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1. EinfGhrung

Thema dieser Dokumentation ist das im
Auftrag des Unternehmens Digital Spirit
entwickelte und durchgefihrte
multimediale E-Business-Projekt ,Let's
Tango!”. Die Projektabwicklung fand im
Rahmen des vierten und abschlieBenden
Electronic Business Seminares der EBCrew
4 im Wintersemester 2004 am Institute of
Electronic Business statt. Der
Projektablauf wird dokumentiert, die
wissenschaftlichen Grundlagen des
Projekts werden dargestellt, und das

entwickelte Produkt wird prasentiert.

1.1 Auftrag

Der Auftraggeber des Projektes ist Digital
Spirit, ein E-Learning Dienstleister. Der
Auftrag des Unternehmens lautet, Digital

Spirit im neuen Mutterkonzern als die

neue Multimedia-Kompetenz durch eine
multimedial unterstitzte Kommunikation
bekannt zu machen. Da der Konzern
Wolters Kluwer ein weltweit agierender
Verlagskonzern ist, ist die konzerninterne
KommunikationsmaBnahme in englischer
Sprache umzusetzen. Es bleibt jedoch
freigestellt, ob das Produkt als Webseite
oder in Form einer CD-ROM realisiert

wird.

1.3 Methodisches
Vorgehen

Zu Beginn des Projekts hat eine erste
inhaltliche und zieldefinitorische
Abstimmung der Projektstakeholder
stattgefunden. Diese Abstimmung wurde
intern innerhalb des Projektteams sowie
extern durch Briefing mit dem

Auftraggeber Digital Spirit durchgefihrt.

(digitalspirit)

add new knowledge

Abb. 1 Logo & Claim Digital Spirit



Die Ergebnisse des ersten Briefings
wurden nach einer zweiwdchigen
Recherchetatigkeit in ein zweites finales
Briefing Uberfihrt. Nachdem das

Projektziel feststand, wurden fundierte

Recherchen und Analysen vorgenommen.

Wahrend dieser Phase wurde unter
anderem die Zielgruppenbefragung
durchgefiihrt und das
Unternehmensumfeld eruiert. Die
Schaffung eines ersten Grobkonzepts
wurde durch das Anwenden von
Kreativitatstechniken stark unterstutzt.

Aus diesem Grobkonzept ist in den

folgenden Schritten ein Feinkonzept
entstanden, dass zum Abgleich dem
Kunden vorgelegt wurde. Eine intensive
kommunikative Abstimmung mit dem
Auftraggeber fand in regelmaBigen
Abstanden statt. Auf Basis des Konzepts
wurde das Hauptkommunikations-
instrument , Webseite” von der
Projektgruppe realisiert. Zum Abschluss
wurde das Projekt beim Kunden
prasentiert und eine Projektabnahme
unter Zusammenarbeit des Kunden

durchgefuhrt.



2. Projektplanung

Das Projekt ist ein Electronic Business
Projekt mit dem Ziel der Erstellung eines
Kommunikationskonzeptes und der
anschlieBenden Umsetzung des Konzeptes

in Form einer multimedialen Anwendung.

Die Besonderheit des Projektes lag in
seiner Einbettung in ein universitares
Seminar. Hieraus ergaben sich weitere
Anforderungen, die projektplanerisch
berlcksichtigt werden mussten. So waren
begleitend zu der Projektabwicklung
sowohl drei Prasentationstermine zu
berlcksichtigen als auch die Erstellung
dieser Projektdokumentation, die eine
fundierte wissenschaftliche Aufarbeitung
der entsprechenden Themenfelder

vorsieht.

2.1 Vorgehensmodell
Das Projekt ist als Kaskaden-Modell'

angelegt worden, bei dem die einzelnen
Entwicklungsphasen klar voneinander
abgegrenzt waren. Der Abschluss der
einzelnen Phasen war Voraussetzung fur
den Beginn der neuen Phase. Die
Entwicklungsphasen waren in
Unterprojekte aufgeteilt und wurden
nach einem ausgearbeiteten Zeitplan

abgewickelt.

1ng. H. Andexer, (2003): Projektmanagement: Methoden
und Verfahren. Session 8, Folien 6ff. Seminar
.Projektmanagement” am Institute of Electronic Business
am 07.02.2003

Abb. 2 Kaskaden-Modell



2.2 Projektphasen

Es ergaben sich folgende Projektphasen::’

Abb. 3 Projektphasen

Die drei ersten Phasen , Analyse”,
.Konzeption'”und ,,Umsetzung”
entsprechen den Phasen eines klassischen
Electronic Business Projektes. Die
folgenden beiden Phasen ergaben sich

aus dem universitdren Zusammenhang.

In der Analysephase wurden nach dem

Briefing durch den Auftraggeber die

2 vgl. H. Andexer, (2003): Projektmanagement: Methoden
und Verfahren. Session 8, Folie 3. Seminar
.Projektmanagement” am Institute of Electronic Business
am 07.02.2003

far das Projekt relevanten
Themenbereiche recherchiert. Im
Anschluss an die Analysephase folgte die
Konzeptionsphase, die die Erstellung
eines Grob- und Feinkonzeptes umfasste.
Das Grobkonzept beinhaltete die
Entwicklung einer Grundidee, die im
Rahmen des Feinkonzeptes ausgearbeitet

wurde.



In der Umsetzungsphase wurden die
Produkte gemaB Feinkonzept erstellt. Die
Prasentationsphase umfasste die
Erstellung einer Powerpoint-Prasentation
und die Ausarbeitung einer Dramaturgie
fur die dreiBigminttige Prasentation.

In der letzten Phase wurde diese
Dokumentation erstellt, die den
Projektverlauf spiegelt, die Produkte
prasentiert und die Ergebnisse in einen

wissenschaftlichen Kontext stellt.

2.3 Meilensteine

Die Phasen ,, Konzept”, ,Umsetzung”,
LPrasentation” und ,Dokumentation”
gliedern das Projekt in Meilensteine, die
jeweils von Digital Spirit oder vom
Institute of Electronic Business

abgenommen wurden.

Abnahmezeitpunkte kénnen tber die
Projektstruktur und den Zeitplan

eingesehen werden.

2.4 Projektbesetzung

In der Projektbesetzung wurden neben
der Planung des Arbeitsaufwandes den
Teammitgliedern einzelne Unterprojekte

zugeordnet.’

} vgl. H. Andexer, (2003): Projektmanagement: Methoden
und Verfahren. Session 7, Folie 4. Seminar
.Projektmanagement” am Institute of Electronic Business
am 20.12.2002



Projektphase Arbeitspakete Mitarbeiter
Projektmanagement Projektleitung 0.T.
Vorbereitung und
Kick-Off Intern/Extern Durchfﬂhrungg Gruppe
SWOT-Analyse D.M.
Zielgruppenanalyse AW,
E-Learning D.M.JB.WW.
Recherche und Analysen Edutainment AW./D.T.
Standards D.M./O.T.
Widerstande AWBW
Kommunikationsstrategie B.W
Grobkonzept E;:::Lizﬁ::pr:mum- Gruppe
MultiChannel-Strategie B.W.
Website
Struktur B.W
Inhalt AWOT.
Design D.T.
Feinkonzept Moodboarg D.T.
Programmierung D.M.
Spiel
splelentwicklung Gruppe
Fragen o.T
Film
Drehbicher 0.T.

Abb. 4 Projektbesetzung Teil 1

Projektphase Arbeitspakete Mitarbeiter
Inhalte Gruppe
Texte
Bilder
Design/Herstellung B.W./D.T.
Website/E-Mail
Plakat/Postkarte
Daumenkino/Booklet
Umsetzung
Film
Einkauf AW/BW./D.M.
Regie/Musik 0.T.
Kamera/Licht D.M./D.T.
Aufbau Gruppe
Postproduction ANBW.
Programmierung/Testing D.M./D.T.
PET O.T./AW.
Abschlussprasentation Dramaturgle Gruppe
Proben Gruppe
Gliederung AW.BW.SO.T.
Schreiben
Einfihrung 0.T.
Projektplanung 0.T.

Dokumentation

Kommunikations-
konzept

AM./B.W./D.M.J/D.T.

Realisierung

AM.J/BW./D.M./D.T.

Abschlussprasentation

B.W.

Fazit, Anhang,
Verzeichnisse

AMW./BW./D.T/OT

Layout/Satz/Druck

D.T/BW. /AW

Abb. 5 Projektbesetzung Teil 2
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2.5 Projektstruktur und Zeitplan

Der Struktur- und Zeitplan gibt einen
Uberblick iber den Ablauf der einzelnen
Projektphasen und der zugeordneten
Unterprojekte.’ Die Einhaltung des
Strukturplans und des Zeitplans sicherte
die termingerechte Abwicklung des

Projektes.

Der Plan befindet sich im Anhang dieser
Dokumentation (siehe Kapitel 6 Anhang,
S.88).

¢ vgl. H. Andexer, (2003): Projektmanagement: Methoden
und Verfahren. Session 7, Folie 3. Seminar
.Projektmanagement” am Institute of Electronic Business
am 20.12.2002
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3. Kommunikationskonzept

Die Erstellung eines Kommunikations-
konzeptes besteht aus den vier
Hauptphasen Analyse, Planung,
Durchfuhrung und Kontrolle. Dabei wurde
die Erstellung und Umsetzung des
Kommunikationskonzeptes weitgehend
an dem von Meffert ° vorgeschlagenen
Vorgehen ausgerichtet. Im diesem
Abschnitt der Dokumentation werden
Analyse, Planung und Realisierung
vorgestellt. Die Kontrolle ist nicht
Bestandteil dieser Dokumentation, da das
Projekt von Digital Spirit noch nicht

realisiert worden ist.

5vgl. Meffert, H.: Dienstleistungsmarketing. Wiesbaden
1997

3.1 Analyse

Um ein Kommunikationskonzept zu
entwickeln, war eine genauere Recherche
und Analyse erforderlich. Hier wurde im
Vorfeld des ersten Briefings Naheres zum
Auftraggeber und dem Unternehmens-
umfeld recherchiert. Durch die nach-
folgenden Briefings konnte der Auftrag
konkretisiert werden, allerdings bedurfte
es auch einer weiteren Recherche zu
einzelnen Sachverhalten. Mit den
Ergebnissen der Analyse konnten die
Kommunikationsziele genau definiert

werden.

12



3.1.1. Auftraggeber
Auftraggeber ist Digital Spirit, einer der
fuhrenden deutschen E-Learning-
Dienstleister. Das Unternehmen hat Uber
60 Mitarbeiter an vier Standorten in
Deutschland und generiert einen Umsatz
von Uber EUR 7 Mio. jahrlich. Digital Spirit
hat langjahrige Erfahrung in der
Umsetzung von unternehmens-
spezifischen Loésungen in den Bereichen
Digital Content, Learning Portals,
Learning Management Systems sowie
Knowledge Management. Zu den
Hauptkunden gehéren bislang
Unternehmenskunden, darunter die
Allianz, DaimlerChrysler, Deutsche Bahn,
Siemens und Bosch. Das Unternehmen
zeichnet sich durch seine fundierten

Branchenkenntnisse aus.’

6vgl. Unternehmensbroschiire und
Unternehmensprasentation von Digital Spirit

Seit 2003 gehort Digital Spirit dem
Bildungsverlag EINS an, einem
Tochterunternehmen des Verlagskonzerns
Wolters Kluwer. Wolters Kluwer ist der
fuhrende Content Provider weltweit mit
ca. 20.000 Mitarbeitern und Sitz in
Amsterdam. Die Tochtergesellschaften
sind US-amerikanische, australische und
europaische Verlage, die in folgende drei

Cluster’ eingeteilt sind:

> Legal, Tax & Business
> Health

> Education.®

Durch die Zugehérigkeit zum
Bildungsverlag EINS gehort Digital Spirit

nun dem Cluster ,,Education” an.

7 Anm.: Cluster: Fachbereiche

8
vgl. www.wolterskluwer.com, abgerufen am
04.11.2003

Bildungswverlag

ETINS

Abb. 6 Logo Bildungsverlag EINS

LL“)J WoltersKluwer

Abb. 7 Logo Wolters Kluwer
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3.1.2 Briefings und

Auftragskonkretisierung

In dem Briefing sowie in den beiden
Rebriefings wurde die
Kommunikationssituation genauer
erortert, und der Auftrag konnte auf
Grund von Detailinformationen

konkretisiert werden.

Der Konzern Wolters Kluwer ist auf
Druckerzeugnisse spezialisiert, steigert
aber kontinuierlich den Anteil an
Multimedia-Produkten. Um sich klinftig
noch besser im Multimedia-Markt
etablieren zu kdnnen, hat er Digital Spirit
auf Grund seiner E-Learning-Kompetenz

aufgekauft.

Neben der Multimedia-Kompetenz von
Digital Spirit gilt das weitere Interesse des
Verlagskonzerns dem Autorentool’
~€LearningStudio”, das Digital Spirit
entwickelt hat. Der Konzern hat die
Vorgabe gemacht, dass
~€LearningStudio” als neuer Standard bei
der Entwicklung von E-Learning-Software
im Cluster ,Education” eingesetzt werden
soll. Hierlber wurden die betroffenen

Verlage direkt vom Konzern informiert.

° Anm.: Autorentool: Software, mit der Endanwender-
Software ohne Programmierkenntnisse erstellt werden
kann.

pia muar brswal g

Abb. 8 elLearningStudio

14



Ziel dieser Standardisierung ist es, die
Kompatibilitat der einzelnen
Verlagsprodukte zu garantieren und die
Produktionskosten bei der Entwicklung
von E-Learning-Software zu senken. Jeder
Bildungsverlag ist somit aufgefordert,
neue E-Learning-Produkte mit dem
Autorentool ,elLearningStudio” zu

produzieren.

Da einige Verlage bereits andere
Autorentools zur Erstellung von
E-Learning-Software einsetzen, ist auf
Grund der StandardisierungsmafBBnahme
bei den betroffenen Verlagen mit
Widerstand zu rechnen. Grund daftr sind
mogliche erhéhte Kosten sowie ein
eventueller Umstellungsaufwand. Auch ist
die Kompatibilitat der eigenen
Produktpalette mit den neuen Produkten

unter Umstanden nicht gesichert.

Was die Bekanntmachung von Digital
Spirit innerhalb des Konzerns betrifft, so
wurde das Unternehmen im Intranet
sowie im Rahmen personlicher
Begegnungen mit der Konzernleitung
vorgestellt. Darlber hinaus ist Digital
Spirit noch nicht genauer prasentiert

worden.

So beinhaltete der Auftrag von Digital
Spirit die Kommunikation des Nutzens der
Standardisierung durch das Autorentool
sowie der Kompetenzen von Digital Spirit.
Speziell sollten New-Business-
Verantwortliche aus dem europaischen
Cluster ,Education” sowie deutsche
Verantwortliche aus den Clustern , Legal,
Tax & Business” und ,Health”
angesprochen werden, da sie fur die
Entwicklung neuer Geschaftsfelder

verantwortlich sind.

15



Die Kommunikation sollte zur Erhéhung
der Akzeptanz der Standardisierungs-
mafBnahme beitragen. Gleichzeitig sollte
Digital Spirit bekannt gemacht werden.
Dabei sollte auch auf die Vorteile des
Zugangs zum Kundenmarkt von Digital

Spirit eingegangen werden.

Als Projektergebnis wurde eine
webbasierte Anwendung erwartet, die in
englischer Sprache zu gestalten war, da
die Education-Verlage europaweit
vertreten sind. Nach den Wiinschen des
Auftraggebers sollte bei der Entwicklung
von KommunikationsmaBnahmen ein
Spiel in Betracht gezogen werden.
Ergdnzend zu der Hauptkommunikations-
mafBnahme sollte fur den Erstkontakt mit
der Zielgruppe eine E-Mail gestaltet

werden.

3.1.3 Recherche

Im Rahmen einer Recherche zu
Themenfeldern, die in den Briefings zur
Sprache gekommen sind, wurde der
Grundstock fur die Festlegung der
Kommunikationsziele gelegt und die Basis

fur die Konzeption geschaffen.

3.1.3.1 SWOT

Die Abklrzung SWOT steht fir Strengths-
Weaknesses-Opportunities-Threats, im
englischsprachigen Raum auch als
Potenzialanalyse bekannt. Die SWOT-
Analyse ist eine Untersuchungsmethode
zu Bestimmung der Unternehmens-
position. Die Analyse gliedert sich in zwei
Abschnitte.

16



Zum einen wird eine interne Analyse der
Starken und Schwachen der eigenen
Unternehmung im Hinblick auf die der
engsten Konkurrenten durchgefihrt. Zum
anderen wird eine externe Analyse der
Chancen und Risiken beziglich der
Marktattraktivitat vollzogen.’ Der letztere
Aspekt ist fUr das Electronic Business
Projekt zu vernachlassigen, da die
Aufgabe sich im Themenfeld der konzern-
internen Unternehmenskommunikation
bewegt, in der eine Betrachtung der

gesamten Branche keinen Sinn macht.

Ziel der SWOT-Analyse war nicht die
Ableitung einer konkreten
Strategiefindung fur das Unternehmen
Digital Spirit. Das Handeln des Teams ist

aus den unzureichenden Informationen,

10 vgl.http:/Awww.4managers.de/10-Inhalte/asp/swot-
analyse.asp?hm=1&um=S, abgerufen am 11.12.2003

die im Rahmen der Briefings geliefert
wurden, entstanden. Mit der SWOT-
Analyse sollte ein vollstandigeres Bild der
Unternehmenssituation im E-Learning-

Markt gebildet werden.

Als Ergebnis der Starken-Schwachen-
Analyse sind folgende Punkte zu nennen:
Eine besondere Starke von Digital Spirit ist
die zukUnftige Position des einzigen
E-Learning-Anbieters im Konzern Wolters
Kluwer. In diesem Zusammenhang ist
auch die breite Unterstitzung von Digital
Spirit durch die Konzernspitze zu sehen.
Weitere Starken sind in den guten
branchenlbergreifenden Referenzkunden
innerhalb des Corporate Marktes und der
internationalen Ausrichtung des

Unternehmens zu sehen.

17



Analog dazu liegen die Schwachen im
Fehlen von Kunden im klassischen
Bildungsverlagsbereich. Dies ist vor allem
problematisch, da die anzusprechende
Zielgruppe aus diesem Segment kommt
und es unter Umstanden zu Akzeptanz-
schwierigkeiten kommen kénnte. Die
Ergebnisse aus der Starken-Schwachen-
Analyse sind im spateren Verlauf des
Electronic Business Projekts in das
Kommunikationskonzept mit ein-

geflossen.

3.1.3.2 E-Learning

E-Learning ist ein Distributionskanal fur
Lern- und Wissensinhalte. Es gibt jedoch

keine einheitliche Begriffsdefinition, da

das Konzept Uber ein Jahrzehnt alt ist und

die Definitionen sich teils auf die

Anfange', teils auf neuere Entwicklungen

beziehen. Im Allgemeinen steht

E-Learning

u[...] far Lernformen, die mit
Informations- und
Kommunikationstechnologien (IKT)

u12

unterstltzt bzw. ermdglicht werden.

Die zunehmende Informationsgesellschaft

stellt neue Herausforderungen und
Anforderungen an Unternehmen. Die
wichtigsten Trends und Folgen dieser

Entwicklung sind:

> zunehmende Globalisierung und

Vernetzung

" Anm.: Computer Based Training und andere nicht
internetbasierte Anwendungen

12 vgl. Back, A.: E-Learning. In: Schildhauer, T. (Hrsg.):
Lexikon Electronic Business. Mtinchen, Wien 2003. S.
114f
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> zunehmende Geschwindigkeit
und Flexibilitat

> Kostenreduktion
> Kosteneffektivitat

> steigende Informations- und

Wissensproduktion

In diesem Zusammenhang haben
strategische Ressourcen, Information und
Wissen sowie lebenslanges Lernen eine

immer starkere Bedeutung”

Kristallisationspunkt dieser Entwicklungen
ist die Aus- und Weiterbildung in
Unternehmen. Dem Thema E-Learning
kommt dabei eine besondere Rolle zu.

Techniken wie Web-based-Trainings

: vgl. Hettrich, A. & Korolewa, N.: Marktstudie Learning-
Management Systeme (LMS) und Learning Content
Management Systeme (LCMS). Stuttgart 2003. S. 1ff

(WBT) oder Computer-based-Trainigs
(CBT) sowie selbstgesteuertes und
kooperatives Lernen scheinen in der
taglichen Unternehmenspraxis an

Bedeutung zu gewinnen."

E-Learning bietet diverse Vorteile
gegenlUber dem Prasenzlernen. In erster
Linie férdert es das Selbstlernen des
Lernenden. Es hat das Potenzial Weiter-
bildungskosten in Unternehmen zu
senken und die Zusammenarbeit entlang
der gesamten Wertschopfungskette zu
optimieren. Die Lerninhalte kénnen zu
jeder Zeit, an jedem Ort, maBBgeschneidert

auf die Bedurfnisse des Anwenders.

" vgl. Hettrich, A. & Korolewa, N.: Marktstudie Learning-
Management Systeme (LMS) und Learning Content
Management System (LCMS). Stuttgart 2003. S. 1ff



abgerufen werden. Auch eine problem-
lose Aktualisierung der Inhalte ist positiv
zu bewerten Demgegeniber stehen
Nachteile wie die anfangs hohen
Entwicklungskosten, soziale
Einschrankungen (eingeschrankte
Kommunikation), Transparenz der
Leistung des Mitarbeiters sowie

inhaltliche Grenzen.”

Die steigende Bedeutung von E-Learning
in der betrieblichen Aus- und
Weiterbildung bedeutet auch fir Digital
Spirit ein neues Potenzial in der
Geschaftstatigkeit. Mit der Akquisition
durch den niederléndischen Bildungs-
konzern Wolters Kluwer ist mit den
Bildungsverlagen ein neues Kunden-

segment hinzugekommen. Um

1

Lexikon E-Business. Landsberg/Lech 2001. S. 64-67

k vgl. Schmidt, A.: E-Learning. In: Merz, H. (Hrsg.): Praxis-

konzernintern einen lukrativen
E-Learning-Markt zu etablieren, bedarf es
der Vereinheitlichung der techno-

logischen Basis.

3.1.3.3 Edutainment

+~Warum sollte also nicht die Lehre mit
einer Betrachtung der wirklichen Dinge
beginnen, statt mit ihrer Beschreibung
durch Worte? Dann erst, wenn die Sache
gezeigt worden ist, sollte der Vortrag
folgen, um die Sache weiter zu
erladutern.” DarUber hinaus fordert
Comenius® (1592-1670) in seiner Didaktik,
dass ,[...] in den Schulen weniger Larm,
Uberdruss und unniitze Mihe herrsche,
daftr mehr Freiheit, Vergnltgen und

wahrhafter Fortschritt.”

® Anm.: Comenius, Johann Amos, Theologe und
Padagoge (1592-1670), forderte eine naturgemafBe
Lehrweise.
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Das von Comenius geforderte didaktische
Konzept - in die Sprache des
Informationszeitalters Ubersetzt — heif3t:

Edutainment.

Edutainment setzt sich aus den Begriffen
Education und Entertainment zusammen
und bedeutet soviel wie ,spielerisches
Lernen”. Bei der Edutainment-Software
handelt es sich um Computerprogramme,
die es auf Grund der technischen
Entwicklung erlauben, verschiedene
multimediale Ebenen, wie Worte, Bilder,
Filme und Téne zu kombinieren und auf
diese Weise Wissen nicht nur durch bloBe
Lernhinalte, sondern auch durch

animierte Spielszenen zu vermitteln.”

7 vgl. Sommer, W.: Spielend lernen in der
Informationsgesellschaft: Brauchen wir eine neue
Lernkultur? In: Reinhard, U.: Who is who in games und
edutainment 2000. Heidelberg 2000

Im Vordergrund von Edutainment steht
die Verkntpfung von Wissensaneignung
und Unterhaltung, von Weiterbildung
und Amusement. Edutainment ist ,,Spal3
am Lernen” — Lernprozesse finden

dadurch fast unbewusst statt."

Das Edutainment-Konzept bietet die
Moglichkeit, die ,Lerninhalte” des
Projekts, also die Kommunikations-
botschaften, auf eine amusante und

humorvolle Art zu vermitteln.

nggl. http://www.digital-spirit.de/index2.asp, abgerufen
am 01.11.2003
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3.1.3.4 Standards

In diesem Kapitel werden einige
Ausflhrungen zum Thema Standards
gemacht. Dabei wird auf das Gebiet der
technologischen Standards im E-Learning
fokussiert, das zentraler Bestandteil der
konzerninternen Kommunikation far
Digital Spirit ist. Es soll an dieser Stelle
nicht unerwahnt bleiben, dass didaktische
Konzeptionen bei heutigen
Standardisierungsdebatten zum Teil vollig
vernachlassigt werden, was sehr zu

bedauern ist.”

" vgl. Pawlowski, J. M.: Modellierung didaktischer
Konzepte mit dem Essener-Lern-Modell. In: Reader zum
Workshop Standardisierung im eLearning.
Begleitveranstaltung zum Férderprogramm Neue Medien
in der Bildung, Frankfurt am Main 2002.
Http://www.rz.uni-frankfurt.de/neue_medien/
standardisierung/reader_gesamt.pdf, abgerufen am
27.11.2003

Der jahrliche volkswirtschaftliche Nutzen
von Normung betragt in Deutschland laut
der Gemeinschaftsstudie der Technischen
Universitat Dresden und des Fraunhofer
Instituts far Systemtechnik und
Innovationsforschung EUR 30 Mrd.” Nach
dieser Studie hat Normung einen
starkeren Einfluss auf das
Wirtschaftswachstum als Patente und
Lizenzen. Unternehmen, die sich an der
Normung beteiligen, kdnnen Wissens-
und Zeitvorteile erzielen,
Transaktionskosten senken, das
Forschungsrisiko verringern und die

Entwicklungskosten senken.

% Anm.:Auch wenn es einige subtile Unterschiede in der
Bedeutung von Normen und Standards gibt, so kann das
Ergebnis der Studie dennoch als Tendenz fur unsere
Argumentation verwendet werden.
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Internationale Standardisierungs-
bestrebungen haben sich beispielsweise in
dem , Learning Technology Standards
Committee” (LTSC), der IEEE”, dem
Advanced Distributed Learning Network
(ADLNET) oder dem Instructional

Management Systems Project gebildet.”

Nach einer Studie des Fraunhofer Instituts
fur Arbeitswirtschaft und Organisation
haben Fragen nach Investitionssicherheit,
Kompatibilitat der Anwendungen und
Austausch von Lernobjekten zwischen

Anwendungen den Ruf nach Standards im

*' Anm.: IEEE: Institute of Electrical and Electronics
Engineers

z vgl. Pawlowski, L. M.: Modellierung didaktischer
Konzepte mit dem Essener-Lern-Modell. In: Reader zum
Workshop Standardisierung im eLearning.
Begleitveranstaltung zum Férderprogramm Neue Medien
in der Bildung, Frankfurt am Main 2002.
Http://www.rz.uni-frankfurt.de/neue_medien/
standardisierung/reader_gesamt.pdf, abgerufen am
27.11.2003

E-Learning erhoht.” Im Bereich von
E-Business-Integrationsprojekten wirkt
sich die Verwendung von Standards
positiv auf Kosten und Umsetzungs-

zeitrdume aus.”

Standardisierungen im E-Learning sind bei
der Beschreibung der Lernressourcen, vor
allem von Metadaten, die einer
verbesserten Verwaltung, Suche und Re-
Kombination mit anderen Lernobjekten

dienen, von Vorteil.

2 vgl. Hettrich, A. & Korolewa, N.: Marktstudie Learning-

Management Systeme (LMS) und Learning Content
Management Systeme (LCMS). Stuttgart 2003. S. 1ff

24 vgl. Quantz, J. & Wichmann, T.: E-Business-Standards in
Deutschland. Bestandsaufnahme, Probleme, Perspektiven,
2003. Http://www.berlecon.de/output/studien_alle.php?
we_objectlD=61

Abb. 9 Logo IEEE

1"‘;4 T..

/[\ 7

Advanced Distributed [earning

Abb. 10 Logo ADLNET
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~Metadaten sind Informationen Uber
Wissensressourcen selbst und sollen
Wissenseinheiten so charakterisieren, dass
sie im jeweiligen Kontext treffsicher

u 25

gefunden werden kénnen”.

Spezifikationen im Bereich E-Learning, die
Standardisierung zum Ziel haben, sind das
Learning Object Metadata (LOM) oder das
Sharable Content Object Reference Model
(SCORM).” Letzteres, das auch von Digital

Spirit im Rahmen seines Autorentools

2

° vgl. Meder, N.: Web-Didaktik in: Reader zum Workshop
Standardisierung im eLearning. Begleitveranstaltung zum
Forderprogramm Neue Medien in der Bildung, Frankfurt
am Main 2002. Http://www.rz.uni-
frankfurt.de/neue_medien/standardisierung/reader_gesam
t.pdf, abgerufen am 29.11.2003

2 vgl. Pawlowski, J.M.: Modellierung didaktischer
Konzepte mit dem Essener-Lern-Modell. In: Reader zum
Workshop Standardisierung im eLearning.
Begleitveranstaltung zum Férderprogramm Neue Medien
in der Bildung, Frankfurt am Main 2002.
Http://www.rz.uni-frankfurt.de/neue_medien/
standardisierung/reader_gesamt.pdf, abgerufen am
27.11.2003

eLearningStudio eingesetzt wird, ist durch
die Integration mehrerer Lerntechnologie-

standards am zukunftstrachtigsten.”

Aus diesen Grunden hat auch der
Verlagskonzern Wolters Kluwer die
Produktion von E-Learning-Software
durch ein Autorentool standardisiert.
Wolters Kluwer senkt auf diese Weise
erheblich die Entwicklungskosten und
garantiert darlber hinaus die
Kompatibilitat der Produkte der einzelnen

Verlage.

7 vgl. Pawlowski, J.M.: Modellierung didaktischer
Konzepte mit dem Essener-Lern-Modell. In: Reader zum
Workshop Standardisierung im eLearning.
Begleitveranstaltung zum Férderprogramm Neue Medien
in der Bildung, Frankfurt am Main 2002.
Http://www.rz.uni-frankfurt.de/neue_medien/
standardisierung/reader_gesamt.pdf, abgerufen am
27.11.2003
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Es handelt sich bei dieser
Standardisierungbestrebung um einen
sogenannten Bottom-up-Ansatz.” Dabei
wird nicht unter Beteiligung von sehr
vielen Unternehmen und Organisationen
ein Standard spezifiziert, sondern in
diesem Fall beginnt die Standardisierung
im kleinen Kreis des Konzerns Wolters

Kluwer.

3.1.3.5 Zielgruppe

Die Briefinggesprache haben ergeben,
dass die New-Business-Verantwortlichen
der europaischen Bildungsverlage im
Cluster ,,Education” die primare
Zielgruppe sind. Als sekundare Zielgruppe

sollen die New-Business-Verantwortlichen

% vgl. Quantz, J. & Wichmann, T.: E-Business-Standards in

Deutschland. Bestandsaufnahme, Probleme, Perspektiven,
2003. Http://www.berlecon.de/output/studien_alle.php?
we_objectlD=61, abgerufen am 29.11.2003

des Clusters , Legal, Tax & Business” sowie
des Clusters ,Health” in Deutschland
angesprochen werden. Detailliertere
Angaben zur Zielgruppe konnten von

Digital Spirit nicht gemacht werden.

Um mehr Informationen tber die
Zielgruppe zu erhalten, wurde eine
Zielgruppenbefragung durchgefihrt.
Die Recherche in der Literatur ergab
eine Vielzahl méglicher Formen und
Klassifikationen der Befragung. Die
nachfolgende Ubersicht zeigt,
zusammengefasst und nach unter-
schiedlichen Kriterien gegliedert,
diejenigen Befragungsformen, die fir
die Zielgruppenbefragung im Rahmen

des Projekts maBgebend waren.
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Alle markierten Formen der Befragung
fanden im Projekt BerUcksichtigung.

Im Folgenden wird jedoch nur auf die
Formen der telefonischen Befragung
und der nichtstandardisierten
Befragung naher eingegangen, da

sie im Rahmen des Projektes besonders
bedeutsam waren. Alle anderen Formen
der Befragung erklaren sich durch die

nachfolgenden Interviewbdgen.

29 eigene Darstellung in Anlehnung an Koschnick, W. J.:

Standard-Lexikon fur Markt- und Konsumforschung,
Munchen 1995, Stichwort:
Befragung und standardisierte Befragung

‘ Formen der Befragung ‘

:

l

I

I

|

|

* Der Grad der Standardisierung bzw. Strukturierung bezeichnet das Mal® der
Festlegung der Wortlauts und der Reihenfolge der Frage sowie der Vorgabe
zulassiger und mdglicher Antworten bzw. Antwortvorgaben.

Art der Interaktion Grad der ‘ Zahl der Befragten ‘ ‘ Zahl der Befrager ‘ Zahl der Charakter der
zwischen Befragern Strukturierung des Befragungsthemen Befragungs-
und Befragten Befragungsablaufs * gegenstande
+ Personliche + Standardisierte * Einzel- einmalige s Ein-Themen- + Befragungen
Befragungen (strukturierte) befragungen Befragungen Befragungen zur Erforschung
Befragungen objektiver
s Schriftliche s Gruppen- Wieder- » Mehr-Themen- Sachverhalte
Befragungen e Teil- befragungen holungs- Befragungen (demograph-
standardisierte bazw. befragungen ischer Daten,
Befragungen Gruppen- Alter, Ein-
Befragungen diskussion Panel - kommen,
Nicht- befragungen Schulaus-
s Bildschirm- standardisierte bildung usw.)
befragungen Befragungen
— > Behagungen
zur Erforschung
subjektiver
Sachverhalte
(Meinungen,

Einstellungen:
z.B. Akzeptanz
einer multi-
medialen
Unternehmensp
rasentation,
Wiansche,
Vorurteile usw.)

Abb. 11 Formen der Befragung”
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Die telefonische Befragung wurde
gewahlt, da diese Form gegenliber den
anderen Befragungsformen den Vorteil
niedriger Erhebungskosten hat und keine
Rucklaufzeiten aufweist. AuBerdem
wurde die Bereitschaft der Entscheidungs-
trager, ein telefonisches Interview zu
geben, als wesentlich héher eingeschatzt,
als beispielsweise auf eine schriftliche

Befragung zu antworten.

Auswahl der Stichprobe

Es wurden Mitglieder der primaren und
sekundaren Zielgruppe befragt. Im
Cluster ,Education” wurden nur deutsche
Verlage befragt, da die anderen Verlage
im nichtdeutschen bzw. nichtenglischen
Raum ansassig sind. Im Cluster , Legal,
Tax & Business” wurden gréBere Verlage

ausgewahlt, da diese fur Digital

Spirit als potenzielle Kunden zunachst

interessanter erscheinen.

Bei den Telefoninterviews handelte es sich
um eine nichtstandardisierte Befragung,
da sowohl der genaue Wortlaut als auch
die Reihenfolge der Fragen durch den
Befrager festgelegt wurden und dem
Befragten keinerlei Antwort-
moglichkeiten vorgegeben wurden. Die
Argumentation fur die nicht-
standardisierte Form der Befragung war,
dass die Bereitschaft der Gesprachs-
partner, bei einem ,freien” Interview auf
die Fragen ausfuhrlich zu antworten,
durch die Projektgruppe viel héher
eingeschatzt wurde, als dies eventuell in
einem ,starren” Frage-und-Antwort-

Interview der Fall gewesen ware.
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Aufbau und Inhalt des Fragebogens fur
das durchgefluihrte 10-minUtige

Telefoninterview:

Lfd.

Interview-Nr.:

Datum des Interviews

Mam

e der Firma

Cluster

1.

Zielgruppe und demographische Daten

Gibt es (einen) New -Business
Verantwortliche{n) in lhrer Firma?
Verantwortliche far neue Geschiftsfelder
undfoder speziell far E-Learning Produkte?

Name und Position des Befragten

2. |Wenn Ja, um wie viel Personen handelt es sich
dabei?
3. |Welches Profil haben diese Personen?

Ausbildung, Alter und Geschlecht.

Thema E-Learning und Autorentool

7.

Kom

4. |Haben Sie bereits E-Learning Produkte in lhrem
Portfolio? Wenn, ja welche?

5. |Bearbeiten Sie die Inhalte far lhre Kunden in
den Autorentools oder verkaufen Sie die
Autorentools an lhre Kunden?

6. |Wird der Bereich der E-Learning Anwendungen

ausgeb aut?

Einstellung gegendber multimedialer Kemmunikation

Wie schatzen Sie die Akzeptanz einer
humorvollen, spielerischen (z.B. als
FlashAnimationen und mit Sound)
Unternehmensprasentation bei dieser
Zielgruppe ein?

munikationsverhalten

8. [Ist E-Mail in Threm Unternehmen eine gangige
Kommunikationsform?
Abb. 12 Fragebogen: Aufbau und Inhalt
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Fragen zur Zielgruppe und demografische

Daten

Dieser Fragenkomplex wurde in den
Fragebogen mit aufgenommen, um
herauszufinden, ob es in den einzelnen
Verlagen Gberhaupt New-Business-
Verantwortliche gibt, und falls ja, mit
welcher fachlichen Qualifikation und in

welcher GréBenordnung.

Fragen zu den Themen E-Learning und

Autorentool

Weiter galt es herauszufinden, ob die
Verlage bereits E-Learning-Anwendungen
in ihrem Produktportfolio haben, mit
welchen Softwaretools diese produziert
werden bzw. ob diese mit einem
Autorentool aufbereitet werden. Diese
Frage wurde gestellt, um einerseits

herauszufinden, ob bzw. inwieweit

E-Learning in den Verlagen ein Thema ist
und ob der Begriff Autorentool den
Mitgliedern der Zielgruppe gelaufig ist.
Dies war wichtig zu wissen, damit die
Begriffe E-Learning und Autorentool im
Kommunikationskonzept gegebenenfalls
ohne weitere Erkldarung verwendet
werden kénnen. Andererseits gaben diese
Fragen Hinweise auf die Erklarung
moglicher Widerstande, die im
Zusammenhang mit der Verordnung des
Autorentools ,eLearningStudio”

auftreten kénnten.”

*® 2u Widerstanden durch .Vorrang der Ersterfahrung”
siehe 3.1.3.6 Widerstande
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Die Frage, ob E-Learning-Anwendungen
im Unternehmen ausgebaut werden
sollen, soll Auskunft Gber den Bedarf der
Verlage an E-Learning-Produkten geben,
und somit die Mdglichkeit fir Digital
Spirit sich als interner E-Learning

Dienstleister zu positionieren.

Frage zur Einstellung gegentber
humorvoller, multimedialer und auditiver

Kommunikation

Da vom Auftraggeber ein Spiel zur
Kommunikation der Botschaften
gewdunscht wurde, war es wichtig zu
erfahren, ob die Kommunikations-
maBnahmen auch mit Elementen wie
Humor, Sound und Spiel bei der

Zielgruppe Anklang finden warden.

Fragen zum Kommunikationsverhalten

Eine weitere zentrale Frage war, ob man
die Zielgruppe per E-Mail erreichen
konnte. Der erste Kontakt mit der
Zielgruppe sollte per E-Mail hergestellt

werden.
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Ergebnisse der Interviews

Imterview Nr. 1

03.12.2003

Carl-Link-Verlag

Legal-Tax-Europe

Herr Béhnlein
Produktmanagement

Ziel

gruppe und demographische Daten

1.

Gibt es (einen) New-Business
Verantwortliche{n) in lhrer Firma?
Verantwortliche far neue Geschaftsfelder
und/oder speziell fOr E-Learning Produkte?

Es gibt far jeden Geschaftsbereich
Produktmanager, die fir diese Aufgaben
mitverantwortlich sind.

Anwendungen ausgebaut?

2. |Wenn ja, um wie viel Personen handelt es | FOr jeden Geschaftsbereich eine Person.
sich dabel?
3. | Welches Profil haben diese Personen? Juristen und Pidagogen. Alter (ohne
Ausbildung, Alter und Geschlecht. FOhrungsmanagement) zwischen 25 und 50.
Thema E-Learning und Autorentool
4, |Haben Sie bereits E-Learning Produkte in Kleine Anwendungen sind Bestandtell des
Ilhrem Portfolio? Wenn, ja welche? Portfolios. Wir sind jedoch noch in der
Angebotsphase bel den Kunden, um
herauszufinden wie die Nachfrage aussieht.
5. |Bearbeiten Sie die Inhalte fir Ihre Kunden |Diese Frage erQbrigtsich, das diese Firma noch
in den Autorentools oder verkaufen Sie die | nicht mit Autorentools arbeitet.
Autorentools an Ihre Kunden?
6. |Wird der Bereich der E-Learning Wir arbeiten derzeit nicht mit Autorentools. Wir

schatzen das aber far die Zukunft als unerlasslich
ein, da man darQber auch mehrere
Anwendungen laufen lassen kann.

Einstellung gegendber multimedialer Kommunikation

7.

Wie schitzen Sie die Akzeptanz einer
humorvollen, spielerischen (z.B. als
FlashAnimationen und mit Sound)
Unternehmensprasentation bei dieser
Zielgruppe ein?

Es kommt auf die Betroffenheit des Einzelnen an.
Gehdrt es zu seinen Aufgaben, sich mit
E-Learning auseinander zusetzen wird er auch
eine CD einlegen.

Humorvoll findet er 0.k., aber die Themen mssen
komprimiert sein.

Sounds ist in den PC's vorhanden.

Kommunikationsverh alten

8.

Ist E-Mail in Threm Unternehmen eine

gangige Kommunikationsform?

mittlerweile wird fast ausschlieBlich Ober
E-Mail kommuniziert.

Abb. 13 Interview Carl-Link-Verlag
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Ergebnisse der Interviews

Interview Nr. 2

04.12.2003

Luchterhand

Legal-Tax Europe

Frau Dagny Misera
Presse + Offentlichkeitsarbeit

Zielgruppe und demographische Daten

1. |Gibt es (einen) New-Business
Verantwortliche(n) in threr Firma?
Verantwortliche far neue Geschiftsfelder
und/oder speziell fir E-Learning Produkte?

la, mehrere. Das Unternehmen hat verschiedene
Geschaftsbereiche und auch Tochterfirmen.

2. |Wenn ja, um wie viel Personen handelt es
sich dabei?

10-15 Personen, die sich jedoch nicht ausschlieBlich
mit New-Business und

E-Learning beschaftigen, sondern
mitverantwortlich sind.

3. [Welches Profil haben diese Personen?
Ausbildung, Alter und Geschlecht.

Juristen und Leute aus der Softwarebranche (aber
wohl Gberwiegend Juristen).

Es sind mehr Manner als Frauen,

ca. Mitte 320,

Thema E-Learning und Autorentool

4. |Haben Sie bereits E-Learning Produkte in
Ilhrem Portfolio? Wenn, ja welche?

Ja, sowoh! CD-ROMSs als auch Autorentools.

5. |Bearbeiten Sie die Inhalte fir Ihre Kunden
in den Autorentools oder verkaufen Sie
die Autorentools an lhre Kunden?

Sowohl als auch

6. |Wird der Bereich der E-Learning
Anwendungen ausgebaut?

Dazu darf keine Auskunft gegeben werden

Einstellung gegendber multimedialer Kommunikation

7. |Wie schatzen Sie die Akzeptanz einer
humorvollen, spielerischen (z.B. als
FlashAnimationen und mit Sound})
Unternehmensprasentation bel dieser
Zielgruppe ein?

Die Leute haben wenig Zeit, deshalb sollten Sie
sich auf eine Kurzfassung beschranken und
Anwendungsbeispiele zeigen, was Sie genau
machen. Man muss ganz deutlich sagen, dass
Juristen keine Spieler sind.

Sound ist in den PC’s vorhanden.

Kommunikationsverhalten

8. [Ist E-Mail in lhrem Unternehmen eine

géangige Kommunikationsform?

ja

Abb. 14 Interview Luchterhand-Verlag
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Ergebnisse der Interviews

Interview Nr. 3

04.12.2003

Bildungsverlag 1

Education Cluster

Befragter

Herr Hensel
E-Learning Projektmanager

Zielgruppe und demographische Daten

1. | Gibt es (einen) New -Business
Verantwortliche(n} in lhrer Firma?
Verantwortliche far neue Geschaftsfelder
und/oder speziell far E-Learning Produkte?

Es gibt eine Abteilung Business Development und
einen E-Learning Projektm anager.

2. |Wenn ja, um wie viel Personen handelt es
sich dabei?

3. |Welches Profil haben diese Personen?
Ausbildung, Alter und Geschlecht.

BWlLer, Gelsteswissenschaftler, Verlagskaufleute.
Alter (ohne Fihrungsmanagement) zwischen 30
und 40. 34 Manner und % Frauen.

Thema E-Learning und Autorentool

4. |Haben Sie bereits E-Learning Produkte in
Ihrem Portfolio? Wenn, ja welche?

Sowohl CD-ROMSs als auch Autorentools.

5. |Bearbeiten Sie die Inhalte fir Ihre Kunden
in den Autorentools oder verkaufen Sie die
Autorentools an lhre Kunden?

Uberwiegend werden Inhalte von uns aufbereitet
und verkauft (Content = unsere Kompetenz). Der
Verkauf von Autorentools spielt wenn, dann im
B2B-Bereich ab oder als Bundling!

6. |Wird der Bereich der E-Learning
Anwendungen ausgebaut?

Jawohl!

Einstellung gegendber multimedialer Kommunik

ation

7. |Wie schatzen Sie die Akzeptanz einer
humorvollen, spielerischen (z.B. als
FlashAnimatiomen und mit Sound)
Unternehmensprasentation bei dieser
Zielgruppe ein?

Momentan wirde sich keiner eine solche
Prasentation anschauen, da wir unsere Entwickler
und Partner haben, deshalb auch keine
Notwendigkelt besteht und zur Zeit auch keine
Zeit dafar ist.

Generell kann man sagen, dass alle MA dieser
Zielgruppe mit multimedialen Anwendungen
erfahren sind und wissen, was man mit Flash far
tolle Sachen machen kann, weshalb uns eine
allgemeine Prasentation nicht beeindrucken
wirde.

Eine individualisierte Prasentation die genau zeigt
was man far uns tun kann, z.B. mit folgender
Aussage. ,Wir nehmen die Inhalte von Euch und
machen sie besser, schéner und anders.”

Alle PC's sind natarlich mit Sound ausgestattet.

Kommunikationsverhalten

8. [Ist E-Mall in Threm Unternehmen eine
gangige Kommunikationsform?

Es wird hauptsachlich per E-Mail kemmuniziert
wird.

Abb. 15 Interview Bildungsverla

g EINS
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Ergebnisse der Interviews

Interview Nr. 4

04.12.2003

Schattauer Verlag - Verlag flir Medizin und
Maturwissenschaften

KEINE WolterKluwer Firma

Herr Helschmann
zustindig flr Elektronische Medien

D befragt

Da im Health-Cluster von WK nur Firmen aus USA sind, wurde irgendein medizinischer Verlag in

Zielgruppe und demographische Daten

1. | Gibt es (einen) New-Business
Verantwortliche(n) in [hrer Firma?
Verantwortliche flr neue Geschaftsfelder
undfoder speziell fir E-Learning Produkte?

Eine Person und das ist Herr Helschmann.

2. |Wenn ja, umwie viel Personen handelt es
sich dabei?

eine Person

3. |Welches Profil haben diese Personen?
Ausbildung, Alter und Geschlecht.

Herr Helschmann ist Dipl.-Wirtschaftsingenieur
fiir MediaPublishing und Verlagswesen

Thema E-Learning und Autorentool

4. |Haben Sie bereits E-Learning Produkte in
Ihrem Portfolio? Wenn, ja welche?

CD-ROM sind vorhanden, die aber eher
Machschlagewerke enthalten. Es gab bisher nur
eine Produktion die sich an Medizinstudenten
richtete (der menschliche Kérper als 3D-Grafik bei
dem man durch Anklicken von Korperteilen -
Diagnoseinformationen erhalten kann).

5. |Arbeiten Sie mit Autorentools?

Ja, diese werden jedoch bei Dienstleistern in
Auftrag gegeben.(das Einpflegen der Inhalte
nehme ich an}

6. |Wird der Bereich der E-Learning
Anwendungen ausgebaut?

Klar gerne! Das Problem ist jedoch, dass solche
Anwendungen sehr teuer sind und nur kleine
Auflagen abgesetzt werde konnen.

Einstellung gegenuber multimedialer Ko mmuni

=

kation

7. |Wie schatzen Sie die Akzeptanz einer
humorvollen, spielerischen (z.B. als
FlashAnimationen und mit Sound)
Unternehmensprasentation bei dieser
Zielgruppe ein?

Das ist Herr Helschmann eigentlich egall Flr ihn
zahlt, dass die Angebote preiswert und effektiv
sind und dass mit den Tools seine Inhalte richtig
riberkommen.

Fur groBere Firmen hat das seiner Meinung nach
wohl mehr Bedeutung (Schattauer Verlag hat ca.
50 Mitarbeiter)

Kommunikationsverhalten

8. |[Ist E-Mail in Threm Unternehmen eine
gangige Kommunikationsform?

ja

Abb. 16 Interview Schattauer Verlag
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Ergebnisse der Interviews

Interview Nr. 5

05,12.2003

Jugend + Volk Bohmann Fachbuch Osterreich

Education-Cluster

Herr Dr. Hubinger
Geschaftsfiihrer

Zielgruppe und demographische Daten

1.

Gibt es leinen} New-Business
Verantwortliche(n) in lhrer Firma?
Verantwortliche flir neue Geschaftsfelder
und/oder speziell fir E-Le arning Produkte?

Jeder Lektor ist in E-Learning Sachen fiir den
Bereich verantwortlich in dem er auch fiir Print-
Geschichten verantwortlich ist.

Ausbildung, Alter und Geschlecht.

2. |Wenn ja, umwie viel Personen handelt es
sich dabei?
3. |Welches Profil haben diese Personen? Hauptsachlich Geisteswissenschaftler

(Germanisten}, zwischen 30 und 40 und
Uberwiegen Frauen.

Thema E-Learning und Autorentool

4,

Haben Sie bereits E-Learning Produkte in
Ihremn Portfolio? Wenn, ja welche?

Mein, da wir die finanzielle Belastung (die in 8-
7stellige Eurobetrage gehen) von solchen
Entwicklungen nicht tragen kinnen. Wir gehéren
jedoch zur WoltersKluwer-Gruppe und sich
Partner vom Bildungsverlag 1. Gemeinsam mit
unseren Partner konnen solche Projekt
durchgeflihrt und Gbernommen werden, wenn sie
in die osterreichische Schullandschaft passen.

Arbeiten Sie mit Autorentools?

Ja, wir bieten Schulen Webseiten an, mit die
Printausgabe unseres Buches durch Online-
Module erganzt werden. Wir haben hier in
Osterreich ein kleine, flexible Firma mit der wir
dieses CMS gemacht haben.

Wird der Bereich der E-Learning
Anwendungen ausgeb aut?

Ja, wenn moglich.

E

stellung gegeniber multimedialer Kommuni

kation

Wie schitzen Sie die Akzeptanz einer
humorvollen, spielerischen (z.B. als
FlashAnimationen und mit Sound)
Unternehmenspréasentation bei dieser
Zielgruppe ein?

Wir wirden uns das anschauen, da man ja
standig auf Trab sein muss, was es am Markt gibt,
was es kostet, ob man es weiterentwickeln kann,
ob unsere Applikationen aufsetzbar sind.

Die PC’s sind mit Sound ausgestatte.

Kommunikationsverhalten

8.

Ist E-Mail in |hrem Unternehmen eine
gangige Kommunikationsform?

Abb. 17 Interview Jugend + Volk Bohmann Fachbuch Osterreich
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Zusammenfassung der Ergebnisse

Auf Grund der Zielgruppenbefragung
wurde deutlich, dass die Mitglieder der
Zielgruppe in der Regel Akademiker sind:
Juristen, Padagogen, Software-
spezialisten, Kaufleute und Geisteswissen-
schaftler. Sie sind zwischen 30 und 40
Jahre alt. Das Geschlechterverhéltnis ist
weitgehend ausgeglichen mit einer

leichten Tendenz zu mehr Mannern.

In der taglichen Arbeit begleiten die
Mitglieder der Zielgruppe in der Regel
neben ihrem Kerngeschaft im Printbereich
die Aufgaben eines New-Business-
Verantwortlichen oder eines E-Learning-
Beauftragten. E-Learning-Anwendungen,

mit oder ohne Autorentool hergestellt,

werden in den Verlagen bereits
angeboten oder sind in der
Angebotsplanung bzw. im

Angebotsausbau.

Die Akzeptanz einer multimedialen
Prasentation mit Humor und Sound wird
einerseits als hoch eingeschatzt, da
multimediale Anwendungen zum
Aufgabengebiet der Mitglieder der
Zielgruppe gehéren. Andererseits liegt
das Interesse auf kurzen, pragnanten,
komprimierten fachlichen Informationen

und Anwendungsbeispielen, da die

Ressource Zeit als knapp angesehen wird.

E-Mail ist in allen Verlagen eine géngige

Kommunikationsform.

36



Bewertung der Zielgruppenbefragung

Das wichtigste Ergebnis fur die weitere
Projektplanung war, dass die
Kommunikationsbotschaften nicht
ausschlieBlich in Form eines Spiels
kommuniziert werden kdénnen, da das

Arbeitsverhalten der Zielgruppe stark

rational, effektiv und effizient gepragt ist.

Auf Grund dessen sollte die Umsetzung
des Projektauftrags in einem rationalen
und in einem emotionalen Teil erfolgen.
Eine Emotionalisierung durch Musik kann
durchgeftihrt werden, da die Rechner der

Zielgruppenmitglieder mit Sound

ausgestattet sind. Auf eine Definiton bzw.

Erklarung des Begriffs Autorentool muss
nicht eingegangen werden, da in den
meisten Verlagen bereits mit
Autorentools gearbeitet wird. Der erste

Kontakt kann per E-Mail hergestellt

werden, da E-Mail ein gangiges
Kommunikationsmedium in den Verlagen

ist.

3.1.3.6 Widerstande

Da in den Briefinggesprachen die
Moglichkeit aufkommender Widerstande
bei der Einflhrung des Autorentools
~€LearningStudio” angesprochen wurde,
wurden Recherchearbeiten durchgefuhrt,
die sich mit dem Konzept und den
Forschungen zum ,Widerstand gegen

Anderungen” beschéftigen.
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Unter ,Widerstand gegen Anderungen”
wird im Wesentlichen eine emotionale

' Diese emotionale

Sperre verstanden.’
Sperre kann nur gelést werden, wenn
man die Grinde dafar kennt und erklaren
kann. Watson (1975) differenziert

Widerstande auf zwei Ebenen: *

* vgl. Schreydgg, G.: Organisation. Grundlagen
moderner Organisationsgestaltung. Mit Fallstudien,
Wiesbaden 1966, S. 472

% vgl. Schreydgg, G.: Organisation. Grundlagen
moderner Organisationsgestaltung. Mit Fallstudien.
Wiesbaden 1966. S. 473

Widerstande

v v

Widerstande aus der Widerstande aus der
Person Organisation

Abb.18 Widerstinde™

» eigene Darstellung in Anlehnung an Schreyogg, G.:
Organistation. Grundlagen moderner
Organisationsgestaltung. Mit Fallstudien. Wiesbaden
1966. S. 473
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In der Literatur werden verschiedene
Erklarungsansatze fur Widerstande, die
sowohl aus der Person als auch aus der
Organisation resultieren, diskutiert. Im
Folgenden wird auf jene
Erkldarungsansatze eingegangen, die fur

das Projekt von Bedeutung sind.

Erklarungsansatz:

Widerstande aus der Person

Bei dem Erkldrungsansatz ,Vorrang der
Ersterfahrung”, wird der Ersterfahrung
unbewusst der Vorrang gegenuber
spateren Erfahrungen gegeben. Die
Erfahrungen werden miteinander
verglichen und aneinander gemessen.

Weichen die spateren Erfahrungen weit

von der Ersterfahrung ab, werden sie

abgelehnt. *

Da bereits mehrere Education-Verlage
E-Learning-Produkte im Programm haben
(Ergebnis der Zielgruppenbefragung),
besteht potenziell die Gefahr, dass sich
Widerstande ergeben, die sich durch den
Ansatz des ,Vorrangs der Ersterfahrung”
erklaren lassen. Moglicherweise
vergleichen die Mitarbeiter des Education-
Clusters das Autorentool
»~€LearningStudio” mit ihrem bisherigen
E-Learning-Produktions-Programm, dem
sie beispielsweise mehr Komfort bei der
Content-Erfassung zuweisen, und lehnen
deshalb, wenn auch unbewusst, das neue

Autorentool ab.

3 vgl. Schreydgg, G.: Organisation. Grundlagen
moderner Organisationsgestaltung. Mit Fallstudien.
Wiesbaden 1966. S. 474
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Ein weiterer Grund fUr die eine mogliche
Ablehnung des Autorentools kénnte sich
durch den ,Frustrations-Regressions-
Effekt” erklaren. Dieser besagt, dass durch
Anordnungen eingelbte Verfahrens-
weisen entwertet werden; diese fihren
nicht mehr zum Erfolg. Frustration wird
ausgelost, es wird nicht nach neuen

Lésungen gesucht, sondern an den alten

Verhaltensweisen festgehalten. %

FUr das vorliegende Projekt bedeutet dies,
dass die Mitarbeiter in den Bildungs-
verlagen durch die Verordnung das
Gefuhl bekommen kénnten, dass ihr
bisher eingesetztes E-Learning-
Produktionsprogramm nicht mehr den

gewdinschten Erfolg bringt. Bei den

* vgl. Schreydgg, G.: Organisation. Grundlagen
moderner Organisationsgestaltung. Mit Fallstudien.
Wiesbaden 1966. S. 474

Mitarbeitern kénnte eine gewisse
Frustration ausgelost werden, die zur
Folge hatte, dass sie sich jetzt erst recht an

der bisherigen Software festklammern.

Erklarungsansatz:

Widerstande aus der Organisation

Widerstande kénnen sich auch ergeben,

die durch das sogenannte , not-invented-
here-Syndrom” zu erklaren sind. Weil die
Veranderung von auBBen kommt, wird sie

abgewehrt und abgelehnt. *

% vgl. Schreyégg, G.: Organisation. Grundlagen
moderner Organisationsgestaltung. Mit Fallstudien.
Wiesbaden 1966. S. 475
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Produzieren Mitglieder des Education-
Clusters ihre E-Learning-Produkte ,in-
house”, kénnen sich Widerstande gegen
das von ,auBen” kommende

~€LearningStudio” ergeben.

Es stellt sich nun die zentrale Frage, wie

man Widerstanden begegnen kann bzw.

wie man sie Uberwinden kann.

Im Rahmen des Projektes soll neben der

rationalen Uberwindung von

Widerstanden, die sich an den ,,goldenen

Regeln” von Kurt Lewin orientiert, auch
eine emotionale Uberwindung der

Widerstande erfolgen.

Lésungsansatz:

Rationale Uberwindung von Widerstédnden

Als ,die Regeln” fur die erfolgreiche
Durchsetzung von Veranderungen gelten

37

die ,goldenen Regeln”” von Kurt Lewin.*
Im vorliegenden Projektkontext ist nur die
zweite Regel (,,Die Gruppe als wichtigstes

Wandelmedium”) anwendbar.

*” Anm:. Die .goldenen Regeln” der
Veranderungsprozesse resultieren aus einem
Feldforschungsprojekt ,, Veranderung von
Nahrungsmittelgewohnheiten” mit dem Kurt Lewin vom
Food Habits Committee des National Research Councils
in den 40iger Jahren beauftragt wurde.

*® Anm.: Lewin, Kurt, dt. Psychologe, (1890-1947)
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Veranderungen, die innerhalb einer
Gruppe diskutiert werden und nicht
lediglich vorgetragen werden, tragen zum
Abbau von Widerstanden im Rahmen von
Wandelprozessen bei. So werden
Wandelprozesse einerseits schneller
vollzogen und andererseits von den
Teilnehmern als weniger bedngstigend

betrachtet.”

Im Rahmen des Kommunikationsprojektes
sollte eine KommunikationsmaBnahme
bertcksichtigt werden, die die
Wandelprozesse in der Gruppe strategisch

zur Auflésung von Widerstéanden nutzt.

* vgl. vgl. Schreydgg, G.: Organisation. Grundlagen
moderner Organisationsgestaltung. Mit Fallstudien.
Wiesbaden 1966. S. 474

Lésungsansatz:
Emotionale Uberwindung von

Widerstanden

Durch die Erweiterung der
Unternehmenskommunikation um die
Dimension der Emotionalitat wird eine
sehr viel starker ausgepragte Affinitat und
Identifikation bei Kunden, Mitarbeitern
und allen, die damit erreicht werden,
erzielt, als durch eine ausschlieBlich
rationale und auf den Intellekt gerichtete

Kommunikation.
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Emotional gepragte Informationen
erfordern beim Rezipienten kaum
kognitive Anstrengungen und werden
deshalb einfacher und schneller

verarbeitet®.

In der Literatur sind eine Reihe

unterschiedlicher Theorien und

Klassifikationen von Emotionen zu finden.

Die ,Fundamentalemotionen” werden
anhand von Mimik und

Gestikeigenschaften klassifiziert:

© vgl. Trommsdorff, V.: Konsumentenverhalten. Stuttgart
2003.S.76

~Fundamentalemotionen” nach IZARD (1994)

{1)
(2) Freude, Vergniigen

(3) Uberraschung, Schreck

(4) Zorn, Wut

(5) Ekel, Abscheu

(6) Geringschitzung, Verachtung

(7 Furcht, Entsetzen

2) Scham, Schiichternheit, Erniedrigung
(9) Kummer, Schmerz

(10) schuldgefohl, Reue

Abb. 19: Emotionen®

“ eigene Darstellung in Anlehnung an Trommsdorff, V.:
Konsumentenverhalten. Stuttgart 2003. S. 69
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Zur Auslésung und Vermittlung positiver
Gefuhle eignen sich am besten die
Fundamentalemotionen (1)
«Interesse/Erregung” und (2)
.Freude/Vergnligen”, wobei
Kombinations- und Differenzierungs-
moglichkeiten, z.B. bildhaft oder

musikalisch, méglich sind.”

Musik in der Kommunikation dient
einerseits der Botschaftsdifferenzierung,
und andererseits unterstitzt sie die
Erinnerung und Verarbeitung der

Botschaft beim Rezipienten.

Gegenuber rein sprachlicher Information

fihrt Musik zu einer pragnanteren und

2 vgl. Trommsdorff, V.: Konsumentenverhalten, Stuttgart
2003,S.78

positiveren Wahrnehmung und ist damit

zur Botschaftsdifferenzierung geeignet.”

Durch Musik wird ein weiterer Kanal der
menschlichen Informationsverarbeitung
angesprochen. Je mehr Kanale bei der
Wahrnehmung benutzt werden, desto
fester wird die Botschaft gespeichert,
desto vielfaltiger wird sie verankert,

verstanden und spater wieder erinnert.”

“ vgl. Tauchnitz, J.: Werbung mit Musik, Heidelberg
1990, S. 256

“ vgl. Vester, F.: Denken, Lernen, Vergessen, Mlnchen
2002, S.53



Im Projekt konnte ein positives Gefuhl
gegenlber dem neuen Konzernmitglied
Digital Spirit sowie gegentber der
Verwendung des Autorentools
~€LearningStudio” durch die Verwendung
von Emotionen und Musik ausgeldst

werden.

3.1.4 Festlegung der
Kommunikationsziele

Nach der Recherche galt es zunachst die
konkreten Kommunikationsziele des
Projektes festzulegen. Ziel sollte sein, mit
Hilfe der webbasierten multimedialen
Prasentation und der begleitenden
MaBnahme E-Mail, das Unternehmen
Digital Spirit und sein Autorentool

~elLearningStudio” bekannt zu machen.

Dabei sollte insbesondere darauf geachtet
werden, dass durch eine
aufmerksamkeitsstarke Kampagne sowohl
die Informationen zu Digital Spirit als
auch der Nutzen der Verordnung des
Autorentools schnell dekodiert und
letztendlich emotional positiv
aufgenommen werden kénnen. Durch die
eindeutigen und stringenten
Anforderungen an das Design sollte
einerseits ein bleibender
Wiedererkennungswert hergestellt und
andererseits eine positive Grundstimmung
gegenuUber der Verordnung erreicht

werden.
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Bei der Auswahl der Kommunikations-
instrumente sollten insbesondere in
Anlehnung an eine genaue
Zielgruppenuntersuchung jene
MaBnahmen geplant werden, die eine
breite und emotionale Ansprache der
Zielgruppe, moglichst ohne Streuverluste,

ermoglicht.

3.2 Planung und
Konzeption

Im Folgenden wird das Kommunikations-
konzept vorgestellt. Zunachst wird ein
Uberblick uber Kreativitatstechniken
gegeben, mit deren Hilfe eine
Annéaherung an das Thema geschaffen
wurde. AnschlieBend wird der
konzeptionelle Ansatz mit der Ableitung
der einzusetzenden Instrumente

beschrieben.

3.2.1 Kreativitatstechniken
Nach Schlicksupp werden

Kreativitatstechniken auch als
Lerfindungsfordernde Denkmethoden”
bezeichnet, die kreativ Probleme 16sen
oder Handeln férdern kénnen.” Mit Hilfe
von Kreativitatstechniken kénnen
besonders heterogene Projektgruppen
gute Synergieeffekte bei der Generierung
neues Wissens und bei Problemlésungen
erreichen. Ebenso lassen sich durch
Verfremdungstechniken die Gedanken
von festgefahrenen Bindungen I6sen oder
alle Wissensbereiche durch kinstliche

Assoziationsspriinge aktivieren®

45 vgl. Schlicksupp, H.: Kreativ-Workshop, Wirzburg

1993.164 ff.

** Anm.: bei der Anwendung von Kreativitatstechniken
sind wichtige Grundregeln einzuhalten, wie beispielsweise
das Unterlassen von Killerphrasen, damit bei den
Teilnehmern keine Blockaden entstehen.
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Um die wechselseitige Wissensvermittlung
anzustoBen und die Erarbeitung des
Kommunikationskonzepts fur Digital
Spirit auf ,,neue Wege"” zu lenken,
wurden die Kreativitatstechniken ,Mind-
Mapping” und ,,Szenario-Technik” sowie
»Brainstorming” und ,,Brainwriting”
eingesetzt. Letztere gehoéren zu den
intuitiv-kreativen Methoden. Beim
Brainstorming werden Assoziationen zu
einer bestimmten Fragestellung in einer
Gruppe unkommentiert zusammen-
getragen. Mit der Brainstorming-Technik
kénnen synergetische Effekte und das
laterale Denken geférdert werden.
Wahrend die gegenseitige Anregung der
Teilnehmer als positiv zu verzeichnen ist,
so kann es beim Brainstorming schnell zu

einer Fokussierung der Gruppe auf einen

Ansatz kommen.”

In dem vorliegenden Electronic Business
Projekt wurde diese Technik fir eine erste
Annadherung an den Themenkomplex
Standards verwendet. In zwei 30-
minUtigen Sitzungen wurden Ideen
gesammelt. Als Problem stellte sich beim
Brainstorming ein kommunikatives
Ungleichgewicht zwischen den
Projektteilnehmern ein, so dass in den
folgenden Schritten das Brainwriting
eingesetzt wurde. Hierbei werden
parallel, eigenstandig und nonverbal von
jedem Teilnehmer die Ideen auf Papier
festgehalten. Mit diesem Vorgehen wurde
sichergestellt, dass der Ideenfindungs-
prozess nicht durch eine Person verbal

dominiert wurde.

47vgl.http://www.projektmanagementglossar.de/glossar/gl
-0168.html, 2003, abgerufen am 01.12.2003
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Schlussendlich ist mit Hilfe der
Kreativitatstechniken die Grundidee fur
das Kommunikationskonzept entstanden,

die im Kapitel 3.2.2 beschrieben wird.

Im Vergleich zum ,Brainstorming” und
LBrainwriting” ist das ,,Mind-Mapping”
eine strukturiertere Form der
Assoziationssammlung. Die
Visualisierungen in Form von
sogenannten Mind-Maps werden haufig
in Form von neuronalen Strukturen
abgebildet.” Ausgehend von einem im
Zentrum stehenden Problem oder
Themenfeld kénnen so strukturierte
Assoziationsketten um das
Themenzentrum angelegt werden. Mit

dieser Technik ist es méglich, komplexe

48 .

vgl. http://www.projektmanagement-
glossar.de/glossar/gl-0142.html), 2003, abgerufen am
01.12.2003

Themen in kleinere Schichten zu zerlegen.
Bei der Vorbereitung der ersten
Zwischenprasentation wurde eine ,,Mind-
Map” erstellt, indem das theoretische
Konstrukt ,, Zwischenprasentation”
visualisiert wurde, um den inhaltlichen

Verlauf besser darstellen zu kénnen.

Die vierte eingesetzte Kreativitatstechnik
ist die Szenariotechnik. Streng genommen
handelt sich es bei dieser Technik um eine
Zukunftsforschung.” Mit Hilfe der
~Szenario-Technik” kénnen potenzielle
Entwicklungen im Unternehmensumfeld
aufgezeigt werden. Nach Stiens wird die
Zukunft systematisch in einzelne Teile

zerlegt.

49 vgl. Meyer-Schénherr, M.: Szenario-Technik als

Instrument der strategischen Planung in Schriftenreihe
Unternehmensfihrung. Bd. 7, Ludwigburg/Berlin 1992.
S.31
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AnschlieBend werden sie strategisch und
zielgerichtet wieder zusammengesetzt.”
Diese Methodik wurde modifiziert
eingesetzt und auf einen eher
kurzfristigen Zeitraum abgestellt. Im
Rahmen des Projektes wurde versucht, die
Méglichkeiten und Auswirkungen der
Zielgruppenansprache anhand einiger
Szenarien zu erfassen. Als Grundlage der
Szenario-Technik wurden die Ergebnisse
der Zielgruppenbefragung aus Kapitel
3.1.3.4 und die Erkenntnisse aus der
Starken-Schwachen-Analyse aus Kapitel
3.1.3.1 genutzt.

3.2.2 Konzept

Das Konzept fur die multimediale

Prasentation ist generell in zwei

50ng. Stiens , G.: Prognosen und Szenarien in der
raumlichen Planung. In: Akademie fur Raumforschung
und Landesplanung (Hrsg.): Methoden und Instrumente
raumlicher Planung. Hannover 1998 S.132

Ubergeordnete Teile gegliedert: in einen
rationalen und informationslastigen Teil
sowie in einen emotionalen und

spielerischen Teil.

Die Trennung von ,emotional” und
Jrational” soll sich in den Instrumenten
audiovisuell und strukturell
widerspiegeln. Der rationale Teil soll
sowohl alle relevanten Informationen zu
Digital Spirit als auch den Nutzen, den die
Verlage durch die Verordnung des
Autorentools haben, vermitteln. Die
Information soll insbesondere wegen der
vielbeschaftigten Zielgruppe knapp
gehalten und daher rational textbasiert

kommuniziert werden.
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Der emotionale Teil soll Widerstande
abbauen helfen. Die Grundidee der
emotionalen Visualisierung ist die
Analogie zwischen Standardisierung im
Konzern und Standardtanz. Bei beiden
Begriffen geht es um ein reibungsloses
Miteinander, das nach und nach erlernt
werden muss. Je besser man sich auf
gemeinsame Schritte einigt, umso groBer
ist der Nutzen fir beide Seiten. Der daftr
gewahlte Claim lautet: ,Synchronizing

steps for a great performance.”

Die Umsetzung des emotionalen Teils soll
Uber ein wissensbasiertes Frage-Antwort-
Spiel erfolgen, das inhaltlich auf die
Probleme der Standardisierung im
Konzern, auf die Schwierigkeiten beim
Erlernen gemeinsamer Tanzschritte und
auf den Nutzen der einzelnen Verlage,

den sie vom gemeinsamen Autorentool

~€LearningStudio” haben, abstellt. Die
Emotionalisierung soll dabei durch

aufmerksamkeitsstarke, humorvolle und

sympathische kurze, mit Musik unterlegte

Filmsequenzen erreicht werden, die dem
User - je nach richtig oder falsch
beantworteter Antwort - prasentiert

werden.

Da das wissensbasierte Spiel auf dem
Edutainment-Konzept beruht, lernt die
Zielgruppe fast unbewusst die Vorteile
und den Nutzen, der durch die
EinfGhrung des Autorentools
»~€LearningStudio” als einheitlichen
Standard im Konzern WoltersKluwer

entsteht, kennen.

Abb. 20 Tanz
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Des Weiteren spiegelt das Spiel die
Kompetenz von Digital Spirit in Sachen
E-Learning und Edutainment wieder. Dies
verhilft Digital Spirit dazu, als
kompetenter Partner in Sachen E-Learning

im Konzern wahrgenommen zu werden.

Um eine héchstmoégliche positive
Grundstimmung bei der Zielgruppe zu
erlangen, wird der emotionale Teil der
Prasentation als visuelle Klammer
aufgegriffen und dem ganzen Konzept
gestalterisch Gbergeordnet. Insbesondere
sollen einzelne Elemente bzw. Ausschnitte
der Filmsequenzen als Stills in die
Gestaltung des rationalen Teils mit

aufgenommen werden.

Ergdnzend zu der multimedialen

Prasentation sind unterstitzende

Instrumente einzusetzen, die die
Funktionsweise der Prasentation
unterstltzen. Diese werden nachfolgend

vorgestellt.

3.2.3 Auswahl der
Instrumente

Da Multimedia-Kommunikation einen
Pullcharakter aufweist und nur aktiv
rezipiert werden kann, war es wichtig, der
Zielgruppe den Zugang zur Prasentation
in Form von unterstitzenden
Kommunikationsinstrumenten Uber die

E-Mail hinaus zu erleichtern.”

o vgl. H. Meffert: Dienstleistungsmarketing. Wiesbaden

1997.S. 396
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Kommunikationsintrumente kénnen als
Leitinstrumente, Integrationsinstumente
und Folgeinstrumente kategorisiert
werden. Leitinstrumenten kommt eine
besondere strategische Funktion
innerhalb der Kommunikation zu.
Integrationsinstrumente dienen der
Unterstltzung anderer Instrumente.
Folgeinstrumente sind strategisch
nachrangig zu sehen.” Zuséatzlich muss
ihre Integration auf mehreren Ebenen
sichergestellt werden, um einheitliche
Kommunikation zu gewahrleisten. Diese
Ebenen sind inhaltliche, formale,
funktionale, instrumentelle, und zeitliche

Integration.”

> vgl. H. Meffert: Dienstleistungsmarketing. Wiesbaden

1997.S. 353

> vgl. H. Meffert: Dienstleistungsmarketing. Wiesbaden
1997. S. 341ff. Ebenen, die hier nicht relevant sind,
wurden ausgelassen.

Die inhaltliche Integration der genannten
Instrumente wird durch die thematische
Verbindung hergestellt. So soll sich durch
alle Instrumente die Tanzmetapher
hindurchziehen. Ebenso soll der Claim
«Synchronizing steps for a great

performance” jederzeit erkennbar sein.

Formal sollen alle Kommunikations-
intrumente auf Grund gleicher
Gestaltungsprinzipien wiedererkennbar

sein.

Im Folgenden werden alle Instrumente
vorgestellt, die im Rahmen der
Kommunikationskampagne umgesetzt

werden sollen.
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3.2.3.1 Leitstrument

Entsprechend der Thematik Kernpunkt der Strategie ist die Annahme,

Edutainment”. mit der die dass die Informationsarchitektur

angesprochenen Verlage gemaf zielgruppenorientiert entwickelt werden

Zielgruppenanalyse vertraut sind, wurde muss.

die Webseite mit Spiel als Leitinstrument

definiert. Sie ist die Informationsplattform Schulz meint, unter einem

und tGbernimmt die Funktionen, die ~umfassenden, konsequent

Zielgruppe Uber den Nutzen von Digital nutzerzentrierten Ansatz [...] wird eine
Spirit und sein Autorentool Auffassung verstanden, die nicht zuerst
~€LearningStudio” zu informieren, zur nach den Méglichkeiten der Technik,
Nutzung des Autorentools zu motivieren sondern insbesondere nach den

sowie den Dialog mit Digital Spirit zu Bedurfnissen der potentiellen
ermoglichen. Die Webseite soll zu Beginn Nutzergruppe ("requirement

der Kommunikationskampagne online engineering"), den Maglichkeiten und
gestellt werden. Grenzen menschlicher Wahrnehmung,

sowie einer angemessenen formalen

nb54

Umsetzung fragt.

> vgl. Schulz, A.. Die visuelle Gestaltung interaktiver
Computeranwendungen. St. Ingbert 1998. S. 217



Aus diesem Grund sind die Ergebnisse der
Zielgruppenbefragung aus Kapitel 3.1.3.4
in besonderem MaBe bei der Entwicklung
von Design und Informationsarchitektur
zu bericksichtigen. Insbesondere ist zu
beachten, dass die Zielgruppe im
operativen Geschaft unter Zeitknappheit
leidet und nutzenorientiert und

zielgerichtet mit Informationen umgeht.

3.2.3.2 Integrationsinstrumente

Daumenkino-Booklet

Da die Zielgruppe aus einem Print-lastigen
Umfeld stammt, wurde ein Daumenkino-
Booklet fur den Erstkontakt als
unterstitzende MaBnahme gewahlt. Es
soll die New Business-Verantwortlichen
auf die Webseite aufmerksam machen

und zum Besuch der Seite animieren. Das

Booklet soll parallel zum Onlinegang an

die Zielgruppe verschickt werden.

E-Mail

Zusatzlich zum Booklet wird eine E-Mail,
eine Woche nach Versand des Booklets,
verschickt. Sie soll an das Booklet erinnern
und mit Hilfe des Links den Zugang zur

Webseite bequemer gestalten.

Postkarte

Postkarten sollen ebenfalls verstarkend
wirken und die Wahrnehmung der
Kommunikation auf der Webseite
unterstitzen. Zuséatzlich sollen sie fur eine
schnelle Verbreitung der Information im
Umfeld der Zielgruppe sorgen. Die
Postkarten werden gleichzeitig mit der
E-Mail verschickt.
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Plakat

Neben den Postkarten sollen im gleichen
Zeitraum Plakate verschickt werden. Sie
sollen auf die Webseite verweisen, aber
auch zur dauerhaften Erinnerung an

Digital Spirit beitragen

3.2.3.3 Folgeinstrumente
Gewinn

Die Gewinnoption innerhalb des Spiels
soll die New Business-Verantwortlichen
zur Teilnahme am Spiel zusatzlich
animieren. Dabei soll der Gewinn einen
persénlichen Nutzen (z.B. Memory Stick
oder PDA”) fur die Zielgruppe schaffen.
Ziel ist, dass Digital Spirit Kontakt
aufnehmen kann, um die weitere

Zusammenarbeit anzugehen.

*® Anm.: PDA: Personal Digital Assistant

E-Mail nach Gewinnverlosung

Drei Wochen nach Onlinegang der Seite
erhalten alle Gewinnspielteilnehmer eine
E-Mail, bei der der Gewinner verklndet
und zum Workshop bei Digital Spirit

eingeladen wird.
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Workshop

Der Workshop soll den Teilnehmern die
Moglichkeit bieten, sich in erster Linie mit
dem verordneten Autorentool
auseinanderzusetzen und sich daneben
Uber multimediales Lernen und Digital
Spirit zu informieren. Durch die aktive
Beteiligung am Workshop soll
Widerstanden entgegengewirkt und auf
eine positive Zusammenarbeit hingewirkt
werden. Der Workshop soll frihestens
sechs Wochen nach Onlinegang der Seite

durchgeftihrt werden.

|
|
| |
|
| |
1 2 3 4 5 6 Wochen
....................................................................................................... »

Abb. 21 Zeitkonzept der KommunikationsmaBnahmen
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3.3 Realisierung

Das Leitinstrument Webseite wurde im
Rahmen des Projektes fertig umgesetzt.
Alle Integrationsinstrumente wurden nur
prototypisch umgesetzt, da der
Auftraggeber im Vorfeld der Produktion
nur Interesse an der E-Mail bekundet hat.
Da Digital Spirit kein Interesse an den
Folgeinstrumenten zeigte, wurden diese
auch nicht prototypisch erarbeitet.
Andernfalls hatten die Instrumente, die
der Auftraggeber nutzen mochte, Bezug
auf die Gewinnverlosung und den
Workshop nehmen mussen, was den
Umbau der Webseite im Nachhinein

erforderlich gemacht hatte.

Nachfolgend werden das Design sowie die
realisierten Instrumente vorgestellt. Im

Anschluss ist ein Exkurs zur

Filmproduktion zu finden, da diese einen
maBgeblichen Teil an der Realisierung des

Projektes ausmachte.

3.3.1 Design

In Anlehnung an die Anforderungen, die
durch die Kommunikationsziele und das
Konzept vorgegeben wurden (siehe
Kapitel 3.1.4 und 3.2.2), war es beim
Design insbesondere wichtig, sich
konsequent an ein einheitliches
Gestaltungskonzept zu halten. Seitens des
Auftraggebers gab es keine direkten
Vorgaben, welche Gestaltungsprinzipien

beachtet werden sollten.



Die einzige Vorgabe war, bei der Auswahl
der Farbpalette mindestens eine der
Unternehmensfarben dunkelblau, orange
und/oder die Akzentfarbe hellblau zu

berlcksichtigen.

Die Einheitlichkeit in der Gestaltung
wurde durch mehrere Prinzipien
hergestellt: Generell wurden wenige
groBe anstatt vieler kleiner

Gestaltungselemente eingesetzt.

Als Hintergrund wurde eine weil3e Flache
gewahlt. Um dem Auftritt Warme und
Emotionalitat zu verschaffen, wurde die
Unternehmensfarbe Orange als weiteres
Gestaltungselement hinzugezogen. Von

der Verwendung der beiden anderen

Unternehmensfarben wurde bewusst
Abstand genommen, um eine einfaches,
klares und wiedererkennbares visuelles
Erscheinungsbild herzustellen. Die Farbe
Orange kam bei folgenden Elementen
zum Einsatz: Claim, Navigation, Linien,

[llustrationen und erganzenden Flachen.

Als Kontrast zu den beiden hellen Farben
Weif3 und Orange wurde Schwarz beim
textbasierten Inhalt, bei den Tanzfiguren
in den Filmen sowie bei den Tanzfiguren
der Integrationsinstrumente eingesetzt.
Der daraus resultierende Kontrast
ermdglicht eine eindeutige und schnelle
Erkennung der Information und
Dekodierung der Tanzhandlung beim

Rezipienten.

Abb. 22 Unternehmensfarben

Digital Spirit

Abb. 23 Kontrastbeispiel

schwarz orange weiss
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Als Schrift kam die “ITC Conduit Light”
zum Einsatz, die 1997 vom US-
amerikanischen Designer Mark Van
Bronkhorst entwickelt wurde. Es handelt
sich um eine serifenlose Linear-Antiqua,
die sich durch rechteckige Lettern mit

abgerundeten Ecken auszeichnet.

Auf Grund minimaler optischer
Korrekturen durch den Designer zeichnet
sich diese eigentlich industriell
anmutende Schrift dennoch durch eine
extrem gute Lesbarkeit aus.” Sie wurde
daher an Stelle der Hausschrift von Digital

Spirit (Schriftenfamilie DIN) eingesetzt

% vgl. http://www.itcfonts.com/fonts/detail.asp?
sku=itc8008, abgerufen am 01.03.2004

Ein einheitliches Erscheinungsbild
bewerkstelligt ein durchgangiges
Gestaltungsraster, das dem Design

zugrundeliegt.

So wurden die gestalterischen Elemente -
der textbasierte Content, die Navigation,
das Logo und die Illustrationen - am
Raster ausgerichtet. Das Gleichgewicht
der Instrumente wurde dabei nicht durch
reine Symmetrie erreicht, sondern durch
ein sauberes, fein ausbalanciertes
Gleichgewicht von Content und

Illustration.

Alle Gestaltungsprinzipien wurden durch
immer wiederkehrende Gestaltungs-
elemente Uber die ganze Kampagne

hinweg eingesetzt.

ABCDEFGHIJKLMN
OPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
1234567890

(“5:, 21 SLEQ@H)
{£Eee&fifl
ACEINOU&ceinsa}(]
ABCDEFGHIJKLMN1234567890

Abb. 24 ITC Conduit Light

Abb. 25 Raster
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3.3.2 Leitinstrument Webseite

Im Folgenden wird die flashbasierte
Webseite als Hauptprodukt der
Kommunikationsstrategie hinsichtlich der
informationstechnischen Struktur

beschrieben.

Die Entwicklung der Informationsstruktur
der Website hat sich maBBgeblich an den
Erkenntnissen der Zielgruppenbefragung

aus Kapitel 3.1.3.4 orientiert.

Informationstechnisch gesehen ist eine
Webseite mit einer bestimmten
Informationsstruktur beschreibbar, die aus
einer speziellen Konfiguration von

Knoten und Verkniipfungen besteht.” Im

> vgl. Farkas D. K. u. Farkas J. B.: Guidelines for
Designing Web Navigation. In: Technical Communication:
The Journal of the Society for Technical Communication,

Hinblick auf das charakteristische
Nutzerverhalten der Zielgruppe wurde
eine zweistufige Informationshierarchie
gewahlt. Eine flache Hierarchie-Struktur
gewahrleistet das schnelle Auffinden der
Informationseinheiten. Auch die
Beschrankung auf drei
HauptverknlUpfungen soll dem Nutzer
einen schnellen und ganzheitlichen
Uberblick Gber die Website geben.

Ausgehend von den MenUpunkten
Ldigital spirit”, ,benefits” und ,add new
knowledge” wird auf tiefer liegende
Informationseinheiten verwiesen. Auf der
zweiten Ebene der Informationshierarchie
gibt es unter dem Navigationspunkt
Ldigital spirit” weitere zwei und unter

+benefits” drei Informationseinheiten.

Special Issue Web Communication. Vol. 47. No. 3, August
2000. S. 304

contact
references

benefits add new knowledge

Abb 26 Navigation
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Die folgenden Abschnitte stellen die
einzelnen Strukturelemente der Webseite

detaillierter vor.

3.3.2.1 Intro

Der Zugang zur Website erfolgt fir den
User Uber einen Intro-Film. Dieser Film hat
die Funktion, beim User als optischer
Anreiz Interesse zu wecken. Inhaltlich
wird in dem Intro-Film die Intention der
Webseite skizziert. Die Videosequenz
spielt mit der Metapher ,Tanz” und weist
auf die Probleme bei fehlender, und den
Erfolg bei angewandter Standardisierung
hin.

x 111

Abb. 27 Introfilm
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Mit Hilfe des Intro-Films ist ein
sogenannter Spannungs-Tunnel
aufgebaut, durch den der User bis zur
Webseite gefihrt wird. Unterstitzung
findet dies durch die Verwendung der
emotionalen Klammer Tanz und Musik,
die Uber die gesamte Webseite immer
wieder auftaucht. Im Intro-Film wird
zusatzlich auf die Akquisition von Digital
Spirit durch den niederlandischen
Bildungsverlagskonzern Wolters Kluwer
hingewiesen. Auch aus technischer Sicht
bietet sich die Verwendung eines Intros
an, da wahrend der Ladezeit der

Hauptfilm ,gestreamt” wird.”

8 vgl. Eiker, S.: Streaming. In: Schildhauer, T. (Hrsg.):
Lexikon Electronic Business. Minchen/Wien 2003, S. 281f

Cdigitalspirit)

A WolterskKluwer Company

Abb. 28 Screenshot Introfilm
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3.3.2.2 Digital Spirit & Benefits

Die Webseite spricht die Zielgruppe
zweigleisig mit jeweils zwei unter-
schiedlichen Kommunikationsstrategien

und Uberzeugungsintentionen an.

Die beiden MenUpunkte , digital spirit”
und ,benefits” stellen den rationalen und
informationsorientierten Bereich der
Website dar. Der Navigationspunkt
Ldigital spirit” enthalt auf der obersten
Menlebene, die als Einstieg auf die
Webseite fungiert, allgemeine
Informationen zum Unternehmen Digital
Spirit, zur Unternehmensgeschichte, zum
Konzern Wolters Kluwer sowie
Erklarungen zum konzernweiten

Autorentool ,elLearningStudio”.

Datel  Ansicht  Steuerung  Hilfe

(digitalspirit)

A WoltersKluwer Ci

_contact
references

digital spirit benefits add new knowledge

digital spirit

> Creating new knowledge to make business more
effective is the key competence digital spirit.

> digital spirit - founded in 1995 and acquired by Wolters
Kluwer in 2003 - focuses on high quality e-learning content.
Our USP are methodical and technical skills. With
elearningStudio, the new authoring tool, we can perfectly
meet customer needs by creating faster, better and more
flexible solutions.

> The huge amount of content available at Wolters Kluwer
and the conceptual competence of digital spirit in creating
sophisticated e-learning products guarantee high potential
in all fields of education and meet the needs of
training departments.

Abb 29 Screenshot Webseite , digital spirit”
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Auf der zweiten Navigationsebene
befinden sich die MenUpunkte
Jreferences” und ,contact”. Die
Referenzen sollen dem User Einblick in
erfolgreich realisierte Projekte geben und
die fachspezifische und facettenreiche
E-Learning-Kompetenz Digital Spirits

hervorheben.

~Contact” bietet die allgemein bekannten
Informationen, die fur eine
Kontaktaufnahme mit dem Unternehmen
notig sind, und das obligatorische
Impressum (TDG™ §6).

Zum informationsorientierten Bereich der
Webseite gehort ebenfalls der
MenUpunkt , benefits”. Diesem Bereich

kommt eine besondere Bedeutung zu, da

** Anm.: TDG: Gesetz tber die Nutzung von Telediensten

hiertber die zentrale Nutzenvermittlung
gegenuber der Zielgruppe erreicht
werden soll. Die MenUpunkte , corporate
market”, ,eLearningStudio” und
~€Learning competence” befinden sich
auf der zweiten Strukturebene. Hinter
diesen Informationseinheiten wird der
Nutzen von Digital Spirit fur die
angesprochenen Bildungsverlage auf

Textbasis klar und pointiert dargestellt.

Innerhalb der Informationseinheit
~corporate market” wird der Nutzen des
dazu gewonnenen Kundenstamms von
Digital Spirit fur die Bildungsverlage

deutlich hervorgehoben.
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~€LearningStudio” beschreibt die 6ko-
nomischen und technischen Vorteile fur
die Bildungsverlage bei der Nutzung des

Autorentools.

Die besondere Qualitat von Digital Spirit
als kompetenter E-Learning-Anbieter im
Konzern Wolters Kluwer wird unter dem
MenUpunkt ,,eLearning competence”

unterstrichen.

Die Darstellung der einzelnen Nutzen-
aspekte mit Hilfe von Spiegelstrichen
ermdglicht dem User eine schnelle
Erfassung der Inhalte und entspricht somit
wiederum ihrem typischen Nutzungs-

verhalten.

Alle Texte wurden mit contentbezogenen
Fotos und Grafiken bebildert.

digital spirit

= Einstellungen des Lemabiek

= Seite einvichten
Hintergrundbid

Titel

= Textabsatz
Posilion
Text

= Schaltflachen
Postion
Grammatik
Beispiel
Frizz

_E-Learning Competence
elearningStudio
_Corporate Market

benefits add new knowledge

eLearningStudio

> WK-wide authoring tool for e-learning
and digital content

» Simplified and enhanced production
process

> Fast, flexible update, translation and
distribution of content

> Based onuse of dardized XML it

P

> Re-usage of content and combination of individual
learning objects

Abb. 30 Screenshot Webseite , benefits”

65



3.3.2.3 Add new Knowledge

Zusatzlich zur textorientierten Darstellung
des Nutzens von Digital Spirit wurde eine
Emotionalisierung angestrebt, um die
Uberzeugungskraft der Kommunikations-

inhalte zu verstarken.

Die Festlegung auf den Spiel-Namen ,add
new knowledge” hat zwei Griinde: Zum
einen benutzt Digital Spirit in der jetzigen
Kommunikation diesen Claim, zum
anderen deutet ,add new knowledge”
auf das grundlegende Prinzip des

wissensbasierten Spiels hin.

Der Menupunkt ,,add new knowledge”
reprasentiert im Gegensatz zu den text-

und informationsorientierten

Navigationspunkten , digital spirit” und
Lbenefits” eine animations- und
unterhaltungsorientierte Informations-
darstellung. Die Edutainment-Idee wurde
als wissensbasiertes Quiz-Spiel in
Verbindung mit einem animierten,

Silhouetten-Tanzpaar umgesetzt.

Die erste Seite unter ,add new
knowledge” leitet das Quiz-Spiel ein,
indem das Tanzpaar vorgestellt und die
grundlegenden Spielregeln erklart
werden. Um die Verbindung zwischen
dem Tanzpaar und dem Quiz-Spiel
deutlich zu machen, wurde unser Claim

zum Programm:

«Synchronizing steps by adding new

knowledge!"”
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Die erste Seite unter ,, add new
knowledge” leitet das Quiz-Spiel ein,
indem das Tanzpaar vorgestellt und die
grundlegenden Spielregeln erklart
werden. Um die Verbindung zwischen
dem Tanzpaar und dem Quiz-Spiel
deutlich zu machen, wurde unser Claim

zum Programm:

»Synchronizing steps by adding new

knowledge!”

Bei dem Spiel handelt es sich um ein
klassisches Frage-Antwort-Spiel mit funf
Fragen und jeweils drei Antwort-
Moglichkeiten. Zu Beginn des Quiz’
werden sehr einfache Fragen zum Thema
Tanz gestellt, damit die Bedeutung der
Metapher Tanz- und Tanzpaar im
Zusammenhang von Unternehmens-

standards fur den User deutlich wird.

() Macromedia Flash Player 6

SET)

Datei Ansicht  Steuerung  Hilfe

(digitaLspirit)

A WaltersKluwer Company

digital spirit

benefits

Synchronizing steps

by adding new knowledge !

>Answer the questions !

>And synchronize the steps for a great performance !

Play the game

Abb. 31 Screenshot Webseite ,,add new knowledge*
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AnschlieBend werden Fragen zum
konkreten Nutzen bei der Verwendung
von Standards und dem Autorentool

~€LearningStudio” gestellt.

Ziel des Quiz-Spiels ist es, dem Tanzpaar
das Tanzen beizubringen, indem die
richtigen Antworten auf die Fragen
gegeben werden mussen. Mit jeder richtig
beantworteten Frage lernt das Tanzpaar
besser tanzen. Der Satz: ,Answer the
questions. And synchronize the steps for a
great performance!” soll dem User die
potenzielle Belohnung bei erfolgreicher

Beantwortung der Fragen aufzeigen.

Spielt der User das Quiz-Spiel, erscheinen -
je nach richtig oder falsch beantworteter
Frage - unterschiedliche Filmsequenzen

des Tanzpaares. Ist die Frage durch den

User falsch beantwortet, so wird eine
Wartesequenz des Tanzpaares im ,,Loop”
abgespielt. Der User bekommt eine zweite
Chance, die Frage richtig zu beantworten.
Gibt er die richtige Antwort, wird er mit
einer langeren Filmsequenz des Tanz-
paares belohnt. Aus diesen Belohnungs-
sequenzen wird der Lernerfolg des

Tanzpaares deutlich.

| Macromedia Flash Player &
Datei  Ansicht  Steuerung  Hilfe

a
o)
&

(digitalspirit)

digital spirit benefits

Hmmmh ... give it another try ! Why is standardization in
business the key to success?

It simplifies the production processes
It simplifies the lifecycle of products
It simplifies cost estimation

Abb. 32 Screenshot Webseite ,,add new knowledge”, falsche Antwort

Help
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Bei einigen Fragen wurden kleine
Hilfestellungen fur die Beantwortung
eingebaut. An diesen Stellen gibt es
Querverweise auf entsprechende Seiten
unter ,benefits”, auf denen der User den
Nutzen von Digital Spirit nochmals
nachlesen kann, um die Frage richtig zu

beantworten.

Sind am Ende alle finf Fragen richtig
beantwortet, wird ein finales
Belohnungsvideo gezeigt. Aus dieser
Filmsequenz geht hervor, dass das
Tanzpaar erfolgreich tanzen gelernt hat.
Alle Schritte sind synchronisiert und eine

groBartige Performance ist vollbracht.

3.3.3 Weitere Instrumente
Neben der Webseite wurden prototypisch
die Integrationsinstrumente realisiert, die

nachfolgend vorgestellt werden.

3.3.3.1 Daumenkino-Booklet

Das Daumenkino-Booklet wurde im
Format DIN A 7 gestaltet. Um den
spielerischen Charakter des Instruments zu
erhalten, wurden die Botschaften nur auf

Vorder-und Riickseite geschrieben.

69



elLearningStudio
the new authoring tool
at Wolters Kluwer

Synchronizing
steps fora
great performance

(digitalspirit]  www.digitalspirit.de/wolterskluwer

Abb. 33 Daumenkino-Booklet Vorderseite

Check out your benefits from eLearningStudio,
the new authoring tool at Wolters Kluwer B win a
wellness-weekend with a dancing course in Berlin!

digitalspirit

Abb. 34 Daumenkino-Booklet Rlckseite
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Auf der Vorder- und Ruickseite des
Daumenkinos wurden die Tanzfiguren,
der Claim ,,Synchronizing steps for a great
performance”, ein Hinweis auf
elLearningStudio und die Webseite

(., Check out your benefits from
eLearningStudio”) inklusive URL®, Logo
von Digital Spirit und Gewinnmaoglichkeit

platziert.

Im Mittelteil, dem eigentlichen
Daumenkino, wurde eine Tanzsequenz

dargestellt.

* Anm.: URL: Unified Resource Locator. Internetadresse.
In diesem Fall www.digital-spirit.de/wolterskluwer

Abb. 35: Daumenkino-Film
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3.3.3.2 E-Mail

Die E-Mail wurde so umgesetzt, dass sie
nach Kenntnis des Daumenkinos schnell in
den gleichen Zusammenhang wie das
Booklet gesetzt werden kann. Hierfur
wurde unterhalb des Textes eine GIF-
Animation mit einer Tanzsequenz
eingeflgt, die den Claim und das Logo

von Digital Spirit beinhaltet.

Der Betreff wurde so gewahlt, dass die
Zielgruppe die Nachricht als wichtig
einstuft. Daher wurde auf den
Unternehmensnamen ,Digital Spirit”
verzichtet zu Gunsten des Konzernnamens
~Wolters Kluwer"”. Der Betreff lautet:

~New authoring tool at Wolters Kluwer”.

In dem Mail-Text wurde auf das
Autorentool hingewiesen sowie die
Moglichkeit, sich auf der Seite Uber die
Vorteile, die vom Autorentool resultieren,
zu informieren und einen Preis zu

gewinnen.

W New authoring tool at Wolters Kluwer: eLearningStudio i =10]x|

|Mmbﬂmm!rﬁmFuMMasuuhﬂI?

YA

Von: | marketng@digitalspirit de

[ An: [ newbusiness@publisher de
Batreff: hkw authoring tool at Wolters Kluwer: eleamingStudio

Dear Head of New Business,
Please check out your benefits from etearningStudio, the new authoring tool at

Wolters Kluwer & win a wellness weekend with a dancing course in Berlin!

Synchronizing steps for a great performance

www digitalspint de/wolterskiuwer

Abb. 36 E-Mail
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3.3.3.3 Postkarte

Fir die Postkarten wurden zwei Motive
umgesetzt. Als Elemente wurden
Tanzfiguren, Claim, URL und Logo
eingebettet.

ww.v_-:l.ElmIs|:l|r|1_|:ll3."wal1¢r skluwer smplrly ﬁ'\'-'ﬂ.dlﬂnalipl‘ L.defwolterskiuwer ..'...._ui'_'

Abb. 37 Postkarten



3.3.3.4 Plakat

In Anlehnung an die Postkartenmotive
wurde auch das Plakat sehr reduziert
angelegt, ebenfalls nur mit den

Tanzfiguren, Claim, URL und Logo.

eLearningStudio - the New Authoring Tool at Walters Kluwer

(digitalspirit)

A Woltersiluwer Company

Abb. 38 Plakat
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3.4 Exkurs:
Filmproduktion

Exposé und Treatment sind Grundlage
jeder Filmproduktion. Handlungsgerust
und Figuren werden zunachst in einem

Exposé skizziert.”

Im Treatment sind Handlung und Figuren
ausgearbeitet, evtl. auch schon in einzelne

Bilder aufgeteilt.”

o vgl. Knittel, K.: Seminarunterlagen
.Produktionsmanagement und Marketing” — Universiat
der Kunste Berlin in Zusammenarbeit mit der Akademie
der Medien Berlin im Rahmen der Vorlaufphase zum
Masterstudiengang ,,Medien und Film“. Berlin 2003. S.
1

o2 vgl. Knittel, K.: Seminarunterlagen
.Produktionsmanagement und Marketing” — Universiat
der Kunste Berlin in Zusammenarbeit mit der Akademie
der Medien Berlin im Rahmen der Vorlaufphase zum
Masterstudiengang ,,Medien und Film“. Berlin 2003. S.
1"

Nachfolgend werden Exposé und
Treatment des Projekts vorgestellt, und
anschlieBen wird auf die eigentliche

Filmproduktion eingegangen.

3.4.1 Exposé

Die Handlungsskizze des Introfilms sieht
ein Tanzpaar vor, welches sich nach
Unstimmigkeiten in der Schrittfolge auf
gemeinsame Schritte einigt und dann

harmonisch weitertanzt.
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In den Filmsequenzen des
wissensbasierten Spiels soll ein ungelbtes
Tanzpaar gezeigt werden, das nach der
richtigen Beantwortung einer Frage mit
ersten vorsichtigen Tanzschritten beginnt,
die im weiteren Verlauf des Spiels zwar
immer besser werden, aber auch von
kleinen Pannen begleitet sind.
Letztendlich soll das Paar zu einem
harmonischen Tanz gelangen. Bei einer
falschen Beantwortung einer Frage
entwickelt sich die Tanzhandlung nicht
weiter, sondern das Paar wartet

ungeduldig auf die richtige Antwort.

Die Figuren der Tanzer entwickeln sich
von schiichternen und zurickhaltenden
Anfangern zu selbstbewussten

Tanzpartnern.

Die Aufmerksamkeit des Betrachters soll
auf die Tanzbewegungen und die
Tanzschritte gelenkt werden, da diese die
Kommunikationsbotschaft - die Vorteile
der Einigung auf gemeinsame Schritte -

pantomimisch darstellen.

3.4.2 Treatment

Die Steuerung der Aufmerksamkeit des
Betrachters soll auf zweifache Weise
umgesetzt werden. Zum einen sollen
kleine ,Tanzpannen” den Fokus auf die
unkoordinierte Tanzbewegung lenken. So
soll deutlich gemacht werden, dass es der
Einigung auf gemeinsame Tanzschritte

bedarf, um zum Erfolg zu kommen.
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Zum anderen werden an das Ende der
Tanzsequenzen slapstickartige kleine
Loops eingebaut, um dem Betrachter auf
humorvolle Art und Weise zu zeigen, dass
eine Einigung auf gemeinsame
Tanzschritte fur das Weiterkommen zu

einem harmonischen Tanz erforderlich ist.

Die bildlichen Handlungsablaufe stellen

sich wie folgt dar:

3.4.2.1 Introfilm

Bild 1: Ténzer und Tanzerin stehen sich
stolz und selbstbewusst gegenlber. Sie
haben eine aufrechte und kontrollierte

Koérperhaltung.

Bild 2: Sie nehmen die Tanzhaltung ein.

Bild 3: Sie fangen an zu tanzen, flUssig
und perfekt. Doch plétzlich kommen sie
vollkommen aus dem Tritt, stolpern und

straucheln slapstickartig.

Bild 4: Sie ordnen die Kleidung und

gestikulieren wild herum.

Bild 5: Danach tanzen sie hinreissend
miteinander. Der Tanz endet in einer

spektakuldren Schlusspose.

77



3.4.2.2 Wissensbasiertes Spiel

Bild 1: Bild 1a: Falsche Antwort:

Sie trommelt mit den Fingern, er klackt
mit dem FuB und tritt wartend auf der
Stelle.

Bild 1b:Richtige Antwort:

Er ist schichtern und traut sich nicht die
Tanzpartnerin aufzufordern. Energisch
fordert sie ihn zum Tanz auf. Problem: Sie
kénnen nicht die richtige Tanzposition

finden.

Loop: immer wieder der Versuch die

richtige Tanzposition zu finden.

Bild 2: Bild 2a: Falsche Antwort:

Tanzpaar steht sich wartend gegeniiber.
Sie

macht sich ihre Haare zurecht, er schaut

den
Zuschauer (Spieler) erwartungsvoll an.
Bild 2b:Richtige Antwort:

Sie haben die richtige Tanzposition
gefunden und fangen an zu tanzen.
Problem: sie kommen mit den
Tanzschritten durcheinander und haben

Gleichgewichtsprobleme.

Loop: immer wieder

Gleichgewichtsprobleme.
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Bild 3: Bild 3a:Falsche Antwort:

Tanzpaar steht sich gegentber. Er zupft
seine Kleidung zurecht, schaut, ob alles

perfekt sitzt. Beide warten.
Bild 3b:Richtige Antwort:

Sie tanzen ohne Gleichgewichtsprobleme
und recht fllssig. Problem: Er tritt ihr auf
den FuB. Sie htpft auf einem Bein und

halt sich den Fu3 vor Schmerzen.

Loop: Das schmerzhafte Hupfen.

Bild 4:
Bild 4a:Falsche Antwort

Beide warten. Er ziindet sich gelangweilt

eine Zigarette an.
Bild 4b:Richtige Antwort

Wieder tanzen sie recht flissig und wagen

eine Pirouette. Problem: Er halt sie bei der

Pirouette nicht richtig fest und sie fliegt
aus dem Bild. Er eilt herbei, um ihr beim

Aufstehen zu helfen.

Loop: Er eilt immer herbei um ihr beim

Aufstehen zu helfen.

Bild 5:
Bild 5a:Falsche Antwort:

Beide zupfen sich ihre Kleidung zurecht
und schauen den Spieler erwartungsvoll

an.
Bild 5b: Richtige Antwort:

Alle Probleme sind aus dem Weg
geraumt. Sie haben es geschafft und

tanzen einen harmonischen Tanz.



3.4.3 Produktion

Zu den Phasen der Filmproduktion
gehoren die Vorbereitung der Produktion
(Preproduction), die Dreharbeiten
(Production) und die Endfertigung nach

Drehende (Postproduction).

3.4.3.1 Preproduction

Die Phase der Preproduction beinhaltete
die Auswahl des Drehorts, das Engagieren
der Darsteller, die Festlegung von Termin
und Zeitraum der Dreharbeiten, die
Besorgung von Material fur Biahnenbild,
Maske und Kostlim, die Logistik der
technischen Ausstattung wie Kamera und

Licht sowie die Auswahl der Musik.

. vgl. Knittel, K.: Seminarunterlagen
.Produktionsmanagement und Marketing” — Universitat
der Kunste Berlin in Zusammenarbeit mit der Akademie
der Medien Berlin im Rahmen der Vorlaufphase zum
Masterstudiengang ,,Medien und Film*“, Berlin 2003, S.
12-24

Kriterium fur die Auswahl des Drehorts
war die Méglichkeit an einem
Probetanzen teilzunehmen. Dadurch
konnte der Raum hinsichtlich GréBe,
Verdunklungsmaéglichkeit und Akustik
begutachtet werden. Um geeignete
Darsteller zu finden, wurde ein Flyer
entworfen und in der Tanzschule

ausgelegt.

Eure Silhouette?

Nein, aber sie kdnnte es sein!

lhr seid ein Tanzpaar und habt Lust bei einem
filmischen Studentenprojekt Eure
fortgeschrittenen Tanzkiinste in Salsa, Swing,
Tango oder Rock n‘ Roll einzubringen?

Dafiir gibt's Essen, Trinken und SpaB!

Zeitund Ort

Donnerstag, 15.01.2004,
ab 12.30 Uhr,

ca. 2 Stunden im Maxixe

Wir freuen uns auf Eure Anrufe!

Bogu 0179.536.43.98
Anja 0179.949.83.34

Abb. 39 Flyer
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Als Drehort wurde die Tanzschule MAXIXE
in der ObentrautstraBBe 60/62 in 10983
Berlin ausgewahlt. Ele Busch, die Leiterin
der Tanzschule, war bei der Auswahl der
Tanzer behilflich. Katharina Debus und
Pascal Herrbach, zwei erfahrene und
professionelle Tanzer konnten fir das
Projekt gewonnen werden. Der Zeitpunkt
der Dreharbeiten, wurde nach Absprache
mit Tanzern und Tanzschule auf Dienstag,
den 13.01.2004 von 12.00 Uhr bis 19.00
Uhr festgelegt.

Far das Szenenbild wurden 12gm weif3e
Bodenplatten, 6 Rollen Raufasertapete,

1 schwarzer Stuhl und diverses Klein-
material gekauft. Fir Maske und Kostiim
waren Theaterschminke und schwarze
Kleidung erforderlich. Des Weiteren
wurden zwei Videokameras ausgeliehen,

um dem Ausfall einer Kamera

vorzubeugen, und mehrere Videocasetten
besorgt, um aus einem umfangreichen
Filmmaterial die besten Szenen auswahlen
zu kénnen. Um die Blhne ausreichend
auszuleuchten, wurden 4 Baustellen-

lampen besorgt.

Far den Introfilm wurde ein Tango-
Musiksttck verwendet, fur das
wissensbasierte Spiel wurden Cha Cha

Cha-Rhythmen ausgewahlt.

3.4.3.2 Production

Zur Phase der Dreharbeiten gehorte der
Aufbau von Bihnenbild und technischer
Ausstattung, dem Briefing der Darsteller

und den eigentlichen Filmaufnahmen.
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Bei der Produktion musste auf die
Logistik, den Aufbau und die
Positionierung bzw. Anwendung der
besorgten Gegenstande geachtet werden.
Weiterhin wurden die bildlichen
Handlungsablaufe des Treatments mit den
Tanzern besprochen und zusammen mit
Regie, Kamera und Musik umgesetzt.
Speisen und Getranke fur das Filmteam
und die Darsteller durften am Set

natdrlich nicht fehlen.

3.4.3.3 Postproduction

Die Postproduction beinhaltete das
Aussuchen, Schneiden und Loopen von
Film und Musik sowie die Bearbeitung des
Films fir die schwarz-weiBe Silhouetten-
Asthetik.

Filme und Musik wurden in einer ersten
Fassung mit Adobe Premiere 6, einem
Videoschnittprogramm, geschnitten und
geloopt. In einem zweiten
Bearbeitungsschrit wurde das Rohmaterial
mit Hilfe des Compositing-Tools Discreet
Combustion 3” auf die silhouettenhafte
Darstellung des Tanzpaares
weiterbearbeitet. Moglich wurde dies
durch eine Programmfunktion, die
animierte Grafik-Objekte Uber die
Zeitachse freistellen kann. Nach
Bearbeitung der Videos wurden diese im
.avi-Format in das Programm Macromedia
Flash importiert und in das Design der

Webseite integriert.

* Naheres zu Adobe Premiere: http://www.adobe.com

® Naheres zu Discreet combustion
http://www.discreet.com

Abb. 40 Adobe Premiere 6.0

combustion 3
disgreet’

Abb. 41 Discreet Combustion 3
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4. Abschlussprasentation

Die Anforderungen an die
Abschlussprasentationen seitens des
Institute of Electronic Business waren eine
verstandliche, logische und theoretische
Herleitung des Konzeptes zu prasentieren.
Weiterhin waren eine gute didaktische
Aufbereitung, ein gutes Zeitmanagement
(vorgegebenes Zeitfenster von 30 Min.),
sowie eine kreative Dramaturgie und

Durchfthrung der Prasentation gefordert.

4.1 Dramaturgie

Um das Publikum auf die Prasentation
einzustimmen und die Aufmerksamkeit zu
erregen, wurde Musik als Klammer
eingesetzt. Zu Beginn der Prasentation
wurde Musik eingespielt, nach deren

Ablauf die Zuschauer begriBt wurden.

Der Hauptteil der Prasentation wurde in
zwei Teile gegliedert, in einen rationalen
und einen emotionalen Teil, analog zur

Strategie des Webauftritts.

Im ersten Teil wurde das Konzept
theoretisch hergeleitet. Olga Trempler
begriBte das Publikum und flihrte in die
gesamte Thematik und die
Aufgabenstellung ein. Anja Wipfler stellte

die Zielgruppenanalyse sowie die

Grundidee vor. Bogumila Wojciechowska
prasentierte die rationalen Teile der
Webseite sowie die unterstitzenden

MaBnahmen.

Abb. 42 Abschlussprasentation
1. Teil
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Im zweiten Teil wurde das Spiel ,Add new
knowledge” interaktiv mit dem Publikum
als Quiz gespielt. Darko Tolimir spielte
dabei den Moderator, Daniel Mackel den
Assistenten. Der Moderator stellte die
Fragen, die innerhalb der Webseite zu
beantworten sind und lieB sie sich vom
Publikum beantworten. Am Ende jeder
Frage wurde die dazugehérige

Filmsequenz in der Webseite vorgefihrt.

Zum Schluss bedankte sich das Team bei
seinen Helfern und verbeugte sich vor
dem begeisterten Publikum ebenso wie

das virtuelle Tanzpaar auf der Leinwand.

4.2 Choreografie und
formale Gestaltung

Das Team war in schwarz gekleidet in
Anlehnung an die Silhouetten in den

Kommunikationsintrumenten.

Die BUihne wurde symmetrisch aufgebaut:
Rechts und links wurden
Prasentationstische positioniert, auf
denen bequem Laptops bedient werden
konnten. Weiter zur Mitte hin wurden
zwei Beamer platziert, dahinter die
Leinwande: auf dem ersten Beamer wurde
die Powerpoint-Prasentation gezeigt. Der
zweite Beamer zeigte die fertige Flash-
Webseite.

Abb. 43 Abschlussprasentation

2.Teil
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Der Assistent des Spiels, Daniel Mackel,
stand zu Beginn auf der linken Seite am
Prasentationstisch. Das Ubrige Team
prasentierte sich dem Publikum
ausgehend von der rechten Blhnenseite.
Dadurch wurde ein ruhiger und
schlUssiger Auf- und Abtritt der Akteure

sichergestellt.

Die Powerpoint-Prasentation wurde sehr
schlicht gestaltet, so dass die fertigen
MaBnahmen besser zur Geltung kommen

konnten.

4.3 Proben

Die Abschlussprasentation wurde mit Hilfe
von Isabella Mamatis (Buhne fur
Wirtschaft und Kultur) von Anfang an
betreut. Das Team erhielt wertvolle Tipps
zu Dramaturgie und Ablauf. Neben zwei
Teamproben fanden zwei weitere Proben
in der tatsachtlichen Prasentations-

umgebung mit Frau Mamatis statt.
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5. Fazit

Die erfolgreiche Planung und
Durchfuhrung eines Electronic Business
Projekts hangt, bedingt durch die
inhdrente Komplexitat, maBgeblich von

vielen unterschiedlichen Faktoren ab.

Das Briefinggesprach als eine wesentliche
Grundlage fur das Projekt wurde vom
Auftraggeber, aus Sicht der Projektgruppe
als nachrangig eingestuft. Deshalb war es
wichtig, sich im Dialog einer konkreten
Projektdefinition zu nahern, die als
Ausgangslage fur die weiteren Aktivitaten

wichtig war.

Um das Konzept schlissig herleiten zu

kénnen, war eine fundierte Recherche

und Analyse aller im Projektkontext
stehenden Themenfelder unabdingbar.
Dabei ergaben sich teilweise neue
Recherchefelder durch die Recherche
selbst. Das gesammelte Material war
Grundlage fir die in der Konzeptions-
phase begonnene Suche nach kreativen
Ideen, die durch die Anwendung von

Kreativitatstechniken unterstttzt wurde.

Wahrend bis zu dieser Phase weitgehend
im Team gearbeitet wurde, war eine
optimalere Aufgabenverteilung ab der
Realisierungsphase gegeben. Dies hing
damit zusammen, dass sich die Gruppe
Uber wesentliche Ziige des Projektes

geeinigt hatte.
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Ein Schluss, der auch fur die spatere
Berufspraxis gezogen werden kann, ist,
dass durch einen Gedankenaustausch mit
externen Beratern und Trainern das Team
aus gedanklichen und konzeptionellen
Sackgassen geholt und das Projekt mit

neuen Ideen angereichert werden kann.

Im Verlauf des gesamten Projekts wurde
immer deutlicher, dass das Thema
Unternehmenskommunikation nahezu
grenzenlose Moéglichkeiten an kreativen,
konzeptionellen, multimedialen und
technischen Méglichkeiten bietet, um sich
von anderen Unternehmen nachhaltig zu
differenzieren und sich bei Rezipienten als

,Ohrwurm” festzusetzen.
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8. Abkurzungsverzeichnis

ADLNET ...... Advanced Distributed Learning Network
CBT ... Computer-based-Trainigs

PDA ......... Personal Digital Assistant

IEEE ........... Institute of Electrical and Electronics Engineers
LCMS ....... Learning Content Management Systeme
LMS ........... Learning-Management Systeme

LOM .......... Learning Object Metadata

LTSC ....... Learning Technology Standards Committee
SCORM ....... Sharable Content Object Reference Model
SWOT ......... Strengths-Weakness-Opportunities-Threats
TDG ........... Gesetzes Uber die Nutzung von Telediensten
URL ............ Unified Resource Locator

WBT ........... Web-based-Trainings
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