zu f$rdern.

Dies wird erreicht, indem die F#higkeiten, die zur
Grindung eines Unternehmens notwendig sind,
geschult werden und das n$tige Wissen bereit-
gestellt wird.

Das Konzept der Initiative baut zwei enge Bezie-
hungen auf. Zum einen die zwischen der Schaf-
fung einer ldee und der Scha"ung eines Unter-
nehmens und zum anderen zwischen dem Lernen
online und dem Lernen im Klassenzimmer. Dies
wird im folgenden Diagramm veranschaulicht.

Werbung zielt besonders auch auf M#dchen ab; Gewinner
wurden honoriert.

tJugend Gr!ndet® wurde !'ber drei Hauptkan#le
beworben: *ber gute Public Relations, den On-
lineauftritt und besondere Veranstaltungen.

TATA Interactive Systems arbeitet mit Medien-
partnern wie beispielsweise der F.A.Z., um durch
Pressemeldungen in die ?"entlichkeit zu treten
und mit Projektpartnern, wie unter anderem dem
Steinbeis Transferzentrum. Der Internetauftritt
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besteht aus einer Website, die Links zu Informa-
tionen mit e-learning Materialien und dem Plan-
spiel selbst verbindet. Zwei Pr#senzveranstaltun-
gen erweckten darlber hinaus das Interesse und
unterst!tzen so die Initiative.

Virtuelles Szenario, in dem die Teilnehmer agieren.

Potentielle Teilnehmer, die mehr !ber tJugend
Grindet? heraus%nden wollen, k$nnen in den
Wettbewerb einsteigen, wenn sie eine HighTech
Gr!ndungsidee haben. Diese Idee muss zun#chst
in einen Business Plan umgesetzt werden und in
einen online verflgbaren 'Business Plan Assis-
tenten? eingetragen werden. Das bedeutet, dass
die Teilnehmer die Marktpotenziale ihrer Idee be-
ricksichtigen m!ssen. Sie sollen heraus%nden,
ob die notwendige Technologie !'berhaupt ver-
flgbar ist und sie m!ssen die Ziele ihres Unter-
nehmens de%nieren. Die Business Pl#ne werden
dann von einem Expertengremium, bestehend
aus Vertretern von Industrie, Banken, Universit#-
ten und anderen Einrichtungen, begutachtet und
bewertet. Die Teams mit den besten Business Pl#-
nen werden dann zu einer Veranstaltung einge-
laden, bei der sie auch Feedback zu ihren Pl#nen
erhalten. W#hrend der einzelnen Durchflhrun-
gen des Planspiels gingen jeweils etwa 500 Busi-
ness Pl#ne bei der Jury ein.

Die Teilnehmer leiten ihre virtuellen Unterneh-
men, indem sie die strategischen Entscheidun-
gen online eingeben. Insgesamt werden vier Jah-
re der Existenzgrindung simuliert. Die besten
Teams werden zu einer Endveranstaltung einge-
laden. Einzigartig an der Managementsimulation
ist, dass die virtuellen Unternehmen, hier den Un-
ternehmen entsprechen, die die Teams selbst in
ihren Business Pl#nen entworfen haben. Sie lei-

Die Initiative @8Jugend Gr!ndetim—————

ten somit sozusagen ihr eigenes, neues Unter-
nehmen.

W#hrend des Wetthewerbs werden die Teilneh-
mer animiert, die e-learning Tools der Home-
page zu verwenden. Die Themen, die in diesen
Materialien behandelt werden, sind auch flr das

Planspiel von Relevanz. Sie unterst!tzen die Teil-
nehmer darin, Kenntnisse !ber den Aufbau eines

eigenen Unternehmens zu erlangen. Und sollten
sich die Teams die Zeit nehmen, etwas !ber die
verschiedenen Themen zu lernen, erhalten sie
daflr Punkte, die ebenfalls innerhalb des Wett-

bewerbs z#hlen.

Das didaktische Konzept wird in eine Rahmen-
geschichte eingebunden, durch die die entspre-
chenden Fakten und sachdienlichen Informati-
on auf benutzerfreundliche und unterhaltsame
Weise aufbereitet werden. Die Teilnehmer wer-
den durch alle Stufen begleitet, begonnen mit
der Ideenkonzeption, !ber die Teambildung, die
Erstellung des Business Plans, der Finanzierungs-
entscheidung und schliedlich bis hin zum Markt-
eintritt. Die Materialien k$nnen !ber ein gan-
zes Schuljahr hinweg bearbeitet werden, da das
Planspiel jeweils im September beginnt und bis
zum Juli des n#chsten Jahres dauert.

Die Website stellt aulierdem auch ein Informati-
onsportal fIr Lehrer zur Verflgung, !ber das sie

Lehrmaterialien flr den Unterricht abrufen k$n-

nen. Unterrichtsmaterialien und OnlineMateriali-
en erg#nzen sich gegenseitig.

tJugend Gr!ndet? erm$glichte so den Jugend-
lichen, den Prozess von der Innovation bis EXxis-
tenzgr!ndung zu erleben.
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Neckarhalde 55
D-72070 T!bingen
fon: 07071/7942-0
fax: 07071/7942-29
info@topsim.com
www.topsim.com

Das sind wir:

TOPSIM ist der Markenname komplexer Management Simulationen
der TATA Interactive Systems GmbH. Mit !ber 25 Jahren Erfahrung
bei der Entwicklung computergest!tzter Planspiele und Simulations-
modelle haben wir uns im deutschsprachigen Raum als Marktf!hrer
etabliert. Seit dem Zusammenschluss mit der weltweit t#tigen TATA-
Gruppe beinhaltet unser Produktportfolio zudem umfassende inno-
vative L$sungen im Bereich e-Learning.

Mittlerweile haben wir ber 100 Simulationsmodelle mit unterschied-
lichen betriebswirtschaftlichen Schwerpunkten flr verschiedene
Branchen und Zielgruppen in der Wirtschaft und im Hochschulbereich
entwickelt. Sie bieten vielseitige Einsatzm$glichkeiten, zum Beispiel
in der Aus- und Weiterbildung, im Bereich Recruiting, bei der Kommu-
nikation anspruchsvoller Thematiken wie auch im Eventbereich.

Durch den Einsatz von Planspielen als interaktive Lernmethode k$n-
nen betriebswirtschaftliche Theorie und praktische (simulierte) Erfah-
rung optimal miteinander verkn!pft werden. Mit dieser Umsetzung
des Prinzips !Learning business by doing business® bieten Planspie-
le ein erwiesenermalen hohes Mad an Lerntransfer. Sie erm$glichen
den Teilnehmern das Erlernen und Erfahren ausgew#hlter betriebs-
wirtschaftlicher Methoden und Konzepte in einer risikofreien Umge-
bung.

Das sind unsere Kompetenzen:

Produkte

Madgeschneiderte L$sungen Seminare

Wir bieten lber 20 aktuelle
TOPSIM - Standardsimulatio

Hochschul-/Unternehmens
oder Institutslizenz eingesetz
werden k$nnen.

en, die im Rahmen einer Miett

~

-
1

Wir entwickeln gemeinsam mit
Ihnen eine individuelle Simula
tion flr Inr Unternehmen oder
Ihre Branche mit deren spezigl
len Herausforderungen, Trend
und Prozessen. Wir begleite
das Projekt von der Konzef
tion Iber die Implementierung
bis hin zur kompletten Durch
flhrung.

TOPSIM - Planspiele zeichngn
sich durch besonders &exible
Einsatzm$glichkeiten in Semj-
naren aus. Wir begleiten lhie
Madnahmen von der Konzep-
tion !ber die Durchflhrung bis
zur Nachbearbeitung.

= )
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Unternehmen:

Alcatel - Lucent Deutschland AG
Alfred K#rcher GmbH X Co. KG
ALTANA AG

Atlas Elektronik GmbH

Audi AG

B. Braun Melsungen AG
Baden-W!rttembergische Bank
BASF SE

Bayer AG

Bayerischer Versicherungsverband Versich%

rungs AG

Behr GmbH X Co. KG
Clariant Verwaltungsgesellschaft mbH
Commerzbank AG

Credit Suisse Group
Daimler AG

DATEV e.G.

Detecon International GmbH
Deutsche Bank AG
Deutsche Telekom AG
DHL Vertriebs GmbH X Co. OHG
Diehl Stiftung X Co. KG
Dr. Ing.h.c. F. Porsche AG
EADS Deutschland GmbH
E.ON AG

Evonik Steag GmbH
Fraport AG

Groupe Danone

Henkel AG X Co. KGaA
Heraeus Holding GmbH
Hochtief AG

Homag Group AG

HVB Group

IBM Deutschland GmbH
In%neon Technologies AG
Jungheinrich AG

K$nig X Bauer AG
Lufthansa AG

Mc Kinsey X Company
Merck KgaA

Merloni Elettrodomestici Spa
Metro AG

Miele X Cie KG

Nestl+ SA

Oc+ - Nederland B.V.
Oracle Deutschland GmbH
PartnerRe

Saint - Gobain Group

SAP AG

Schwarz Pharma AG
Siemens AG

Stadtwerke Leipzig GmbH
Union - Investment GmbH
Thyssen Krupp AG
Trumpf GmbH [ Co. KG

Unsere Referenzen sprechen fir SiGii———

Unsere Referenzen sprechen f!r sich:

TRW Inc.

UBS Warburg
Vodafone AG
Webasto AG
Wintershall AG

Hochschulen / Business Schools:
Bergische Universit#t Wuppertal
Berufsakademien Baden - W!rttembergs
Berufsakademien Sachsens

-uropean Business School,

Oestrich - Winkel

Fachhochschule Bonn - Rhein - Sieg
Fachhochschule Dortmund
Fachhochschule Erfurt

Fachhochschule Flensburg
Fachhochschule flr Verwaltung und
Dienstleistung Altenholz
Fachhochschule GieGen / Friedberg
Fachhochschule Jena

Fachhochschule K$In

Fachhochschule Ober$sterreich

Universit#t Duisburg - Essen
Universit#t Erlangen - N!rnberg
Universit#t Hannover
Universit#t Hohenheim
Universit#t Karlsruhe
Universit#t Klagenfurt
Universit#t Leipzig

Universit#t Rostock

Universit#t Stuttgart
Universit#t T!bingen

Universit#t Witten - Herdecke
WHU - Otto Beisheim School of Ma-
nagement
Wirtschaftsuniversit#t Wien

Akademien / Weiterbildung:
Academia Engiadina

Akademie Bayerischer Genossenschaf-
ten

Akademie flr Flhrungskrifte der Wirt-
schaft, Bad Harzburg

Bildungszentrum des Einzelhandels

Fachhochschule Oldenburg - OstfrieslandController Akademie Deutschland

-Wilhelmshaven

Fachhochschule Vorarlberg
Fachhochschule Weihenstephan
Fachhochschule Worms

Hamburger Fern - Hochschule
Handelshochschule Leipzig
Hochschule Aalen

Hochschule flIr Gestaltung, Technik, Wirt-
schaft und Recht Pforzheim
Hochschule fIr Wirtschaft und Umwelt
N!rtingen - Geislingen

Hochschule Liechtenstein
Hochschule Merseburg

Hochschule Regensburg

Hochschule Reutlingen

Hochschule Ulm

HSW Fribourg

IMD Lausanne

ISM Dortmund

Flhrungsakademie Baden - W!rttem-
berg

GENO - Akademie Stuttgart
Genossenschaftsakademie Weser - Ems
Genossenschaftsverband Frankfurt
GTZ, Gesellschaft flr Technische Zu-
sammenarbeit

IHK Bildungshaus Schwaben

IHK Berlin

IHK Bodensee - Oberschwaben

IHK Bildungszentrum Dresden gGmbH
IHK Nord Westfalen

IHK Bildungszentrum Sldlicher Ober-
rhein GmbH

IME, Institut fIr Managemententwick-
lung, Bielefeld

K$Iner Journalistenschule

Rheinisch - Westf#lischer Genossen-
schaftsverband e.V.

Kaufm#nnisches Bildungszentrum LuzernSchw#bisch Hall Training GmbH
Nordakademie Hochschule der WirtschaftS-I-C - Consulting Unternehmensbera-

Elmshorn

Norwegian School of Management BI
P#dagogische Hochschule Freiburg
Technische Universit#t Clausthal
Technische Universit#t Dortmund
Technische Universit#t Dresden
Technische Universit#t llmenau
Universit#t Bayreuth

Universit#t Bremen

Universit#t der Bundeswehr Neubiberg
Universit#t des Saarlandes

tung GmbH, Wien
Sparkassenakademien Bayern, Erfurt,
Hannover, Schloss Waldthausen
TecTrain

TFA - Bildungswerk Neubrandenburg
GmbH

Zentralstelle f!r Berufsbildung im Ein-
zelhandel e.V.
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