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Das Partnerschaftskonzept

Innovative Lehrmethoden im Marketing an der Universitit St. Gallen

Prof. Dr. Christian Belz und Dipl.-Kfm. Jorg Finsterwalder, St. Gallen

1. Kombination von universitirer und
praxisbezogener Ausbildung der Marketing-
studierenden an der Universitat St. Gallen

Bereits in der Vergangenheit wurde in der Marketingaus-
bildung der Studierenden die Zusammenarbeit des For-
schungsinstituts fiir Absatz und Handel (FAH ) der Univer-
sitdt St. Gallen mit der Praxis sehr stark gewichtet. Dazu
zihlten unter anderem die Durchfithrung von Marktfor-
schungsprojekten mit Unternehmen, die Entwicklung von
Marketing-Teitkonzepten in Zusammenarbeit mit Firmen
oder die Durchfithrung abgegrenzter Marketing-Bera-
tungsprojekte.

Ziel war es nun, die sporadische Kooperation mit den Un-
ternehmen zu einer anspruchsvellen, kountinuierlichen
Zusammenarbeit zu erweitern, d.h. die nur semester-
bezogene Auseinandersetzung der Marketingvertiefenden
mit einzelnen Mirkten und Unternehmen weiterzuentwik-
keln und auszubauen. Auf der einen Seite soll dadurch die
anwendungsorientierte Ausbildung der Studierenden im
Bereich Marketing erhoht und damit eine stiirkere Ver-
zahnung von theoretisch vermitteltern Wissen und dessen
Anwendung in der Realitit erreicht werden. Auf der an-
deren Seite ist es das Ziel, auch einen Nutzen fiir die Un-
ternehmen, die sich zur Zusammenarbeit bereit erklirt ha-
ben, zu schaffen bzw. diesen zu steigern.

Zu diesem Zweck wurde fiir die Studierenden das sog.
Partnerschafiskonzept als eine langfristige Kooperati-
on zwischen Unternehmen und dem Forschungsinstinut
Jiir Absatz und Handel ins Leben gerufen. Im Folgenden
wird das Gesamtkonzept vorgestellt, wobei insbesondere
auf die Einbettung des neuartigen Ausbildungssystems in
das Marketingstudium eingegangen wird, sowie der Ab-
lauf, aber auch die Anforderungen beziiglich der Umset-
zung des Partnerschafiskonzepts beschrieben werden.
Dariiber hinaus werden erste Erfahrungen geschildern,
und es wird ein Ausblick auf die zukiinftige Entwicklung
gegeben.

2. Das Partnerschaftskonzept

2.1. Struktur der Marketingausbildung und
Grundidee des Partnerschafiskonzepts

Das Studium der Betriebswirtschaftslehre an der Univer-
sttt 5t. Gailen ist dhnlich aufgebant wie an anderen Uni-
versititen. Studierende, die in das Hauptstudium eintre-

ten, wihlen aus dem bestehenden Angebot an Schwer-
punkten eine Vertiefungsrichtung sowie zwei Wahlblocke
aus. Innerhalb der Vertiefungen ist u.a. die Vertiefungs-
richtung , Marketing™ als Schwerpunkt wihlbar. Zusiitz-
lich besteht fiir die Studierenden bei der Belegung der
Wahibiocke 1 und II die Moglichkeit, sich im Wahl-
block II fiir die Vorlesungen zum Internationalen Han-
delsmanagement”, die ebenfalls vom FAH angeboten
werden, einzuschreiben (siehe auch Abb. 1). Dieser Wahl-
block I ist inhaltlich mit der Vertiefung , Marketing™ ab-
gestimmt. Wiinscht der Studierende dagegen lediglich
eing Marketingausbildung im Wahlblock und nicht in der
Vertiefung, so ist eine solche Belegung im Wahlblock 1
als Vorlesung . Problemorientiertes und innovatives Mar-
keting" méglich. Nur bei der Wahl der Vertiefungsrich-
tung Marketing wird der Studierende seit dem Winter-
semester  1998/99 automatisch in das sog. Partner-
schaftskenzept integriert.

Das Partnerschaftskonzept ist ein System, welches eine
kontinuierliche Zusammenarbeit zwischen Studierenden
und Unternehmen iber das gesamte zweijihrige Haupt-
studium gewihrleistet. Ubergeordnetes Ziel ist es, die
Studierenden in der Vertiefungsrichtung Marketing auf
ihre langfristigen beruflichen Aufgaben vorzubereiten.
Die Teilnehmer und Teilnehmerinnen werden befihigt,
komplexe Marketingprobleme zu analysieren und dafir
Lésungen zu entwickeln.

Hierfiir eignet sich das Partnerschaftskonzept beson-
ders, da theoretisch vermittelte Grundlagen des Mar-
keting und die Marketingpraxis von Unternehmen in-
haitlich und zeitlich eng miteinander verbunden wer-
den. Die Vorlesungen sind so konzipiert, dass das gelehrte
Theoriewissen direkt in einem Unternehmensprojekt an-
gewandt und iberpriift werden kann, da wihrend der
Projektbearbeitung die Vorlesungsinhalte laufend weiter-
vermittelt werden.

2.2. Ablauf und Integration des Partnerschafis-
konzepts in das Marketingstudium

Pro Semester arbeiten die Marketingvertiefenden in meh-
reren Teams im Rahmen der jeweils aktuellen Veranstal-
tung mit einemn Partnerunternehmen zusammen. Jeweils
zin Team kooperiert tiber das gesamte Hauptstudium mit
derseiben Firma. Abb. | zeigt die Bausteine des Haupt-
studiums und diejenigen Vorlesungen, in die das Partner-
schaftskonzept integriert ist.
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Abb. [: Verlouf des Marketingstudiums und des Parmerschaftskonzepts

Zu Beginn des Marketing-Hauptstudiums werden im
5. Semester in der Vorlesung ,Marketing-Konzept und
Marketing-Mix"” Teams aus vier bis sechs Studierenden
gebildet. Diese haben sich vorher unter Angabe ihrer Pri-
ferenz fiir drei der kooperierenden Partnerunternchmen
am Institut beworben. Bei der Gruppeneinteilung wird
Riicksicht auf Studierende, die ihr Studium beispielswei-
se durch Auslandssemester erweitern, oder auf Gast-
studierende auslindischer Universitiiten genommen. Das
Team bestimmt einen Teamleiter als Ansprechpartner.

Die Gruppen werden von Unternehmensseite durch eine
verantwortliche Person, die in der Regel im Bereich Mar-
keting téng ist, wie etwa der Verkaufsleiter, der Werbe-
oder Marketingleiter, wihrend des gesamten Haupt-
studiums betreut. Von Seiten des Insriturs (FAH) stehen
den Studierenden die Professoren und Assistenten/Assis-
tentinnen zur Seite. Jedem Studententeam ist ein Wissen-
schaftliche(r) Mitarbeiter(in) zugeordnet.

Nach einem ersten Kick-off Meeting in der Universitit
und bei dem jeweiligen Unternchmen bearbeiten die Stu-
dierenden eine konkrete Aufgabenstellung, die thematisch
mit dem Vorlesungsinhalt abgestimmt ist. Fragen und
Probleme konnen die Studierenden mit ihrem Unter-
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nehmensbetreuer abstimmen und mit dem jeweiligen As-
sistenten/der jeweiligen Assistentin Struktur und Inhalte
thres Losungsvorschlags besprechen. Die Ergebnisse der
Projekte werden den Betreuern aus Unternchmen und
Universitit sowie den anderen Teams prisentiert (siehe
Tab. 1.

Das erste Projekt im 5. Semester ist als Einstiegsprojekt
konzipiert, welches den Studierenden zum einen die
Unternehmensrealitdt niher bringen soll, indem die Stu-
dierenden vor Ort im Unternehmen die Konzeption,
Funktionsweise und Prozesse des Unternehmensmarke-
ting kennenlernen und anhand einer konkreten Problem-
stelfung bearbeiten. Als Beispiel ist hier die Analyse des
strategischen Marketings filr eines der Produkte eines
Partnerunternehmens zu nennen. Zum anderen sollen die
Studierenden in die Arbeit mit Praxisprojekten eingefithrt
werden. Letzteres bedeutet, dass die Teams gefordert
sind, sich zu organisieren und die Projektarbeit zu koordi-
nieren. Hilfestellung geben hier sowohl die Betrever aof
Unternehmens- als auch auf Institutsseite.

In den weiteren Semestern steigen die Anforderungen an
die Studierenden mit der Art der Projekte sowie der Grad
der geforderten Eigenstindigkeit. Im 6. Semester fithren



19. Oktober 1999

25. Oktober 1999

SW1bis3

SW3bis 5

bis Ende WS
1999/2000

Termin Arbeitsschritt

WS 1999/2000 Start des Partnerschaftskonzepts in der
{Oktober bis Vorlesung ,,Marketing-Konzept und
Februar Marketing-Mix*“

Einfithrung in die Vertiefung und Vor-
stellung des Partnerschaftskonzepts
Partnerforum: Prisentationen der
Partnerunternehmen in der Universitit
St. Gallen

Einschreibungder Studenten und Zu-
sammenstellung der Teams durch die
Assistenz

Kick-off Meetings bei den Partner-
unternchmen fiir die jeweiligen Auf-
gabenstellungen

Teamarbeiten: Analyse und Priisenta-
tion spezifischer Aufgaben durch die
Studentengruppen in der Veranstaltung
..Marketing-Konzept und Marketing-
Mix*

S§ 2000
(April bis Juli)

Durchfithren eines Marktforschungs-
projekts fir das Partnerunternehmen
innerhalb der Veranstaltung ,,Marke-
tinginformation und quantitatives
Marketing*

WS 2000/2001
{Oktober bis
Februar)

Veranstaltung ,,Koemplexe Marketing-
projekte I: Bearbeiten einer Themen-
stellung des Partnerunternehmens
durch die Studententeams (durchge-
fuhrt als Blockseminar mit Vorphase,
dreitdgiger Blockveranstaltung und in
Zusammenarbeit mit der Schule fiir
Gestaltung in St. Gallen)

S8 2001
(April bis Juli)

Veranstaltung ,,Komplexe Marketing-
projekte T1%: Bearbeiten einer kom-
plexen Themenstellung des Partner
unternehmens durch die Studenten-
teams {Seminarcharakter, keine
Vorlesung)

WS = Wintersemester; 58 = Sommersemester; SW = Semesterwoche

Tab. |: Ablaufplanung fiir das Wintersemester 1999/2000 mit
beispielhafter Detaildarstellung der Planung fiir die
Veranstaltung ., Markering-Konzept und -Mix*

die Teams mit ihrem Unternehmen ein klar definiertes
Marktforschungsprojekt durch. Die in den darauffol-
genden zwei Semestern im Rahmen der Veranstaltungen
~Komplexe Marketingprojekte I* (7. Semester} und
~Komplexe Marketingprojekte 11" (8. Semester) gestell-
ten Aufgaben zeichnen sich durch das héchste Anspruchs-
niveau aus. Es werden umfassende Problemlésungen
fiir die Partnerunternehmen erarbeitet.

2.3. Anforderungen und organisatorische
Struktur des Partnerschaftskonzepts

Die Organisation des Studienverlaufs unter Integration
des Partnerschaftskonzepts stellt an die Beteiligten eine
Reihe von Anforderungen, um einen reibungsiosen Ab-
lauf der Aktivititen zu gewihrleisten. Die Anforderungen
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auf Seiten der Lehre ergeben sich aus folgenden Punkten:

»  Unternehmensakquisition/Vorlauf: Die Partnerun-
ternehmen fiir die Kooperation sind rechtzeitig zu
akquirieren. Grundsitzlich sollten etwa drei bis fiinf
Monate Vorlauf fiir die Akquisition der Unternehmen
eingerechnet werden. Es muss hier die Moglichkeit in
Betracht gezogen werden, dass aufgrund von Kapazi-
titsengpissen Unternehmen relativ kurzfristig eine
Zusammenarbeit absagen. Daher sollten alternative
Unternehmen flir eine mogliche Partnerschaft bereits
kontaktiert werden. Kommt diese nicht zustande, so
kann das Unternehmen bei Interesse fiir den niichsten
Zyklus, d.h. ein Jahr spiter, eingeplant werden. Eine
besondere Planungsschwierigkeit ergibt sich zudem
aus der Tatsache, dass vor Semesterbeginn nicht be-
kannt ist, wieviele Studierende die Vertiefungsrich-
tung belegen werden. Unter Umstinden fithrt dies
dazu, dass auch hier eine Verschiebung von Unterneh-
men zum nichsten Zyklus stattfindet, da sich zu weni-
ge Studententeams bilden. Als Richtgrofe fiir die Pla-
nung kann jedoch die Anzahl an Studierenden vergan-
gener Semester herangezogen werden.

»  Geeignete Unternehmen: Grundsitzlich sind sowohl
Klein- und Mittel- als auch GroBusternehmen fiir die
Partnerschaft geeignet. Sinnvoll ist eine Mischung
von Usnternehmen, idealerweise aus den Bereichen
Investitions- und Konsumgiiter sowie aus dem Dienst-
leistungssektor. Attraktiv sind fiir die Studierenden si-
cherlich grofe und renommierte Unternchmen. Wich-
tig ist aber in erster Linie, dass Firmen ausgewahlt
werden, bei denen Verantwortliche das Potential die-
ser Zusammenarbeit erkennen, sich fiir die Betreuung
iiber zwei Jahre bereit erkidren und die dafiir notwen-
digen Ressourcen einplanen. Sondierungsgespriche
sind hier eine wichtige Komponente.

+ Einbindung in das didaktische Gesamtkonzept:
Bei der Konzeption der Vorlesungen unter Beriick-
sichtigung der Projekte mit den Unternehmen wird
das Grundgeriist zur theoretischen Wissensvermitt-
lung um die projektbezogenen Aktivititen erweitert.
Wichtig ist hier die notwendige Flexibilitit in der
Vorlesungsgestaltung wihrend des Semesters, um
bei terminlichen Verschiebungen, bedingt durch die
Projektarbeit, Anpassungen vornehmen zu kdnnen.

s  Gruppenbetrenung und Interaktion: Am Anfang
der partnerschaftlichen Zusammenarbeit gilt es, die
Tears stérker zu fithren und auf ithre Aufgaben hinzu-
weisen. Hierzu zihlen der regelmiflige Kontakt zum
Team bzw. Teamleiter, die Absprache der Vorgehens-
weise im Projekt, die Besprechung von Zwischener-
gebnissen, die Begleitung zu Treffen der Studierenden
mit den Unternchmensvertretern sowie die Abstim-
mung mit den Studierenden vor der Abschlussprisen-
tation, Diese Aufgaben werden hauptsichlich von den
Forschungsassisienten und -assistentinnen durchge-
fiihrt. Sie missen ebenfalls mit den in der jeweiligen
Lehrveranstaliung verantwortlichen Professoren und
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Kollegen/Kolleginnen in Kontakt sein. Ebenso ist ein
regelmiBiger Austausch mit den Betreuern auf Un-
ternehmensseite zu pflegen, um eventuellen Schwie-
rigkeiten vorgreifen zu kinnen.

»  Vorausplanung: Nicht zu unterschitzen ist die Vor-
ausplanung des niichsten Semesters, insbesondere fiir
die weiteren Projekte. Erste Gespriche sollten schon
withrend des laufenden Semesters mit den Unter-
nehmensverantwortlichen gefiithrt werden, um mogli-
che neue Themen zu eruieren oder das Ankniipfen
eines inhaltlichen Folgeprojektes in die Wege zu lei-
ten.

Mit diesen Anforderungen auf Seiten des Lehrpersonals
sind fiir die Unternehmen folgende Herausforderungen
verbunden:

+  Notwendige Kapazitiiten: Erforderlich ist die Bereit-
stellung von Ressourcen fir das zu betreuende Stu-
dententeam. Das betrifft konkret das mehrmalige
Treffen der Gruppe wihrend des Semesters, die Teil-
nahme an den Abschlussprisentationen, die Bereitstel-
lung von Matenalien (z.B. Unternehmensinforma-
tionen), die Ubernahme der Fahrtkosten der Studie-
renden sowie Auslagen, die in Rahmen des konkreten
Projektes anfallen (z.B. Kosten fiir den Versand von
FragebGgen).

+  Definition geeigneter Projekte: Die zu bearbeiten-
den Aufgabenstellungen fir die Studierenden miissen
deren jeweiligem Ausbildungsstand angepasst sein. Es
empfiehlt sich, die Aufgaben in Zusammenarbeit mit
den Betreuern auf Universitdtsseite zu bestimmen.
Dabei sollen konkrete Probleme der Unternehmens-
realitiit genutzt werden, um sie von den Studierenden
bearbeiten zu lassen. Es gilt hier, das Projekt vor
Semesterstart festzulegen und die Feinabstimmung
vor bzw. in dem Kick-off Meeting mit dem Studenten-
team vorzunehmen.

Um eine optimale Durchfiihrung der einzelnen Phasen im
Partnerschaftskonzept gewihrleisten zu konnen, hat
sich die in Abb. 2 dargestellte Struktur des Betreuungs-
verhiltnisses bewidhrt.

Der Marketingverantwortliche im Unternehmen und der
jeweilige Professor begleiten das Partnerschaftskonzept
federfithrend. Thnen zur Seite stehen die Assistenz im Un-
ternehmen und in der Lehre, die sich um die Koordina-
tion, Organisation und Betreuung in engem Kontakr zu-
einander und zu den Studierenden kilmmern. Bei be-
stimmten Projekten konnen auf Usnternehmensseite noch
Spezialisten hinzugezogen werden. Auf Seiten der Studie-
renden ist der Teamleiter Hauptansprechpartner fiir das
Unternchmen und den Hochschulbetreuer.

2.4. Nutzen des Partnerschafiskonzepts fir
Studierende und Unternehmen

Der Vorteil fiir die Studierenden als Teilnehmer im Part-
nerschaftskonzept ist die intensive Einbindung in das
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Abb. 2: Organisatorisches Modell der Zusammenarbeit im Partnerschaftskonzepi

Unternechmensgeschehen und die direkte Verzahnung von
Studium und Praxis. Der Student/die Studentin lernt so,
theoretische Zusammenhinge durch die parallele prakti-
sche Anwendung besser zu versiehen. Gleichzeitig erfidhrt
der Studierende, mit welchen Engpiissen in der Unter-
anchmensrealitiit umzugehen ist. Einen weiteren positi-
ven Effekt stellt die Steigerung der Sozialkompetenz der
Teammitglieder durch die Zusammenarbeit mit den Ver-
antwortlichen aus den Unternehmen und innerhalb der
eigenen Gruppe dar. Gefordert werden hier Teamgeist,
Beziehungsaufbau und Verantwortungsbewusstsein. Da-
ritber hinaus besteht fiir die Studierenden die Maoglich-
keit, die Zusammenarbeit iiber Praktika und Diplomarbei-
ten bis hin zum Berufseinstieg auszubauen.

Fiir die Unternehmen bietet sich die Moglichkeit, aktuel-
fe Fragen und (Teil-} Probleme aus wissenschaftlicher
Sicht beleuchten und beurteilen zu lassen. Zudem ver-
schafft die Zusammenarbeit mit den Studierenden den
Marketingverantwortlichen in den Unternehmen die Ge-
legenheit, potentielle Kandidaten fiir zu besetzende
Stellen tiber einen lingeren Zeitraum kennenzulernen,

3. Erste Schritte und Erfahrungen im
Partnerschafiskonzept

im Wintersemester 1998/99 wurde das Programm mit
etwa 20 Swdierenden der Vertiefungsrichtung Marketing
begonnen, denen vier Partnerunternehmen zur Seite

gestellt wurden: BMW AG (Deutschland), Compag Com-
puter AG {Schweiz), Kraft Jacobs Suchard (Schweiz) AG,
Ziirich Versicherungen (Schweiz) (siehe Abb. 3). Gemih
der Vorlesungsinhalte des 5. Semesters wurden vier Pro-
jekte in den Bereichen ,Globale Markenkommunika-
tion unter dem Blickwinkel des Kosmopoliten™ (BMW),
~Preisgestaltung” (Compagq), ,Strategisches Marketing
bei Kraft Jacobs Suchard am Beispiel Toblerone® (Kraft
Jacobs Suchard) und  Multidistribution bei Zirich Ver-
sicherungen, SGE Business Parmer” (Ziivich) unterrichts-
begleitend von den Studierenden bearbeitet und im Ple-
num die Ergebnisse den Kommilitoninnen und Kommili-
tonen und Dozenten sowie den Unternehmensveriretern
prisentiert. In der Umsetzung der Problemitsungen
waren den Marketingvertiefenden keine kreativen Gren-
zen gesetzt. So wurden iiber multimediale Prisentationen
bis hin zu eigens gedrehten Filmen kreative und inhaltich
gehaltvolle Losungen vorgestellt.

Im Sommersemester 1999 wurde der Zyklus mit Markt-
forschungsprojekten im Rahmen der Vorlesung , Marke-
tinginformation und quantitatives Marketing"” fortgefiihrt.
Die Studierenden wurden in der Vorlesung in den unter-
schiedlichen Marktforschungsmethoden unterrichtet und
Datenauswertungen wurden in Computersimulationen ge-
iibt. So wurde das notwendige Wissen fiir die durchzufiih-
rende Erhebung und Auswertung der teameigenen Markt-
forschungsstudie gewihrleistet. Die bearbeiteten Projekte
waren: ,BMW Drivercircle als innovatives Relationship

WiStHeft 6 Juni2o00 355



Informationen fdr Studium und Beruf

Unternehmen Studierende Hochschule/Lehre
: ; , P b P :
i ' - i : : : SN t
; i\rahjﬁﬁﬁbg Sﬂﬁhzﬂ‘d : A : : ‘ UNIVERSITAT E
E i % 20 Teilnehmer und | : ST.GALLEN ;
] '  Teilnehmerinnen der | ; i
: !  Vertiefungsrichtung : i
! . @ 5 i Marketing : C Forschungsinstitut E
: ; i ! . fur Absatz und Handel :
5 ZURICH | | o e :
| : i ; ; :

Abb. 3: Beteiligte des Partnerschafiskonzepts im ersten Zyklus seit dem Wintersemester 1998/1999

Marketing-Instrument®, , Preisgestaltung bei Compag im
professionellen PC-Markt”, ,,Analyse von Einstellungen
und Verhalten der jiingeren Kaffeekonsumenten™ (Kraft
Jacobs Suchard), ,Einrichtung einer 24-Stunden-Platt-
form iiber den Help Point in dem Leistungs- bzw. Ser-
viceangebot der SGE Business Partner* (Ziirich).

Die ersten beiden Semester mit dem Partnerschaftskon-
zept wurden sowoh! von den Studierenden als auch von
den Unternchmen positiv bewertet. Stellvertretend fiir die
Reaktionen auf Seiten der Studierenden soll die Aussage
zweier Teilnehmer stehen, die zu ihren Eindriicken be-
fragt wurden:

,{...} ich habe einfach ein gutes Gefiihl dabei, schon wihrend des
Studiums Kontakte zur Wirtschaft aufbauen zu kénnen! Toll, dass
wir diese Chance haben.”” Und: ,Ich finde das Ganze sehr gut!
Die Gruppenarbeit ist sinnvoll, und da sie langer andauernd ist,
lernt man auch die Mitglieder gut kennen. Auch von Eurer Seite
[FAH; Anmerkung der Verfasser] her ist das Projekt gut begleitet
und die Unterstiitzung jederzeit gegeben. Und nicht zuletzt auch
von Firmenseite ist viel Enthusiasmus zor Zusammenarbeit vor-
handen.”

Auch von Unternehmensseite wurde die Partnerschaft gut
aufgenommen. ,Hauptvorteil ist die Langfristigkeit der
Zusammenarbeit”, beurteilt Dr. Hans-Peter Kleebinder,
Leiter Relationship-Marketing & Internet bei der BMW
AG {(Deutschland), das Partnerschaftskonzept. Neben
dem Nutzen fiir die Studierenden verspricht er sich aber
auch konkreten Input fiir sein Unternehmen. Olaf
Swantee, Director Marketing & PC Product, bei der
Compaqg Computer AG {Schweiz), restimiert hinsichtlich
der realen Bedingungen, unter denen die Studierenden ar-
beiten miissen, folgendes: It represents the real life in
business — to have very limited time to find our [way;
Erginzung der Verfasser], act, and accomplish things.™
Die Zusammenarbeit mit dem FAH sieht Regula Dietrich,

Marketing Manager bei Kraft Jacobs Suchard (Schweiz)

AG, als Beitrag an, die sehr gute, theoretische Ausbildung
der Studierenden durch Einblicke in die Praxis erginzen
zu konnen und im Wettbewerb um Human Capital die
Gelegenheit zu haben, die Studierenden niher kennenzu-
lernen. . Der bisherige Verlauf der Zusammenarbeit hat
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uns von der Partnerschaft iiberzeugt™, fasst PD Dr. Axel
Lehmann, Leiter der Geschiftseinheit Business Partner
der Zirich Versicherungen (Schweiz), die ersten Monate
der Kooperation zusammen. Sie habe geholfen, dass ein
wertvoller Austausch stattfand, um ,,(...) die iiber die Zeit
eingeschlichene ,Betriebsblindheit’ zu tberwinden und
Alltdglichkeiten, Selbstverstindlichkeiten bzw. Bestehen-
des zu hinterfragen.”

4. Zusammenfassung und Ausblick

Das Partnerschaftskonzept stellt eine gute Moglichkeit
dar, durch kontinuierliche Zusammenarbeit zwischen
Studierenden, Lehre und Unternehmen die universitire
Ausbildung mit praktischen Erfahrungen zu verbinden.
Die ersten Schritte in der Kooperation zwischen Studie-
renden, Unternchmen und FAH sind erfreulich verlaufen.

Fiir Studierende, die im Wintersemester 1999/2000 die
Vertiefungsrichtung Marketing wihlen, wird das Partner-
schaftskonzept um weitere Unternehmen ergénzt, so dass
das neue 5. Semester mit anderen Partnerfirmen startet.
Mit den bisherigen Unternchmen bleibt die Kooperation
selbstverstiandlich bis Ende des Zyklus im Sommer 2000
bestehen, ab dem die Firmen dann die Betreuung neuer
Studierender iibernehmen.

Sicher sind aufgrund des Pilotcharakters eines solchen
Konzepts noch Anpassungen notwendig. Die gewonne-
nen Erfahrungswerte auf allen Seiten werden jedoch zur
weiteren Optimierung der Partnerschaft beitragen. Die er-
sten Monate lassen auf eine positive Entwicklung i der
Zukunft hoffen. Anregungen von Unternchmens- und
Studierendenseite, wie beispielsweise die Idee eines Stu-
denten, einen Unternchmenstag einzuplanen, um die
Partnerunternehmen kennenlernen zu konnen, sind will-
kommen. Fiir das neue 5. Semester im Wintersemester
1999/2000 ist ein solches ,,Partnerforum® zu Beginn der
Kooperationsaktivititen geplant. Die neuen Unternchmen
fiir den zweiten Zyklus ab dem Wintersemester 1999/
2000 stehen bereits fest: Credit Suisse, Hero AG,
Swisscom AG und Unilever (Schweiz) AG.
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