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Teilzeitstudium (Blended Learning) mit vereinzelten Prasenzveranstaltun-
gen zu Beginn, wahrend und zum Abschluss des Semesters

5 Semester mit insgesamt 90 LP
12 TN/Jahrgang
vrstl. 16.650 €

Absolventen eines Bachelor- oder héherqualifizierten Studiums mit ein-
schlagiger kultur-, medien- oder wirtschaftswissenschaftlicher sowie kiinst-
lerischer Ausrichtung sowie einer mindestens zweijahrigen Berufserfahrung
innerhalb der Kreativbranche oder in kultur- oder wirtschaftswissenschaftli-
chen Themengebieten

Fokussierung auf aktuelle wissenschaftliche Forschung in den Bereichen
Kreativ- und Innovationsmanagement, Marketing sowie Entrepreneurship;
Vermittlung der Methoden des wissenschaftlichen Arbeitens; Férderung
der eigenen und interdisziplindren Forschungsarbeiten und der Sozial- und
Selbstkompetenzen; Vermittlung praxisrelevanten Wissens; Befdhigung zur
qualifizierten Erwerbstatigkeit in einem kreativen und wirtschaftlichen Be-
rufsfeld; Qualifizierung der Teilnehmenden fir die Projektleitung von inno-
vationsgetriebenen Unternehmen, die Geschéftsfihrung von Unternehmen
im kreativen Arbeitsumfeld oder die Koordination von MarketingmaBnah-
men fiir kiinstlerische und wissenschaftliche Institutionen aber auch sons-
tige (Medien-) Unternehmen

akademischer Hochschulabschluss (Bachelor oder héherwertig); zweijahrige
Berufserfahrung innerhalb der Kreativbranche/-wirtschaft
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1 Einfithrung

Die Bauhaus-Universitat Weimar hat sich zum Ziel gesetzt, ihr Studienangebot zu erweitern, neue Zielgruppen zu
erschlieRen und ihre Attraktivitat als Lehr- und Lernort nachhaltig zu steigern.” Fir die Realisierung dieser Ziel-
setzung stellt die Implementierung neuer berufsbegleitender Studiengénge einen elementaren Bestandteil dar.
Die steigende Nachfrage nach berufsbegleitenden Studiengdngen? und die bundesweiten Bemiihungen, insbe-
sondere die Férderprogramme des Bundes, zeigen dariiber hinaus die Wichtigkeit und Relevanz dieser Entwick-
lungen auf.

Auf dynamischen, wettbewerbsintensiven Markten kommt einer starken Innovationsorientierung eine grofle Be-
deutung zu. Besonders in Branchen mit gesattigten Markten, einem hohen Konkurrenzdruck unter den Markt-
teilnehmern sowie einer gewissen Austauschbarkeit von Produkten und Dienstleistungen sind ein Kreativitats-
und Innovationsdrang, die Auf- und Uberarbeitung bestehender Prozesse sowie ein stetiger Wissenserwerb un-
abdingbar. Marketing sowie Innovations- und Kreativmanagement gelten dabei als die grundlegenden unterneh-
merischen Funktionen und stellen die Basis erfolgsorientierter Geschaftstatigkeit dar.

Der weiterbildende Studiengang ,Kreativmanagement und Marketing" (KMM) an der Bauhaus-Universitdt Wei-
mar setzt an der Schnittstelle zwischen Okonomie und Kreativitit an. Im Fokus steht dabei das Uberbriicken
der ,Kluft zwischen Kultur und Wirtschaft"3. Kreativitit lasst sich nur schwer von auBBen kontrollieren — aber stets
fordern. Die ,sensiblen” Merkmale von Kreativen und deren Arbeitsweise missen ebenso bei der Betrachtung
weiterbildender MalRnahmen ihre Beriicksichtigung finden, wie der Aspekt, dass die Kreativbranche im heutigen
Kontext immer starkeren wirtschaftlichen Zwéangen unterliegt und unternehmerische Ziele verfolgen muss.* Die
verschiedenen Adressaten gilt es in 6konomischen Prozessen zu organisieren, zu strukturieren und zu managen.>
Aus kreativen Ideen und Prozessen mussen daher auf den Markt ausgerichtete Produkte und Dienstleistungen
entstehen. Dies schldgt die Briicke zur Betriebswirtschaftslehre und der Vermarktung der eigenen Leistungen auf
dem Absatzmarkt. Folglich wird auch innerhalb der Kreativbranche eine relevante Verbindung zum Marketing
bzw. der marktorientierten Unternehmensfiihrung geschaffen. Die besonderen Charakteristika und Denkweisen
der Branche gilt es im weiterbildenden Studiengang mit 6konomischen Theorien forschungsnah, praxisbezogen
und objektzentriert® zu vereinen. Mit dieser Ausrichtung wendet sich der Masterstudiengang an unternehmeri-
sche Kreative sowie kreative Mitarbeitende in Unternehmen aller Industriezweige.

Das allgemeine Anforderungsprofil an weiterbildende Studiengédnge fir die Kultur- und Kreativwirtschaft kann
mit folgenden zentralen Schwerpunkten beschrieben werden. Erstens sollte auf eine branchenspezifische Nach-
frageorientierung bzgl. der Themenschwerpunkte, auf Nachhaltigkeit innerhalb der vermittelten Inhalte und
demzufolge eine langfristige Nutzung des erworbenen Wissens geachtet werden. Zweitens gelten Aktualitat
und Entwicklungstendenzen der Teilbranchen und Markte, fachspezifische Konkretisierung bzgl. verschiede-
ner Probleml&sungsszenarien sowie eine (internationale) Vernetzung der Hochschulen und Universititen mit
der Industrie, kreativen Berufsgruppen und Dachverbanden als Erfolgskriterien einer WeiterbildungsmaBnahme.

Im Folgenden sollen die Starken und Potentiale des Studiengangs ,KMM" ndher betrachtet werden, um die
Chancen und hohe Relevanz fir die Implementierung dieses Studiengangs an der Bauhaus-Universitit Weimar
aufzuzeigen.

" siehe dazu: Ziel- und Leistungsvereinbarung fir die Jahre 2016 bis 2019, S. 7
2 siehe dazu: Anhang 1
3 Backes (2010), S. 10
4 Vgl. Florida (2002), S. 130 ff.; Bilton (2007), S. 2 ff.
5 Vgl. ebenda, S. 55 f.
6 Unter Objektzentrierung wird der Theorie-Praxis-Transfer verstanden. Es handelt sich hierbei um eine Methodik zur gemein-
samen, gezielten und wissenschaftlich geleiteten Erarbeitung von Problemlésungen.
-4 -
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2 Profil des Studiengangs

.Die Kultur- und Kreativwirtschaft ist Teil einer wissens- und contentorientierten Gesellschaft und iibernimmt eine
Vorreiterrolle auf dem Weg in eine wissensbasierte Okonomie in Deutschland.” 7

Nicht nur aus Sicht von Séndermann, Backes und Arndt (2009) stellt die Kultur- und Kreativwirtschaft eine zu-
kunftstrachtige Branche, die eine wissenschaftliche Weiterentwicklung erfahren sollte, dar. Die Kreativbranche
mit ihren Management- und Marketingprozessen besticht mit einem thematisch breitgeficherten Arbeits- und
Forschungsfeld. Hierzu zahlt u. a. die Identifizierung neuer Problemldsungen innerhalb der Kreativwirtschaft und
den verankerten Unternehmungen und Akteuren. Hierbei handelt es sich oftmals um die Neustrukturierung von
Arbeitsprozessen und Organisationen, um die Férderung neuer Denk- und Austauschprozesse, aber auch um die
Betrachtung sich wandelnder Werterstellung im Kontext veranderter Markteigenschaften, der Digitalisierung und
Globalisierung von Produkten und Mérkten. Hinzu kommt eine addquate Vermarktung des eigenen Handelns,
der eigenen Leistung sowie eine Biindelung von Ressourcen und dem Eingehen strategischer Kooperationen in
sich wandelnden Markten. Diese und weiterfiihrende Bereiche werden im weiterbildenden Studienprogrammes
.Kreativmanagement und Marketing" thematisieret, wissenschaftlich analysiert, objektzentriert bearbeitet und
fur Forschung und Praxis fruchtbar gemacht.

Die Ausrichtung des Weiterbildungsstudiums versteht sich als Methodik zur gemeinsamen, gezielten und wissen-
schaftlich geleiteten Erarbeitung von Problemldsungen differenter Fachbereiche und zielt auf den interdisziplina-
ren Wissensaustausch der Studierenden ab. Dabei wird in Projektmodulen® ein zentrales, praxisnahes Untersu-
chungsobjekt gewahlt, welches von Fachexperten mit unterschiedlichen Herangehensweisen zielfihrend und the-
oriegestiitzt bearbeitet wird. Folglich wird die Zusammenarbeit von Fachexperten geschult und gleichzeitig die
Praxisrelevanz durch unternehmens-, organisations- oder institutionsnahe Fragestellungen in das Studium inte-
griert. Zudem kann die von der Zielgruppe geforderte Nahe zur Forschung und Praxis, Aktualitdit und Qualitat
innerhalb der Lehre sowie der rege Austausch zwischen Universitaten, der Wirtschaft, Berufsverbanden und Kam-
mern innerhalb des Studiums praktiziert werden. Das erlernte Wissen wird in aktuellen Arbeitsbereichen der Teil-
nehmenden angewendet.

Die Leitung des Studiengangs ,Kreativmanagement und Marketing" obliegt Frau Prof. Dr. Jutta Emes
(Fakultat Medien, Professur Marketing und Medien). Zudem werden eine Studiengangskoordinatorin und
wissenschaftliche Hilfskrafte die Studiengangleitung unterstiitzen. Fur die Vorbereitung und Realisierung der
Lehrveranstaltungen werden interdisziplindre Ressourcen der Bauhaus-Universitit Weimar genutzt und
externe Lehrauftrage vergeben.

2.1 Zielsetzung

Im nachfolgenden Abschnitt werden die zentralen Qualifikationsziele des Studienganges ,Kreativmanagement
und Marketing", seine methodisch-didaktische Ausrichtung und seine Integration in das Portfolio der Bauhaus-
Universitdt Weimar und die Fakultdt Medien thematisiert.

2.1.1 Qualifikationsziele

Das weiterbildende Studium ,Kreativmanagement und Marketing" zielt auf das Erreichen eines wissenschaftli-
chen Masterabschlusses ab und endet mit dem akademischen Grad Master of Arts. Der Studiengang fokussiert
die aktuelle, wissenschaftliche Forschung und das objektbezogene Arbeiten in den Bereichen des Kreativ- und
Innovationsmanagement, des Marketing sowie Entrepreneurship. Damit tragt der Studiengang erstens mit seiner
forschungs- und anwendungsorientierten Wissensvermittlung der Philosophie der Bauhaus-Universitit Wei-
mar Rechnung. Uber das Fachwissen hinaus vermittelt der Studiengang ,Kreativmanagement und Marketing" die
Methoden des wissenschaftlichen Arbeitens, fordert die Sozial- und Selbstkompetenzen der Teilnehmenden und

7 Séndermann, Backes und Arndt (2009), S. 3
8 Vgl. Kapitel 2.5
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bildet mit dem erreichten Masterabschluss ein wichtiges Kriterium zur Fortfiihrung einer wissenschaftlichen Lauf-
bahn mit Befdhigung zur Promotion.

Zweitens besteht ein weiteres Qualifikationsziel des Studienganges in der Vermittlung praxisrelevanten Wis-
sens und damit in der Befdhigung zu einer qualifizierten Erwerbstétigkeit in einem kreativen und wirtschaftlichen
Berufsfeld. Ausgangspunkt hierfiir ist die von der Zielgruppe geforderte Annaherung der betriebswirtschaftlichen
Wissenschaft an die Unternehmenspraxis.® Dabei werden die theoretische Forschung und der Diskurs des Mana-
gements und Marketings in Zusammenarbeit mit der Praxis fiir Kreative anwendbar. Im Zuge der Projektarbeiten
werden u. a. die Arbeitsprozesse der Studierenden optimiert, wirtschaftliche Kenntnisse des Unternehmertums
(z. B. Marktforschung, Mitarbeiterfiihrung) gestarkt und ihr persénlicher Marktwert (z. B. Vermarktung eigener
Leistungen, Geschiftsabschliisse) gesteigert. Das Studium ,KMM" bereitet die Teilnehmenden somit bspw. auf
die Projektleitung von innovationsgetriebenen Unternehmen, die Geschéftsfiihrung von Unternehmen im kreati-
ven Arbeitsumfeld oder die Koordination von MarketingmaRnahmen fur kinstlerische und wissenschaftliche In-
stitutionen aber auch Medienunternehmen vor.

Drittens ergibt sich zusdtzlich eine Chance zur Weiterentwicklung der eigenen Persénlichkeit, bspw. i. S. einer
individuellen Neuorientierung der Teilnehmenden: Neue Denkweisen und Ansichten des bereits Erlebten wer-
den hierbei entwickelt, die eigene bisherige Tatigkeit kritisch hinterfragt und neue L&sungswege identifiziert.
Zudem sollen die Studierenden Kompetenzen entfalten, die es ihnen erméglichen, Beziige zu anderen Disziplinen
herzustellen, um folglich interdisziplindre (Forschungs-)Ansatze entwickeln zu kénnen.

Mit dieser Ausrichtung und Zielvorgabe entspricht der Studiengang ,KMM" addquat der elementaren (for-
schungsorientierten), exemplarischen (objekt-/projektorientierten) und experimentellen (freien) Bauhaus-Philo-
sophie sowie dem Leit- und Markenbild der Bauhaus-Universitdit Weimar.

2.1.2  Sicherung der Qualifikationsziele

Qualitatssicherung und -entwicklung bedeuten, systematische Feedback-Kreisldufe in Studium und Lehre einzu-
richten. Die Bezugspunkte bieten die einzelnen Lehrveranstaltungen beziehungsweise die einzelnen E-Learn-
ing-Formate und der Studiengang als geschlossene didaktische und organisatorische Einheit. Studierende und
Lehrende diskutieren die erhobenen Informationen, um ihre unmittelbaren Wertperspektiven auszuhandeln und
eine gemeinsame Agenda zur Optimierung der Lehreinheit und des Studiengangkonzepts zu formulieren.

Die Bauhaus-Universitdit Weimar hat ein universitdtsweites Befragungssystem etabliert, welches aus mehreren
aufeinander abgestimmten Befragungen entlang des Studierendenlebenslaufes besteht. Diese Informationen wer-
den durch Daten des Studiengangmonitors und der Studierendenverwaltung ergénzt.

Im Rahmen des Studienganges ,KMM" werden die zur Verfigung gestellten Studienmaterialien, die wissen-
schaftliche Betreuung wéhrend des Semesters, die Lehr- und Studienorganisation inkl. der virtuellen Lernum-
gebung sowie die Lehrenden selbst innerhalb der Praxisphasen durch die Teilnehmenden evaluiert. Die Ergebnisse
flieRen in eine Uberarbeitung der Inhalte, des Curriculums sowie des didaktischen Konzeptes ein.

Ubergeordnet wird zudem die Qualitat des Studienangebotes durch eine Agentur durchgefithrte Akkreditierung
geprift und bestatigt. Mit dieser zertifiziert sich der Studiengang ,Kreativmanagement und Marketing" und be-
fahigt zur Vergabe des Abschlusses ,Master of Arts".

2.2 Inhaltlich und didaktisch-methodisches Konzept

Alle weiterbildenden Studiengidnge der Bauhaus-Universitdt Weimar verfolgen das Ziel der Nutzung gleicher oder
kompatibler digitaler Werkzeuge (u. a. fiir das E-Learning, Blended Learning) zur Bereitstellung studiengang- und
lehrbezogener Unterlagen und Bearbeitung studiengang- und lehrbezogener Aufgaben. Ziele sind die einfache
Austauschbarkeit von Lehr-/Lernmaterialien und Lehr-/Lerneinheiten zwischen den Studiengdngen und die Si-
cherung von Zuginglichkeit und Usability fir die Studierenden.

In den weiterbildenden Studiengangen werden MaRnahmen zur kontinuierlichen Professionalisierung der Lehr-
kompetenz und systematischen Weiterentwicklung des Curriculums vorgesehen. Dabei kann auf die Expertise aus
zentralen Einrichtungen der Bauhaus-Universitdt Weimar, unter anderem dem Dezernat Studium und Lehre, der

°Vgl. Hermes (2012), S. 18 ff.
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Universitatsentwicklung und dem elab, zuriickgegriffen werden. Die Bauhaus-Universitdat Weimar hat sich auf-
grund ihres speziellen, offenen, kreativen, internationalen und projektorientierten Leitgedankens einen Marken-
wert i. S. der Interdisziplinaritdt aufgebaut, welcher fir die Implementierung des weiterbildenden Studiengangs
+JKMM*" von besonderem Vorteil ist.’°

Mit der objektzentrierten Ausrichtung integriert sich der berufsbegleitende Studiengang ,KMM" addquat in das
Bild der Bauhaus-Universitat, der Fakultdt Medien und besonders dem Masterstudiengang Medienmanagement.
Mit den Fakultdten Architektur, Bauingenieurwesen und Gestaltung bestehen ebenso Ankniipfungspunkte in der
derzeitigen grundsténdigen Lehre sowie den zu entwickelnden Weiterbildungsangeboten. Die starksten Synergien
bestehen dabei u. a. mit dem berufsbegleitenden Studiengang ,Projektmanagement-Bau" der Fakultdt Bauinge-
nieurwesen.

Da der Studiengang ,KMM" ein berufsbegleitendes Angebot darstellt, erfolgt die Lehre in Form des Blended
Learnings Uber bereitgestellte Skripte und Lehrvideos sowie das Selbststudium der Studierenden. Die Anwen-
dung des Erlernten erfolgt Uber die Bearbeitung spezifisch angepasster Case Studies. Hierbei wird das theoreti-
sche Wissen innerhalb dieser Fallstudien mit Praktiken aus dem aktuellem Unternehmens-, Organisations- oder
Institutionsumfeld abgeglichen und wissenschaftlich aufbereitet. Die beschriebenen Themenkomplexe und Stu-
dienmodule orientieren sich dariiber hinaus an den aktuellen Erkenntnissen und Diskussionen der (internationa-
len) Fachcommunity. Der zentrale Vorteil dies Blended Learnings besteht in der Flexibilitdt innerhalb der Wis-
sensvermittlung via E-Learning, kombiniert mit dem physischen Austausch unter den Studierenden innerhalb der
Prasenzphasen. Die Studierenden kdnnen folglich die Lernmaterialien so haufig aufrufen, bis sie ihr Wissen ge-
festigt haben. Pro Semester sind drei Prasenzphasen in Weimar geplant. Die Prasenzveranstaltungen gliedern sich
hierbei in zwei- bis dreitagige Auftakt-, Zwischen- und Abschlussphasen. In der Auftaktphase erfolgt die Vorstel-
lung der Module und des Vorhabens innerhalb des Semesters. Zudem kdénnen sich die Studierenden austauschen
und bereits Arbeitsgruppen bilden. In der zweiten Prdsenzphase werden die zwischenzeitlichen Lern- und Ar-
beitsfortschritte eruiert und in Kurzprasentationen vorgestellt. Die Abschlussphase endet mit den entsprechenden
Prifungen. Hierunter zdhlen die Prasentation der erarbeiteten Fallstudien sowie die schriftlichen Klausuren.

Im Rahmen des Projektes wurden bereits drei Pilotveranstaltungen' erfolgreich durchgefiihrt, bei denen eine
umfangreiche Evaluation sdmtlicher technischer sowie inhaltlicher Aspekte stattfand. Alles in allem wurden alle
drei Veranstaltungen als hoch relevant, gut aufbereitet und positiv bewertet. Ebenso wurde der Einsatz des Blen-
ded Learnings als positiv beurteilt. Die Ergebnisse der Evaluationen wurden genutzt, um die Lehrveranstaltungen
zu optimieren und an die Bediirfnisse der Studierenden anzupassen.

2.3 Curriculum

Das Curriculum des Studiengangs enthélt einen bestimmten Anteil an Pflicht-, Wahlpflicht- und Wahimodulen.
Ein gemeinsam nutzbares Angebot studiengangiibergreifender Wahlpflicht- und Wahimodule'? schont nicht nur
die Ressourcen der einzelnen Studiengdnge und erméglicht eine duRerst flexible und individuelle Studiengestal-
tung, sondern tragt insbesondere der interdisziplindren Ausrichtung der weiterbildenden Studienprogramme an
der Bauhaus-Universitdt Weimar Rechnung.

Der modulare Aufbau des Studiums ist in Abbildung 2 dargestellt und detailliert im Anhang 6.2 einzusehen.
Bestehend aus Basis- und Spezialisierungsmodulen sowie dem abschlieBRende Master-Modul formiert er den fiinf-
semestrigen Master.

0 vgl. Andresen und Nickel (2001), S. 641 ff.
" Hierbei handelt es sich um die Lehrveranstaltungen ,Empirische (Markt-)Forschung", ,Betriebswirtschaftslehre" und ,Inno-
vationsmanagement".
12 Geplant sind derzeit fiinf Gberfachliche Module. Die Entwicklung wird hierbei nicht von den Studiengang tibernommen. Die
Studiengangentwickler arbeiten jedoch eng mit der Entwicklerin zusammen.

-7-
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Markt- und
Trendforschung

Spezialisierungsmodule Master-Thesis

Unternehmensfihrung innerhalb der Kreativ-
industrie *

Marketing =

Management
von kreativen
Organisationen,
Projekten &
Arbeitsprozessen

Methoden der
empirischen
(Markt-)
Forschung =

Intercultural
Management
and Skills

Kreativ-
management

SM 6 ECTS PM 6 ECTS

PM 7 WM 6 ECTS

Anrechnung der
mind. 2-jahrigen
Berufstatigkeit
sowie
personlichem

Master-Thesis
inkl. Master-
Kelloguium &

Betriebs-

wirtschaftslehre = Entrepreneurship

18 ECTS

Leistungs-

portfolio Disputation

SM 3 ECTS PM 6 ECTS PM 6 ECTS

{Zertifikats-
abschliisse etc)

Change-
management/
Okonomie des
Wandels =

Innovations-
Wissensmanagement =

management

PM 6 ECTS PM 6 ECTS 2 g PM / WM 6 ECTS

PM / WM 6 ECTS 5M 3 ECTS
PM /WM 6 ECTS

Abbildung 1: Modulplan des Masterstudiengangs ,Kreativmanagement und Marketing"'3

Innerhalb der Basismodule (1. + 2. Fachsemester) werden Grundkenntnisse vermittelt, die die Bereiche BWL,
Recht (Studienmodul ,Betriebswirtschaftslehre” und ,Recht"), empirischer Forschung und wissenschaftlicher Ar-
beitsweisen (Studienmodul ,Methoden der empirischen (Markt-)Forschung") sowie die Auseinandersetzung mit
wissenschaftlichen Diskursen des Medien- und Kreativmanagements (Projektmodul ,Kreativmanagement") und
die Vermittlung von Marketing-Kenntnissen (Projektmodul ,Marketing") umfassen. Ziel dieser Module ist der
Aufbau eines vergleichbaren Wissenstandes unter allen Teilnehmenden und deren Heranfiihrung an die wissen-
schaftliche Forschung sowie die weitere vertiefende Bearbeitung der nachfolgenden Themengebiete.

Die Spezialisierungsmodule bauen im zweiten, dritten und vierten Fachsemester auf die gewonnenen Er-
kenntnisse aus der Studieneingangsphase auf. Hierbei werden bspw. das Kreativ- und Innovationsmanage-
ment, die Markt- und Trendforschung sowie das Entrepreneurship detailliert behandelt. Innerhalb des Studien-
verlaufs haben die Studierenden zudem die Moglichkeit zwischen weiteren fachspezifischen Vertiefungsmodulen
(speziell ,Okonomie des Wandels*, ,Intercultural Management and Skills", ,Wissensmanagement" und ,Unter-
nehmensfiihrung innerhalb der Kreativindustrien") zu wahlen. Zusétzlich kann in jedem Semester ein flexibles,
interdisziplindres Wahlmodul belegt werden. Dieses kann aus weiteren Weiterbildungsstudiengdngen der Bau-
haus-Universitdt Weimar oder auch aus themenverwandten Angeboten externer Universitaten gewéhlt werden.
Die externe Leistungsanrechnung ist mit dem Priifungsamt der Fakultdt Medien der Bauhaus-Universitat Weimar
abzustimmen.

Im abschlieBenden Master-Modul gilt es fiir die Studierenden die Master Thesis zu bearbeiten und zu ver-
teidigen. Das Thema der Arbeit ist dabei in Abstimmung mit den Erst- und Zweitbetreuern auszuwahlen. Es

3 Ein Projektmodul (PM) setzt sich i. d. R. aus einer Klausur und einer projektbezogenen Studienarbeit zusammen; ein Studi-
enmodul (SM) setzt sich aus einer Klausur sowie regelmdfRigen Haustests zusammen; ein Wabhlpflichtmodul (PM/WM) setzt
sich i. d. R. aus einer projektbezogenen Studienarbeit zusammen; ein Wahlmodul (WM) kann in Absprache mit dem Priifungs-
amt frei gewdhlt werden und wird i. d. R. mit einer Klausur abgeschlossen;
*die Basismodule sind Pflicht fir alle Studierenden; im Einzelfall kann eine Anrechnung und anderweitige Leistungserbringung
von der Priifungskommission genehmigt werden
**Wahlpflichtmodule: insgesamt miissen zwei Module belegt werden (in der Summe 12 ECTS)

-8-

Prof. Dr. Jutta Emes | E-Mail: jutta.emes@uni-weimar.de
M. A. Anne Jahn | E-Mail anne.jahn@uni-weimar.de



Studie zur Machbarkeit des Studiengangs ,Kreativmanagement und Marketing"

kénnen theoretische und empirische Arbeiten sowie in Kooperation mit Unternehmen, Organisationen oder In-
stitutionen auch praxisrelevante Forschungsarbeiten verfasst werden. Dies kommt der weiterfiihrenden wissen-
schaftlichen Laufbahn (z. B. der Promotion) sowie der praxisorientierten Implementierung der Studierenden in
den Berufsalltag und damit den Anforderungen der Branchen entgegen.

Zugangsvoraussetzung fiir den Studiengang ist ein erster akademischer Hochschulabschluss mit einschlagiger
Ausrichtung in der Wirtschafts-, Kultur-, Medien-, Ingenieurwissenschaft und/oder Kunst. Weiterhin wird eine
mindestens zweijdhrige Berufstétigkeit in einem der genannten Fachbereiche vorausgesetzt. Handelt es sich bei
dem ersten akademischen Abschluss um einen Bachelorstudium im Umfang von 180 ECTS, besteht die Mdoglich-
keit, die fehlenden 30 ECTS aufgrund der Berufstdtigkeit oder mittels bereits erworbener Zertifikate anrechnen
zu lassen. Die Erstellung eines Anrechnungsleitfadens fir alle berufsbegleitenden Studiengéange wird derzeit von
Frau Sophia Kluge (Dezernat Studium und Lehre) in enger Zusammenarbeit mit allen Studiengangentwicklern
vorgenommen.™

Neben der Méglichkeit des Erwerbs eines Masterabschlusses besteht fir Studierende die Méglichkeit einzelne
Zertifikate™ zu belegen. Der Bedarf nach dieser Moglichkeit ergab sich aus den Ergebnissen der Potentialanalyse.
Die nachfolgende Grafik gibt einen Uberblick der einzelnen Zertifikate und der zugehérigen Module.

Zertifikatangebot des Masterstudiengangs
«Kreativmanagement und Marketing"

Zertifikat Marketing Zertifikat Ange;]w:tnldt: Betriebs-
wirtschaftslehre

Markt- und Trend-

Marketing

Betriebswirt-
schaftslehre

forschung

Methoden der
Zertifikat Kreativmanagement empirischen

(Markt-)Forschung

Management von kre-

Kreativmanage- ativen Organisatio-
ment nen, Projekten & Ar- Zertifikat Entrepreneurship & Leadership
beitsprozessen

Intercultural
Entrepreneurship Management and
Skills

Zertifikat Innovationsmanagement

Unternehmensfiih-

rung innerhalb der
Kreativindustrie

Innovationsma- Wissensmanage-
nagement ment

Zertifikat Professional.Bauhaus

Interdisziplinares Interdisziplinares
Wahlmodul I WahlImodul Il

4 Ein erster Entwurf Giber den Prozess der Anrechnung ist im Anhang eingefigt.
5 Die Module, die zusammen ein Zertifikat ergeben, sind im Modulplan immer mit der gleichen Farbe versehen.
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3 Starken und Potential des Studiengangs

3.1 Adressaten und Qualifikationsbedarf

Die Auswahl der nachfolgend erlduterten vier Hauptzielgruppen mit den jeweiligen Tatigkeitsprofilen, Berufsfel-
dern und Ausbildungszielen spiegelt das Ergebnis einer sekundarstatistischen Analyse relevanter Studien sowie
von Gesprachsrunden mit Griindungsexperten aus der Griindungswerkstatt ,neudeli”, den Dozierenden der Fa-
kultdt Medien an der Bauhaus-Universitdt Weimar sowie weiteren Experten wider. Es zeigt sich, dass die poten-
tielle Zielgruppe breit aufgestellt ist. Die Ergebnisse der Befragung sind direkt in die Erstellung des Curriculums
und die Auswahl der Methoden eingeflossen. Zusammenfassend ldsst sich sagen, dass der Studiengang ,KMM"
die Bedurfnisse der Zielgruppen aufgreift und die geplanten Méglichkeiten des Abschlusses gefragt und von der
Zielgruppe auch gewdinscht sind.

1%

m Angestellte in Unternehmen mit dem Ziel der
beruflichen Weiterqualifizierung

m Kreative mit Forschungsorientierung

m Kreative mit Griindungsperspektive

Selbststandige mit dem Ziel beruflicher
Weiterqualifizierung

Sonstige Interessierte

Abbildung 3: Darstellung der potentiellen Zielgruppen des Studiengangs "Kreativmanagement und Marketing"

Die identifizierte Hauptzielgruppe, mit einem angenommenen Teilnehmeranteil von ca. 75 %, stellen die Ange-
stellten in Unternehmen der Kreativbranche und/oder weiterer Industriezweige dar. Hierbei handelt es sich
bspw. um Mitarbeiter des Projekt- oder Personalmanagements (u. a. in Verlagen, Sendeanstalten, Ausstellungs-
hdusern), Innovatoren innerhalb der F&E-Abteilungen aber auch um Kreative (Designer, Texter, PR-Referenten)
in Marketingdepartments und/oder Agenturen. Die Hauptzielgruppe weist zumeist eine mehrjahrige Berufserfah-
rung sowohl mit als auch ohne Personal-/Budgetverantwortung auf und strebt mittels des Weiterbildungspro-
grammes eine Hoherqualifizierung innerhalb eines Unternehmens der Branche an. Ihr Ausbildungsziel liegt ferner
in der wissenschaftlichen Bearbeitung des eigenen Tatigkeitsfeldes mit dem Fokus der Effektivitats- und Effizienz-
steigerung. Die Zielgruppe mdchte demnach ihr Wissen tber neue Arbeitsfelder, deren Identifizierung, Prozess-
organisation und Vermarktung sowie tiber Mitarbeiterfiihrung und -motivation im kreativen Umfeld (auf aktuel-
lem Stand der Forschung) erweitern.

Die zweite Zielgruppe (geschatzte 10 % der Teilnehmenden) sind die Kreativen mit Forschungsorientierung.
Hierunter sind u. a. Berufseinsteiger, erfahrene Arbeitnehmer, aber auch Selbststandige der Kultur- und Kreativ-
branche zu zahlen. Diese Zielgruppe strebt durch den Studiengang ,KMM" einen Masterabschluss bzw. auch die
Qualifikationsstufe zur Promotion an. Mit der Teilnahme am Weiterbildungsangebot erhoffen sie sich neue Denk-
anstoBe zur Verbesserung der Arbeitssituation.

Als dritte Zielgruppe (ca. 8 %) identifizieren sich die Kreativen mit Griindungsperspektive. Zu ihnen zdhlen
bspw. Angestellte innerhalb der Kreativbranche mit Berufserfahrung und einem Drang zur Ausgriindung bzw.
Selbststandigkeit zu den potentiellen Studierenden des Studienganges ,KMM". Sie zeichnen sich durch die Iden-
tifizierung eigener, innovativer Problemldsungen aus und wollen diese méglichst frei, ohne Vorgabe gewisser
Richtlinien umsetzen. Das Ausbildungsziel der kiinftigen Griinder liegt verstarkt im Bereich des Entrepreneurship,
der Prozessorganisation und des Marketings sowie im Aufbau von langfristigen Kreativ-Netzwerken.
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Als weitere relevante Zielgruppe stellen sich die Selbststdndigen aus der Kultur- und Kreativbranche (ca. 6 %)
dar. Hierunter zdhlen u. a. Designer, Kinstler, aber auch freie Journalisten und Schausteller mit einer mehrjéhrigen
Berufserfahrung. Als Ziele der Weiterbildung ergeben sich zum einen das Anstreben einer Héherqualifikation zur
Profilierung auf dem Arbeitsmarkt (auch als Angestelltenverhéltnis) sowie zum anderen die Wissenserweiterung
zur Starkung der eigenen Marktposition im Arbeitsumfeld (Profilierung des eigenen Gewerbes im Wettbewerb).

Unter die Zielgruppe der Sonstigen (ca. 1 %) sind weitere potentielle Teilnehmende zu zéhlen, die an kreativen
und innovativen Berufsbildern, an Forschungsarbeiten aus den vorgestellten Bereichen sowie an einem Manage-
ment-Weiterbildungsstudium der Bauhaus-Universitdit Weimar interessiert sind und sich fiir den Arbeitsmarkt
(weiter-) qualifizieren mochten.

In einem weiteren Schritt wurden der Bedarf und die Potentiale des berufsbegleitenden Masterstudiengangs
KMM" im Rahmen einer qualitativen Befragung eruiert. Inhaltlich wurden Kenntnisse iiber die Erwartungen,
Wiinsche und Bediirfnisse der Zielgruppen, bezogen auf Studieninhalte und Studienstruktur, erhoben.

Der Studiengang ,KMM" trifft laut der befragten Experten mit seinen geplanten Inhalten den Bedarf der Branche,
da er notwendige wirtschaftliche Kompetenzen vermittelt, interdisziplinar ausgerichtet ist und den Studierenden
die Moglichkeit bietet, mit anderen Institutionen, Studierenden und Fachbereichen zu arbeiten und folglich wich-
tige Kontakte zu kniipfen (Networking). Nahezu alle Befragten beurteilten die geplanten Inhalte als sehr relevant.
Im Hinblick auf die Studierbarkeit und den benétigten Zeitaufwand schatzten die befragten Alumni eine verfig-
bare Zeit von durchschnittlich ca. elf Stunden pro Woche fiir das Weiterbildungsstudium als realistisch ein. Die
Studiendauer von fiinf Semestern wurde von der tiberwiegenden Mehrheit der Befragten als angemessen beur-
teilt. Bezlglich der Studienorganisation empfinden einige der Befragten Alumni eine Verlangerung der Prasenz-
phasen als sinnvoll, um den Austausch unter den Studierenden langfristig zu fordern. Da aber Festangestellte, als
Hauptzielgruppe des Studiengangkonzepts, kiirzere Prasenzzeiten aufgrund der besseren Vereinbarkeit mit dem
Beruf als angemessen empfanden, kann an dieser Stelle lediglich auf einen Ausbau der Interaktionsméglichkeiten
Uber die Lernplattform verwiesen werden. In diesem Kontext erscheint ebenso das vorgeschlagene Prinzip des
Blended Learnings fiir die Hauptzielgruppe als adaquates Lernszenario und Kommunikationstool. Des Weite-
ren wurden im Hinblick auf favorisierte Lernformen, neben dem bereits erwdhnten Wunsch nach Praxisbezug, vor
allem Workshops, Case Studies, Expertenvortrdge und Gruppenarbeiten genannt.

Die befragten Unternehmen zeigten insgesamt eine hohe Bereitschaft, ihre Mitarbeiter bei einem potentiellen
Weiterbildungsstudiengang zeitlich und/oder finanziell zu unterstiitzen. Auch aus Sicht der Alumni zeigte die
Befragung eine grundsatzliche Bereitschaft fiir eine gebiihrenpflichtige Studienaufnahme.

Als Handlungsempfehlung ergab sich aus den Befragungsergebnissen die Uberlegung, ob auch fiir den Studien-
gang ,KMM" neben dem Masterabschluss der Erwerb von einzelnen Zertifikaten angeboten werden sollte. Bei
der Mehrzahl der Unternehmensvertreter und zahlreichen Alumni stieB diese Option auf eine duBerst positive
Resonanz. Aufgrund dessen wurde das Curriculum liberarbeitet und somit die Moglichkeit eréffnet, einzelne Zer-
tifikate zu belegen.

3.2 Vergleich dhnlicher Studienangebote

Im Rahmen der Wettbewerbsanalyse konnten insgesamt 33 vergleichbare Studiengdnge'® identifiziert werden,
wobei die nachfolgend dargestellten sieben Studiengédnge inhaltlich und formal am starksten mit dem Angebot
der Bauhaus-Universitit Weimar konkurrieren. Die Ergebnisse zeigen, dass zwar Uberschneidungen und Ahnlich-
keiten in einzelnen Bereichen des Curriculums und der Methodik bestehen, die Verbindung bei ,KMM" der ein-
zelnen Themenbereiche (Marketing, Entrepreneurship, Kreativ- und Innovationsmanagement) in dieser Spann-
breite und Tiefe aber einzigartig bleibt.

16 Eine detailliertere Auflistung ist dem Anhang 6.4.1 zu entnehmen.
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Gebiihren

Hochschule Studiengang in € (ges.)
Business Basics; Strategic Manage-
- Don.akl-Unl- Innovationsma- ment . - 90 14.900
[T versitdt Krems | nagement Internationale Entwicklungen
P Methoden zur Ideengenerierung
= : — -
i \Westfilische Marketing Execu- IR L QU e
2 Wilhelms- tive Program - Ul
S - & Kundenmanagement und Direkt- 920 19.900
Universitat Master in Market- .
Minster in LI
J Selbstmanagement und Fithrung
Strategisches Innovationsmanage-
S e Innovationsman- ment
=0 Hochschule Problemlésemethodik und Kreativi- 90 14.900
= agement % "
B Hessen tatstechniken
= Wissensmanagement, Controlling
£ Kreatives Marketing Management;
s Hochschule Kreatives Man- Kreative Marktforschung 90 15.000
W Ansbach agement Wahrnehmung & Intuition :
Interkulturelle Kommunikation
Strategisches Marketing, Marktfor-
schung & Trendscouting
Fachhoch- Creative Entrepre- Praxislabor: Kreative Unternehmens-
W schule St. P6l- | neurship & Media prozesse 90 11.400
Ep ten Management Schwerpunkte: Creative Manage-
= ment, Innovationsmanagement in
) Medienunternehmen
_§ Management des Kreativprozesses
= Kreation & Ma- Marketing Methoden & Manage-
P Steinbeis SMI ment 120 22.900
& nagement .
s Innovationsmanagement und Inno-
= vationsstrategien
General Management; Global Man-
TS Innovation & Lea- agement & Corporate Responsibilit
schule des ; g . P P Y 90 14.890
. dership Leadership
Mittelstandes ]
Innovationsmanagement

Tabelle 1: Ubersicht der engsten Konkurrenten

Die Ergebnisse zeigen, dass lediglich die Hochschule Ansbach einen thematisch dhnlichen Studiengang anbietet.
Hierbei handelt es sich um einen M.B.A., der sich jedoch bei der detaillierten inhaltlichen Betrachtung als weniger
wissenschaftlich fundiert, im Vergleich zu dem hier vorgestellten weiterbildenden Master ,KMM" der Bauhaus-
Universitdt Weimar, darstellt. Im Vergleich mit der Donau-Universitdt Krems und der Steinbeis Universitat Berlin
zeichnen sich starke Uberschneidungen im Feld des Innovationsmanagements ab. Beide Angebote beschaftigen
sich auch mit kreativen Methoden der Organisations- und Prozessgestaltung sowie mit dem Marketing. Allerdings
ist das Angebot der Steinbeis Universitat Berlin (M.Sc.) sehr stark projektbezogen und in mit unternehmensseiti-
gen Kooperationen verkniipft. Dariiber hinaus veranschlagen die Donau-Universitdt Krems (M.Sc.), und die Stein-
beis Universitat Berlin, fir ihr jeweiliges Masterprogramm einen vergleichsweise unrealistisch hohen Workload
von 90 bzw. 120 ECTS innerhalb von vier Semestern.
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3.3 Schlussfolgerungen

Das Alleinstellungsmerkmal des berufsbegleitenden Studiengangs ,Kreativmanagement und Marketing" speist
sich aus den interdisziplindren Inhalten, der Objektzentrierung des Studiums sowie der Heterogenitit der
Zielgruppe, der flexiblen Studierbarkeit und nicht zuletzt aus der ,Marke" Bauhaus.

Aufinhaltlicher Ebene werden Wissenschaft und Forschung mit Perspektiven der Berufspraxis verkniipft und dabei
die Fachexpertise der heterogenen Teilnehmerschaft in die Lehrveranstaltungen integriert. Der modulare Aufbau
der weiterbildenden Lehre basiert auf der unverwechselbaren Bauhaus-ldee der Objekt- und Projektorientierung,
berlicksichtigt den Gedanken der facher- und fakultdtstibergreifenden Zusammenarbeit und spannt die Briicke
zwischen Okonomie und Kreativitat. Die Methodik zur gemeinsamen, gezielten und wissenschaftlich geleiteten
Erarbeitung von Problemldsungen an einem, aus der Berufspraxis importierten Untersuchungsobjekts stellt eine
Besonderheit des Studiengangs dar, insofern Personlichkeiten und Denkweisen aus unterschiedlichen Fachberei-
chen zusammengefiihrt werden und der interdisziplindre Wissensaustausch grenziberschreitend moglich ist.
Uber die Offenheit in der Zielgruppenansprache finden sich Beschiftigte in allen Bereichen kultureller, kreativer
und innovativer Branchen im Studiengang wieder, die eine 8konomische und objektzentrierte Weiterentwicklung
im universitiren Umfeld suchen. Dabei bietet die bewusste Auswahl einer heterogenen Studentenschaft eine
einmalige Basis flr herausragende Ideen und Leistungen Uber Fachergrenzen hinweg.

Die unverzichtbare Flexibilitat eines berufsbegleitenden Studiums wird neben der Kombination von Blended Lear-
ning- und Prasenzphasen vor allem liber das fiinfsemestrige Masterstudium mit 90 ECTS gewahrleistet. Dieser
reduzierte Workload erméglicht eine auf die berufliche Situation der Zielgruppen angepasste Studierbarkeit. Da-
bei belaufen sich die Studiengebiihren mit voraussichtlich insgesamt 17.650 EUR auf einem markttiblichen Ni-
veau.

SchlieBlich ist der Studiengang ,Kreativmanagement und Marketing" eng mit der Dachmarke ,Bauhaus" und dem
Profil der Universitat Weimar verwoben. Das zeigt sich vor allem in der Verbindung von forschungs-, projektori-
entiertem und internationalem Lehren und Lernen. Die Bauhaus-lIdee bietet Raum zum Andersdenken, Auspro-
bieren und Neuorientieren, bildet ihre Studierenden aber dennoch gezielt, markt- und forschungsorientiert wei-
ter. Dieser Mix aus Professionalitdt und Individualitat spiegelt sich im weiterbildenden Studiengang ,KMM" wi-
der, der seinen Studierenden Raum fiir die freie und kreative Entfaltung lasst.

Insgesamt gewinnt der berufsbegleitende Weiterbildungsstudiengang ,KMM" lber die beschriebenen Kennzei-
chen Gestalt und wird zu einem einzigartigen Angebot in der universitiren, deutschsprachigen Weiterbildungs-
landschaft. Gleichzeitig zeigt ein Vergleich der Wettbewerbsanalyse aus dem Jahr 2014 mit einer aktualisierten
Fassung aus dem Jahr 2016 (Ubersicht siehe Anhang 6.4.2) deutlich, dass sich innerhalb von zwei Jahren 13 neue
Konkurrenz-Studiengdnge am Markt etabliert haben. Dies verdeutlicht einmal mehr die Notwendigkeit, die iden-
tifizierte Nische schnellstmoglich zu besetzen.
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4 Ressourcen fiir den Studiengang

4.1 Personal fir Betrieb und Weiterentwicklung

Die Leitung des Studiengangs ,KMM" obliegt Frau Prof. Dr. Jutta Emes (Fakultit Medien, Professur Marketing
und Medien). Als Studiengangkoordinatorin wird die derzeitige Studiengangentwicklerin Frau Anne Jahn beschaf-
tigt. Sie ibernimmt ebenfalls die Aufgaben der Fachstudienberatung. Weiterhin sollen zwei studentische Hilfs-
krafte unterstiitzend mitwirken. Hierbei soll eine Hilfskraft vor allem fur die technische (moodle) und eine weitere
fur die inhaltliche Unterstiitzung (Aktualisierung der Skripte, Betreuung der Dozierenden etc.) eingesetzt werden.

Ubersicht zum Studiengangmanagement und zur Betreuung im Studiengang

Titel Vorname Name

Rolle und Aufgaben

Prof. Dr. Jutta Emes

Studiengangleitung
— Représentantin des Studiengangs
—  Federfihrende Weiterentwicklung und Organisation des Studiengangs

M. A. Anne Jahn

Studiengangkoordination
—  Betreuung der Dozierenden
—  Mithilfe bei der (Re-)Akkreditierung
- Mithilfe bei der Erstellung und Anderung von Priifungsordnungen
- Weiterentwicklung des Studiengangs
- Bewerbungsmanagement

M. A. Anne Jahn

Fachstudienberatung
- Betreuung der Studierenden

Betreuung von Studierenden
— fachtutorielle Betreuung
—  technische Betreuung
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Ubersicht der Autoren des Lehrmaterials

Aufgrund des Entwicklungsstadiums des Studiengangs, erfolgt nachfolgend lediglich eine Auflistung der bereits bestehenden Kooperation fiir die Lern- und Lehrinhalteerstellung. Die
weitere Entwicklung der ausstehenden Module wird groRtenteils extern vergeben.

Titel Vorname Name Modul Fachliche Qualifikation / Didaktische Qualifikation / Wissenschaftlicher und beruflicher Werde-
Forschungs-/Praxisschwerpunkte Schwerpunkte in der Lehre gang, ggf. ausgewdhlte, aktuelle Publikationen
Prof. Dr. Oliver Mauroner | Innovationsmanagement | e  Innovations- und Ideenma- e  Strategisches Management e Studium Wirtschaftsinformatik (Dipl.-
nagement e  Betriebswirtschaftslehre Wirt.-Inf.)
e  Geschéaftsmodelle und Entre- e  Sharing Okonomie e  Promotion zum Dr. rer. pol.
preneurship e Angewandte empirische For- e Jun.-Prof. fiir Innovationsmanagement
e Kreativitdt und Management schung an der Bauhaus-Universitdt Weimar
e  Design Thinking e Entrepreneurship e Professor fiir Management im Mittel-
e Co-Creation/Open-Innovation | e Innovations- und Grindungs- stand an der Fachhochschule Mainz
marketing
Ass. iur. Johannes Arn-|Recht e Medienrecht e Medienrecht e Lehrbeauftragter der Universitat Erfurt,
hold Staatswissenschaftliche Fakultat

e  Wissenschaftlicher Mitarbeiter am Insti-
tut fur Rechtswissenschaft an der TU
llmenau, Fachgebiet Offentliches Recht

M. A. Gabriele Vollmar | Wissensmanagement e  Wissensmanagement e Wissensmanagement-Modelle | e  Studium Romanistik und Germanistik

und -Strategien (M. A)

e  Griindung von VOLLMAR Wissen +
Kommunikation

e Lehrbeauftragte an der Dualen Hoch-
schule Baden-Wiirttemberg und an der
Universitdt Duisburg-Essen

M. A. Anne Jahn Marketing e Quantitative Marktforschung e  Einflihrung Marketing e  Studium General Management (M. A.)
e  Eyetracking e Marktforschungsprojekte e Wissenschaftliche Mitarbeiterin am
e  Wissenschaftliche Weiterbil- Lehrstuhl Marketing der Ernst-Abbe-
dung Hochschule Jena
-15 -
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Projektmitarbeiterin an der Professur
Marketing und Medien

M. Sc. David Zakoth Betriebswirtschaftslehre

Strategisches Management
Markenmanagement
Datenbasierte Geschaftsmo-
delle

Entrepreneurial Marketing

Strategisches Management von

Medienmarken

Movie Branding

Markstrat: Internationales
Planspielseminar

Big Data — Daten als Chance
fur Wettbewerbsvorteile

Studium Business Management (M. Sc.)
Wissenschaftlicher Mitarbeiter an der
Professur Marketing und Medien
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4.2 Raumliche und technische Ressourcen

Medium

Angebote

Bereitstellung durch

Lernplattform moodle

alle Kurse werden in
moodle implemen-
tiert

Studiengang und Bau-
haus-Universitait Weimar

Software

Citavi
SPSS

Rechenzentrum der Bau-
haus-Universitit Weimar,
MSDN Academic Alliance

Webbasierte Werkzeuge

Adobe Connect

Rechenzentrum der Bau-
haus-Universitit Weimar

Im Semesterverlauf sind fir den Studiengang je drei Prdsenzphasen eingeplant innerhalb derer die Raume der
Albrecht-Direr-Strafe 2 genutzt werden sollen. Da die Prasenzphasen an Wochenenden stattfinden sollen, ist
eine Uberschneidung mit den grundstindigen Lehrangeboten eher unwahrscheinlich. Primér soll der Gelbe Saal
aufgrund seiner GréBe und den verfiigbaren technischen Hilfsmitteln genutzt werden. Sollte es zu Uberschnei-
dungen mit dem grundstdndigen Lehrangebot kommen, so verfigt die AD2 iiber zwei weitere, kleinere Seminar-
raume im Obergeschoss und den Roten Saal. Eine weitere Alternative stellen die Raumlichkeiten des neudeli dar.
Grundsétzlich ist im Rahmen der Semesterplanung eine enge Absprache mit der grundstandigen Lehre zu halten,
um die Nutzung des Gelben Saals sicherzustellen bzw. im Uberschneidungsfall anderweitige Lésungen zu finden.
Die folgende Tabelle bietet einen Uberblick iiber die riumlichen Ressourcen und deren Ausstattung.

Ort Raum Ausstattung Zeitraum der Nut- Bereitstellung durch
zung
Albrecht-Diirer- Interaktives Whiteboard
Gelber Saal Beamer
StraRe 2
Soundsystem
Albrecht-Direr- Beamer . .
StraRe 2 Roter Saal Soundsystem ca. drei Mal im Se-
mester
Albrecht-Direr- Seminarraum 107 Beamer Blockveranstaltung | Fakultdt Medien
StraRe 2 Soundsystem am Freitag & Sams-
t
Albrecht-Direr- Seminarraum 106 Beamer a8
StraRe 2 Soundsystem
HelmholtzstraBe 15 | Seminarraum Beamer
Soundsystem

7 Im WiSe 15/16 haben insgesamt sieben Blockveranstaltungen stattgefunden, im SoSe 16 sind bisher zwei Blockveranstaltun-

gen an Wochenenden geplant.
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5 Kosten- und Einnahmenplan

Im gewdhlten Modell der Teilkostenrechnung werden nur die Kosten zugerechnet, die der Organisation durch
die berufsbegleitenden Weiterbildungsangebote direkt zurechenbar sind. Pramisse des Modells ist es, dass die
Erldse die direkten Kosten ab Regelbetrieb (ab 2019) ausgleichen. Dies entspricht in dem Berechnungsraster dem
Deckungsbeitrag |. Die indirekten Kosten | bestehen aus haushaltsfinanzierten Personal- und Sachkosten der Ge-
schaftsstelle Professional.Bauhaus und werden kalkulatorisch zu gleichen Teilen auf die sechs geplanten Studien-
gange verteilt. 2018 erfolgt eine Evaluation der Geschéftsstelle. Bis dahin sind verschiedene Szenarien fur den
weiteren Betrieb zu entwickeln. Sie sind Bestandteil der Evaluation. Die indirekten Kosten Il schlieBlich enthalten
die pauschalen Gemeinkosten, zu denen das Finanzmanagement sowie Kosten fiir Tatigkeiten aus den Universi-
tatsbereichen der DP, DSL, UE, Kanzleramt, Justiziariat, SL, SCC, inklusive Arbeitsplatzkosten gehoren.

5.1 Rahmenbedingungen

BerechnungszielgroRe Teilkostenrechnung

Kostenunterteilung Direkte Kosten, indirekte Kosten |, indirekte Kosten I

Deckungsbeitrag Deckungsbeitrag I: die Erlése decken die direkten Kosten ab Regelbetrieb

Kalkulationsrahmen 5 Jahre

Teilnehmerentwicklung ~ TN-Schwund wird einkalkuliert

Anzahl Semester 5 Semester

ECTS pro Semester

18

Preis pro ECTS

Wettbewerbsfahiger Preis je ECTS nach Wettbewerbsanalyse

Personalkosten

Berticksichtigung von Tarifsteigerungen pro Jahr von 3% und Stufenanpassung
im 4. Jahr

Gemeinkostensatz

50% auf die direkten Personalkosten, inkl. Kosten der Fakultdt und des GWB

Lehrdeputat

- Vergabe von externen Lehrauftragen
- Dozieren im Nebenamt (selbststindige Tatigkeit)

Vergitungsmodell

Basis: Satzung zur Vergltung von Lehrauftrdgen der BUW, Kalkulation studien-
gangindividuell

Marketing/Vertrieb

pauschal angesetzt

kalkuliertes Risiko

—  Kléarung des Verlustausgleichs fur die Startphase (max. 2 Jahre) durch Si-
cherungsfonds
- Deckungsbeitragsrelevante Teilnehmerzahl wird nicht erreicht (kein Start)

nicht kalkulierte
Risiken

—  Schwund hoher als kalkuliert
—  Zahlungsunfahigkeit der TN
- gesetzliche Rahmenbedingungen dndern sich

- Studiengang wird eingestellt, Betreuung der Studierenden muss bis zum
Abschluss gewdhrleistet werden
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5.2 Teilkostenmodell

Erlose

Teilnehmerzahl pro Jahrgang

Anzahl Kohorten

Schwundfaktor Kohorten

TN-Gebtihr mit Schwund pro Kohorte

Summe Erldse nach Beriicksichtigung Schwund

Kosten

Direkte Kosten

Personalkosten (projektfinanziert)
SG Koordinator

SG Koordinator - Anschub Startphase
WHK

Projektassistenz

Markteinflihrung
Produktliberarbeitung

Summe Personalkosten

Sachkosten

Lehrauftrdge (Dozierende)
Reisekosten Dozierende (pauschal)
Markteinflihrung

Marketing/Vertrieb

Ausstattung (Betreuung LPF, Labore, Verbrauchsmaterialien, Skripte etc.)
Pauschale sonstige Aufwendungen
Summe Sachkosten

Summe direkte Kosten

Erlose - direkte Kosten

Indirekte Kosten |

Personalkosten (haushaltsfinanziert)
Leitung Geschéftsstelle - 1/6

Assistenz der GS - 1/6

Summe Personalkosten

Sachkosten (haushaltsfinanziert)

Lizenzen (Software)

Akkreditierung des Studiengangs
Sachkosten (Geschiftsstelle)

Support Lernplattform (Zusatzangebot - 50Std) - 1/6
Sonstige Sachaufwendungen GS - 1/6
Summe Sachkosten

Summe indirekte Kosten |

Erlose - direkte Kosten - indirekte Kosten |

Indirekte Kosten Il

Verwaltungsgemeinkosten (50% der direkten PK)
Summe indirekte Kosten Il

Gesamtkosten Studiengang

Erlése - Gesamtkosten
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ECTS pro Semester, 5 Semester Studienzeit 18
Mittelwert Entgelt je ECTS 185 €
Kosten je Studierenden fiir SG gesamt  16.650 €

Position 2016 2017 2018 2019 2020 2021 Summe
Startphase Startphase ~ Regelbetrieb  Regelbetrieb  Regelbetrieb
(WiSe 17/18) (SoSe 18 + WS (Jahr 1) (Jahr 2) (Jahr 3)
18/19)
Erlose
Teilnehmerzahl pro Jahrgang 10 10 10 10 10
Anzahl Kohorten 1 2 3 3 3
Schwundfaktor Kohorte 1 1,0 0,9 0,8
Schwundfaktor Kohorte 2 1,0 0,9 0,8
Schwundfaktor Kohorte 3 1,0 0,9 0,8
Schwundfaktor Kohorte 4 1,0 0,9
Schwundfaktor Kohorte 5 1,0
Teilnehmer Kohorte 1 10 9 8
Teilnehmer Kohorte 2 10 9 8
Teilnehmer Kohorte 3 10 9 8
Teilnehmer Kohorte 4 10 9
Teilnehmer Kohorte 5 10
Teilnehmer gesamt Jahr 10 19 27 27 27
TN-Gebihr 1. FS 3600 36.000 € 36.000 €
TN-Gebiihr 2. FS 3150 60.750 € 60.750 €
TN-Gebiihr 3. FS 3600 36.000 € 50.400 € 50.400 € 50.400 € 187.200 €
TN-Gebiihr 4. FS 2700 60.750 € 60.750 € 60.750 € 182.250 €
TN-Gebiihr 5.FS 3600 36.000 € 36.000 € 36.000 € 108.000 €
Summe Erl6se nach Beriicksichtigung Schwund 36.000 € 96.750 € 147.150 € 147.150 € 147.150 € 574.200 €
Kosten

direkte Kosten
Personalkosten (projektfinanziert)
SG Koordinator E 13/3 (50%) 8.154 € 33.594 € 34.602 € 36.556 € 40.347 € 153.253 €
SG Koordinator E 13/3 (25%) - Anschub Startphase 4.077 € 0€ 0€ 0€ 0€ 4.077 €
WHK (StdSatz 11,90€) 3.796 € 11.507 € 15.684 € 15.684 € 15.684 € 62.356 €
Projektassistenz (SHK) (StdSatz 10,30€) 906 € 2.718 € 3.624 € 3.624 € 3.624 € 14.496 €
Markteinfihrung (25% E13/3 10/16 - 10/18) 3.958 € 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 3.958 €
Produktiiberarbeitung (WissMa, 4 Std pro Modul, a 35 €) 560 € 1.680 € 2.310€ 2.310€ 2.310€ 9.170 €
Summe Personalkosten 21.451 € 49.500 € 56.220 € 58.174 € 61.965 € 247.311 €
Sachkosten
Lehrauftrige (Dozierende) (StdSatz 55€ - 65€) 8.580 € 27.734 € 61.222 € 61.222 € 61.222 € 219.982 €
Reisekosten Dozierende (pauschal) 550 € 1.650 € 2.200 € 2.200 € 2.200 € 8.800 €
Markteinfihrung 4.500 € 9.000 € 7.500 € 0€ 0€ 0€ 21.000 €
Marketing/Vertrieb 3.000 € 3.000 € 8.000 € 10.000 € 10.000 € 34.000 €
Support Lernplattform (Zusatzangebot - 50Std) - 1/6 0€ 0€ 948 € 948 € 948 € 2.844 €
Ausstattung (Betreuung LPF, Labore, Verbrauchsmaterialien, Skripte etc.) 1.416 € 4.045 € 6.042 € 6.042 € 6.042 € 23.587 €
Pauschale sonstige Aufwendungen 2.000 € 2.000 € 4.000 € 3.000 € 3.000 € 14.000 €
Summe Sachkosten 29.046 € 45.929 € 82.412 € 83.412 € 83.412 € 324.213 €
Summe direkte Kosten 8.458 € 50.498 € 95.429 € 138.633 € 141.587 € 145.377 € 571.523 €
Erlose - direkte Kosten -14.498 € 1.321 € 8.517 € 5.563 € 1.773 € 2.677 €
indirekte Kosten |
Personalkosten (Geschiftsstelle)
Leitung Geschiftsstelle E13/3 (100%) - 1/6 7.917 € 10.872 € 11.198 € 0€ 0€ 0€ 29.987 €
Assistenz der GS E6/3 (50%) - 1/6 2577 € 3.538€ 3.645 € 0€ 0€ 0€ 9.759 €
Summe Personalkosten 10.493 € 24.903 € 14.843 € 0€ 0€ 0€ 39.746 €
Sachkosten (haushaltsfinanziert)
Lizenzen (Software) (einmalig 200 € Pro Teilnehmer) 2.000 € 3.800 € 3.800 € 3.800 € 3.800 € 17.200 €
Akkreditierung des Studiengangs 9.000 € 0€ 0€ 0€ 0€ 9.000 €
Sachkosten (Geschiftsstelle)
Support Lernplattform (Zusatzangebot - 50Std) - 1/6 868 € 894 € 921 € 0€ 0€ 0€ 2.683 €
Sonstige Sachaufwendungen GS - 1/6 13.639 € 9.696 € 9.236 € 0€ 0€ 0€ 32,571 €
Summe Sachkosten 14.507 € 36.097 € 13.957 € 3.800 € 3.800 € 3.800 € 61.454 €
Summe indirekte Kosten | 25.000 € 61.000 € 28.800 € 3.800 € 3.800 € 3.800 € 101.200 €
Erlése - direkte Kosten - indirekte Kosten | -75.498 € -27.479 € 4.717 € 1.763 € -2.027 € -98.523 €
indirekte Kosten Il
Verwaltungsgemeinkosten
50% der direkten PK (inkl. Fakultdtskosten und Kosten GWB) 13.992 € 28.055 € 31.454 € 32.563 € 34.503 € 140.567 €
Summe indirekte Kosten 11 13.992 € 28.055 € 31.454 € 32.563 € 34.503 € 140.567 €
|Gesamtkosten Studiengang 33.458 € 125.490 € 152.283 € 173.887 € 177.950 € 183.680 € 813.290 €
Erlose - Gesamtkosten -89.490 € -55.533 € -26.737 € -30.800 € -36.530 € -239.090 €
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6 Anlagen

6.1 Entwicklung der Absolventenzahlen von wissenschaftlichen Weiterbildungs-
Studiengdngen

7.785

6.811
6.303

5.216

4152
2.972
268 2.474 I

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

Anzahl der Absolventen

Quelle: Statistisches Bundesamt Sonderauswertung, Stifterverband/McKinsey; http://hochschulbildungsre-
port2020.de/datenportal/#3.0, abgerufen am 22.02.2016
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6.2 Detaillierter Modulplan des Studiengangs ,Kreativmanagement und Marketing"

Spezialisierungsmodule Master-Thesis
Berufs-
erfahrung 1. Semester 2. Semester 3. Semester 4. Semester 5. Semester

Marketing * Markt- und Trendfor-
schung

Unternehmensfiihrung innerhalb der Kreativ-

(Allgemeines Marketing, . ;
industrie **

Marketing-Mix, Marke-
ting in kreativen Organi-
Anrechnung sationen,AUnAternehmens— senim eigeAnen Unterneh-
. kommunikation, Kunden- mens-/ Projektkontext:
der mind. 2- ansprache, neue Marke- Marktpotenzial, Wettbe-
jahrigen Be- ting-/Kommunikations- werb, Ziel- und An-
rufstatig- wege) spruchsgruppenanalyse)
keit sowie
personli-
chem Leis-
tungsportfo- Methoden der empiri-
lio schen (Markt-) For- Management von kre-
(Zertifikats- schung * Kreativmanagement ativen Organisatio-
abschlisse nen, Projekten & Ar-
etc.) beitsprozessen

(quantitative & qualitative
Markt- und Trendanaly- Master-The-
sis inkl.
Master-Kol-
loquium &
Disputation

(Finanzierung, Controlling, strategische Unternehmensfiihrung,
Leadership-, Human Resource Management in Unternehmen der
Kreativbranche)

PM 6 ECTS
PM 6 ECTS

PM / WM 6 ECTS

(forschungs-
orientiert -

18 ECTS

theoretisch

oder empi-
risch; Bearbei-
tung auch im
projektbezo-
genem Unter-
nehmenskon-

text moglich)

Intercultural Manage-
ment and Skills **

(Reflexion tiber Kultur,
Akteure, Diskurse, Institu-
tionen und Kontexte; In-
ternationalisierung, Glo-
balisierung von (kreati-
ven) Mérkten; Stakehol-
dermanagement, CSR,
Cultural Studies)

(organisationstheoretische
Ansatze, strategisches und
beitens & der Marktfo- operatives Management (Organisation und Ma-
schung; qualitative und kreativer Prozesse, "Ma- nagement in

quantitative Forschungs- naging Intellectual Pro- (Medien-/Kreativ-) Unter-
methoden; Daten- perty", Open Source) nehmen; Netzwerktheo-
erhebung und Auswer- rien)

tung)

(Einfithrung in die Prakti-
ken des wissenschaftl. Ar-

SM 6 ECTS
PM 6 ECTS
PM 6 ECTS

PM / WM 6 ECTS
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Anrechnung
der mind. 2-
jahrigen Be-
rufstatig-
keit sowie
personli-
chem Leis-
tungs-port-
folio
(Zertifikats-
abschliisse
etc.)

SM 3 ECTS

(%]
2
e
©
b3
2
=
=

WM 6 ECTS

Betriebswirtschafts-

lehre
Recht
(Unternehmensfiihrung
und —strutkur, Marketing
& Vertrieb, Finanz- und
Rechnungswesen, Perso-
nalwesen, F & E, Online-
Planspiel)

(Recht des geistigen Ei-
gentums, Urheberrecht,
Fallstudien)

SM 3 ECTS

Wissensmanagement **

(Konzepte, Modelle und Instrumente des Wissensmanagements,
Diskurs der Ressource "Wissen", Einfiihrung im Unternehmen -
speziell bei KMU, Barrieren von Wissensmanagement, Wissen-

scontrolling)

Interdisziplinares Wahimodul | a

(z. B. Projektmanagement, Managementspezifische Schliissel-
qualifikationen, Englisch, Wissenschaftliches Arbeiten)

PM 6 ECTS

PM 6 ECTS

WM 6 ECTS

Entrepreneurship

(Griindungsmanagement, Geschaftsmodelle und —prozesse in
der Kreativindustrie, Markteintrittstrategien, Positionierung,
Brand Management, Markenfiihrung)

Change Management/
Okonomie des Wan-
dels

Innovationsmanage-
ment

(Aktionsrahmen, Strate-
gien, Prozess- und Orga-
nisationstheorie, Metho-
den der Ideenverwertung)

(Strategien, Strukturen,
Systeme, Prozesse und
Verhaltensweisen im
Change Management)

PM /WM 6 ECTS

Interdisziplindres Wahimodul Il

(z. B. Projektmanagement, Managementspezifische Schliissel-
qualifikationen, Englisch, Wissenschaftliches Arbeiten)

18 ECTS

Master-The-
sis inkl.
Master-Kol-
loquium &
Disputation

(forschungs-
orientiert -
theoretisch o-
der empirisch;
Bearbeitung
auch im pro-
jekt-bezoge-
nem Unter-
nehmenskon-
text moglich)
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6.3 Entwurf eines Anrechnungsleitfaden

VI

11

|}

Fir jedes Modul mit
Anrechnungspotenzial

Fir jedes Modul mit
Anrechnungspotenzial

Portfolic
Antrag auf Anrechnung mit Bestatigung
der Modulverantwartlichen

v

| Zusammenstellung aller Dokumente ‘

v
Prifungsausschuss proft formal |
A

| Mittedlung an Priofungsamt |
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6.4 Ergebnisse der Wettbewerbsanalyse im Detail
6.4.1 Wettbewerbsanalyse fiir den Studiengang

Wettbewerb Studiengang Abschluss Dauer ECTS Gebiih- Gebiihren/ Gebiihren/ Starken (USP) des Stu- Schwaichen des Studien-
renin€ 90 ECTS ECTS dienganges gegeniiber  ganges gegeniiber dem
(ges.) in € in € dem Wettbewerber (USP) Wettbewerber
Westfilische Wil-  Marketing Execu- 18-24 Integration von Kreativ- ~ Wettbewerber: renom-
helms-Universitit  tive Program - Monate und Innovationsmanage- mierte Professoren im
Miinster Master in Market- ment, interdisziplindre Marketing; Fokus auf an-
ing Wahlmodule, kosten- wendungsorientierte Ma-
glnstiger nagementkompetenzen,
geringere Durchlaufszeit
Universitat Stutt-  Intra- und Entre- 3-6 Se- neuer Studiengang, ab technologieorientiert
gart preneurship mester WiSe 16/17 - kann Griindung (Neugriindun-
2 noch nicht beurteilt wer-  gen und Technology Start
= den Ups, Corporate Entrepre-
f neurship, Ausgriindungen,
n Spin-Offs, Unternehmens-
= nachfolge), Forschungsfo-
> kussierung
4
> Universitat Ulm Innovations- und 3 Semes- Integration von Kreativ-  Angebot in englischer
Wissenschaftsma- terin management und Sprache, Vertiefungsrich-
nagement Vollzeit MaFo/Marketing tungen: Technologie- und
bzw. 6 Innovations- oder Wissen-
Semester schaftsmanagement
in Teil-
zeit
Universitat Kassel = Marketing und 5 Semes- geringeres Studienent- Angebot in englischer
Dialogmarketing ter gelt Sprache, Anwendungsori-
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entiert, umfangreiches An-
gebot zum Thema Dialog-
marketing

Universitat der Leadership in Di- ~ M.A. 18 Mo- 80 18.000 20.250 225 Integration Schwerpunkt  Wettbewerber: Kunst/Ge-
Kiinste gitaler Kommuni- nate Marktforschung/Marke-  staltungs-Know-How, ge-
kation ting + Forschungsfokus-  ringere Durchlaufszeit
sierung, kostengiinstiger
Carl-von-Os- Innovationsma- M.A. 36 Mo- 120 14.400 120 Integration Schwerpunkt  Angebot in englischer
sietzky-Universitdit nagement nate Marktforschung/Marke-  Sprache
Oldenburg ting, geringere Durch- Forschungsfokussierung,
laufszeit Vertiefungsrichtung (Ad-
vanced Innovation oder
Management and Lea-
dership)
Donau-Universitit  Innovationsma- M.Sc. 4 Semes- 920 14.900 166 Integration Schwerpunkt  Wettbewerber: Fokus auf
Krems nagement ter Marktforschung/Marke-  Innovationsmanagement,
ting, interdisziplinare geringere Durchlaufszeit
Wahlmodule
Entrepreneurship ~ MBA 4 Semes- 920 22.900 254 Integration Schwerpunkt  Wettbewerber: Fokus auf
& Innovation Ma- ter Marktforschung/Marke-  Managementkompetenzen
nagement ting, interdisziplindre (MBA),geringere Durch-
Wahlmodule, kosten- laufszeit
gunstiger
TU Miinchen Innovation and MBA 4 Semes- 920 32.000 356 Integration Schwerpunkt Wettbewerber: Fokus auf
Business Creation ter Marktforschung/Marke-  Managementkompetenzen
ting, interdisziplindre (MBA), renomierte Profes-
Wahlmodule, kosten- soren, geringere Durch-
glinstiger laufszeit
FernUniversitit Management M.Sc. 4 Semes- 20 13.800 153
Hagen ter
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FACHHOCHSCHULEN

PRIVATE BILDUNGSTRA-

GER

Hochschule Mer- Kulturmanage- M.A 6 Semes- 120 9.850 82 Forschungsfokussierung ~ Wettbewerber: Spezialisie-
seburg ment/-marketing ter (MaFo), Kreativ-/Innova-  rung auf Kulturmanage-
tionsmanagement geht ment, hohere Durchlaufs-
Uber Kulturmanagement  zeit und Anzahl an LPs,
hinaus, Griindungsma- kostengtinstiger
nagement, geringere LPs
Fachhochschule Management & MBA 3 Semes- 20 19.500 217 Praxisorientierung, Inno-  Wettbewerber: geringere
Aachen Entrepreneurship ter vationsmanagement im Durchlaufzeiten,
Studium integriert
Hochschule Ans- Kreatives Ma- MBA 4 Semes- 20 15.000 167 Integration Schwerpunkt  Wettbewerber: Fokus auf
bach nagement ter Marktforschung (For- anwendungsorientierte
schungsfokussierung), Managementkompetenzen
interdisziplindre Wahl- (MBA),geringere Durch-
module, laufszeit
Technische Hoch- Innovationsma- M.A 4 Semes- 20 14.900 166 Fokussierung auf Innova- Wettbewerber: Angebot in
schule Hessen nagement ter tionsmanagement englischer Sprache, For-
schungsfokussierug
Ostfalia Hoch- Entrepreneurship ~ MBA 4 Semes- 120 9.318 78 Integration Schwerpunkt  Fokus auf Management-
schule fiir ange- & Innovationma- ter Marktforschung/Marke-  kompetenzen (MBA) und
wandte Wisschen- nagement ting + Forschungsfokus-  Griindungsmanagement,
schaften sierung (MaFo), gerin- geringere Durchlaufszeit
gere LPs
Fachhochschule St. “Creative Man- MBA 3 Semes- 920 11.400 127  Forschungsfokussierung Fokus auf Management-
Polten agement” (A) ter (MaFo), geringere LPs, kompetenzen (MBA),ge-
und “Creative En- héherer Anteil Online- ringere Durchlaufszeit und
trepreneurship & Lehre Kosten
Media Manage-
ment" (B)
Stensington Inter-  Marketing und M.A 4 Semes- 920 Forschungsfokussierung Fokus auf anwendungsori-
nationale Manage- Mediamanage- ter 16.560 in Kreativ- und Innovati-  entiertes Medienmanage-

ment Akademie
Hamburg

ment

onsmanagement + Entre-
preneurship

ment und Sport-/Event-
mangement
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Nordakademie
Graduate School

Europdische Fach-
hochschule

Europdische Fern-
hochschule Ham-
burg

bbw Hochschule -
University of Ap-
plied Sciences

Zeppelin Universi-
tat Friedrichshafen

Marketing and
Sales Manage-
ment

Marketingma-
nagement

Marketing

Management of
Creative Indust-
ries

Executive Master
of Digital Pioneer-
ing

MBA

M.A.

M.A.
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24 Mo-
nate

4 Semes-
ter

4 Semes-

ter

4 Semes-
ter

21 Mo-
nate

90

120

90

120

90

8.900

13.680

13.986

13.080

25.900

109

288

Integration von Kreativ-
und Innovationsmanage-
ment

geringerer Workload,
Forschungsfokussierung
in Kreativ- und Innovati-
onsmanagement + Entre-
preneurship

geringerer Workload,
Forschungsfokussierung
in Kreativ- und Innovati-
onsmanagement + Entre-
preneurship

Forschungsfokussierung
(MaFo), Kreativmanage-
ment

Praxisbezogenheit durch
Professoren und Dozen-
ten aus der Wirtschaft,
geringere Studienent-
gelte,

Angebot in englischer
Sprache
Forschungsfokussierung
(MaFo), Kreativ- und In-
novationsmanagement

geringere Durchlaufzeiten,
Angebot in englischer
Sprache, geringeres Stu-
dienentgelt, Forschungsfo-
kussierung

Anwendungsorientierung,
geringere Durchlaufzeiten,
Angebot in englischer
Sprache

Integration weitere The-
mengebiete wie Innova-
tion, Medien- oder Krea-
tivmanagement, Angebot
in englischer Sprache, ge-
ringere Durchlaufzeiten,
Forschungsfokussierung,
zwei Vertiefungsrichtun-
gen

Studiengang erst seit WiSe
15/16, geringere Durch-
lauszeiten

Wettbewerber: Fokus auf
anwendungsorientiertes
Entrepreneurship und
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Hamburg Media Media Manage-

School ment
Steinbeis SMI Marketing
Medien

Kreation & Ma-
nagement

MBA

MBA

MBA

M.Sc.

5 Trimes-
ter, 24
Monate

4 Semes-
ter

4 Semes-
ter

4 Semes-
ter

90

90

90

120

25.000

30.400

30.400

22.900

278

338

338

191

geht lber 'Digital
Goods'-Management
hinaus; geringere Stu-
dienentgelte
Forschungsfokussierung
in MaFo + Kreativ- und
Innovationsmanagement
geht tiber klassisches
Medienmanagement hin-
aus; geringere Studien-
entgelte

Forschungsfokussierung;
Themen des Kreativ- und
Innovationsmanage-
ments sowie Entrepre-
neurship; geringere Stu-
dienentgelte

Forschungsfokussierung;
Themen des Kreativ- und
Innovationsmanage-
ments sowie Entrepre-
neurship gehen liber Be-
reiche der Medienbran-
che hinaus; geringere
Studienentgelte

Forschungsfokussierung
im Bereich MaFo + Er-
weiterung der Themen
um das Entrepreneu-
rship; geringere Studien-
entgelte

Marketing; Angebot in
englischer Sprache; gerin-
gere Durchlaufzeit

Wettbewerber: Fokus auf
anwendungsorientierte
Managementkompetenzen
(MBA) der Medienbran-
che,geringere Durchlaufs-
zeit

Wettbewerber: Fokus auf
anwendungsorientierte
Managementkompetenzen
(MBA) im Marketing,ge-
ringere Durchlaufszeit

Wettbewerber: Fokus auf
anwendungsorientierte
Managementkompetenzen
(MBA) der Medienbran-
che,geringere Durchlaufs-
zeit

Anwendungsorientierung;
geringere Durchlaufszeit
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Wilhelm Biichner
Hochschule

FOM Hochschule

Graduate School
Rhein-Neckar

Management &
Innovation

Innovation and
Technology Ma-
nagement

Technology and
Innovation Ma-
nagement

Technologie und
Innovationsma-
nagement

Business Innova-
tion Management

M.Sc.

M.Sc.

M.Sc.

M.Sc.

MBA
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5 Semes-
ter

4 Semes-
ter

4 Semes-
ter

4 Semes-
ter

4 Semes-
ter

120
22.900
120 23.000
120
13.452
120
11.410
90 17.900

191

192

112

95

199

Forschungsfokussierung
(u.a. MaFo), geringere
Studienentgelte

Forschungsfokussierung;
Themen des Kreativma-
nagements und Marke-
ting tiber Themen der
Technologiebranche hin-
aus; starkere Online-
Lehreinheiten; geringere
Studienentgelte

Forschungsfokussierung,
Studium komplett in
englischer Sprache

Forschungsfokussiert; zu-
sdtzlich zu Technologie-
und Innovationsmanage-
ment, Qualitdtsmanage-
ment, Paten- und Recht-
wesen sowie Vermittlung
der erlernten Inhalt in
"Transfer-Assesment":
geringere Studienent-
gelte

Forschungsfokussierung;
Themen des Kreativma-
nagements, Marketing
und Entrepreneurship
gehen lber Innovations-
management hinaus; ge-
ringere Studienentgelte

Anwendungsorientierung;

Anwendungsorientierung
(Integration eigener Pro-
jekte in Studienverlauf);
geringere Durchlaufszeit

Anwendungsorientierung,
geringere Durchlaufzeiten

- Angebot in englischer
Sprache, geringere Durch-
laufszeiten

Anwendungsorientierung;
geringere Durchlaufszeit
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Fachhochschule Marketing und M.A. 31 Mo- 120 175 Forschungsfokussierung,  hoéhere Durchlaufzeiten,
der Wirtschaft Vertriebsmanage- nate 21.000 zudem Themengebiet In-  Angebot in englischer
ment novation Management Sprache, Anwendungsori-
enthalten entierung
Fachhochschule Innovation & Lea- MBA 6 Trimes- 20 Angebot in englischer Wettbewerber: hohere
des Mittelstandes  dership ter (24 14.890 Sprache, hoher Praxisbe-  Forschungsfokussierung
Monate) zug, geringere Studien-
entgelte
Durchschnittspreis aller Anbieter 16.686 185
Durchschnittspreis Universitdten 18.545 206
Durchschnittspreis Fachhochschulen 12.755 142
Durchschnittspreis Private Bildungstriger 16.745 186
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6.4.2 Uberblick Giber die Veranderungen im Rahmen der Wettbewerbsanalyse

Universititen Fachhochschulen . anate“
Bildungstriger
2014 2016 2014 2016 2014 2016
Anza_hl V\i'ettbewerbs— 2 10 4 5 9 18
Studiengange

Durchschnittlicher

206 €
Preis je ECTS

222 €

1M13€  142¢€
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6.5 Vorlaufige Studienordnung inklusive Studienverlaufsplan

Mitteilungen der Bauhaus-Universitat Weimar
AKADEMISCHE ORDNUNGEN

Studienordnung fiir den Ausgabe

weiterbildenden Studiengang Kreativmanage- #2084
ment und Marketing
Der Rektor |™Mit dem Abschluss Master of Arts

Der Kanzler

erarb. Dez./Einheit Telefon Datum

Fak. Medien 3700 ##. ##. Q0#+#

Gemdl & 3 Abs. 1 in Verbindung mit § 33 Abs. 1 Nr. 1 des Thiringer Hochschulgesetzes (ThiirHG) vom
21. Dezember 2006 (GVBI. S. 601), zuletzt gedndert durch Artikel 12 des Gesetzes vom 12. August 2014
(GVBI. S. 472), erlédsst die Bauhaus-Universitdit Weimar auf der Grundlage der vom Rektor der Bauhaus-
Universitdt Weimar genehmigten Priifungsordnung fiir den weiterbildenden Studiengang Kreativmanage-
ment und Marketing mit dem Abschluss Master of Arts folgende Studienordnung. Der Rat der Fakultat
Medien hat am ## ## ##i## die Studienordnung beschlossen. Der Rektor der Bauhaus-Universitdt Weimar
hat die Ordnung mit Erlass vom ##.##. ##i## genehmigt.

Inhaltsverzeichnis

§1 Geltungsbereich

§2 Zugangsvoraussetzungen

§3 Ziele des Studiums

§4 Abschlussgrad

§5 Gebiihren und/oder Entgelte

§6 Beginn, Regelstudienzeit und Umfang des Studiums
§7 Aufbau, Inhalt, Lehr- und Lernformen des Studiums
§8 Studienberatung

§9 Nachteilsausgleich

§ 10 Widerspruchsverfahren

§ 11 Gleichstellungsklausel

§ 12  Inkrafttreten

Anlage 1: Studienplan fir den Studiengang Kreativmanagement und Marketing
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§1

Geltungsbereich

Diese Studienordnung regelt Ziele, Inhalte und Aufbau des Studiums im weiterbilden-
den Masterstudiengang Kreativmanagement und Marketing mit dem Abschluss Master
of Arts (abgekiirzt: M.A.) an der Bauhaus-Universitdt Weimar.

§2
M

)

3)

Zugangsvoraussetzungen

Voraussetzungen fir die Zulassung zum weiterbildenden Masterstudiengang
Kreativmanagement und Marketing sind

a) ein erster Hochschulabschluss, ein Abschluss einer Verwaltungsfachhoch-
schule oder ein Abschluss einer staatlichen oder staatlich anerkannten
Berufsakademie oder das Bestehen einer Eignungsprifung nach §63 (3) Thi-
ringer Hochschulgesetz mit einschlagiger Ausrichtung in der Wirtschafts-,
Kultur-, Medien-, Ingenieurwissenschaft und/oder Kunst,

b) qualifizierte berufspraktische Erfahrungen von in der Regel nicht unter
zwei Jahren in einem der genannten Fachbereiche und

¢) der Nachweis von Sprachkenntnissen in der Sprache Deutsch auf der Kom-
petenzstufe B2 des Gemeinsamen Europdischen Referenzrahmens (GER)
durch

a. Nachweis der Muttersprachlichkeit (Erwerb der Hochschulzugangsbe-
rechtigung oder eines 1. berufsqualifizierenden Abschlusses in einem
deutschsprachigen Land) oder

b. Nachweis anhand eines der folgenden Zertifikate
i. DSG-2, TestDaS (mind. 4x TDN 4)

ii. oder eines gleichwertigen Nachweises.

Zulassungsvoraussetzung fiir einen Masterstudiengang im Umfang von 90 Leis-
tungspunkten sind, sofern nicht eine Eignungspriifung nach 82 (1) a) dieser Studi-
enordnung abgelegt wurde, mindestens 210 LP oder ein mindestens 7-semestri-
ges Hochschulstudium mit einem ersten berufsqualifizierenden Abschluss. Bewer-
ber, die einen Hochschulabschluss mit 180 LP oder ein mindestens 6-semestriges
Hochschulstudium mit einem ersten berufsqualifizierendem Abschluss in einer der
unter (Absatz 1a) genannten Fachrichtungen haben, kénnen zugelassen werden,
wenn folgende Bedingungen erfillt sind:

1. mindestens 4-jahrige studienaffine Berufserfahrung nachgewiesen durch eine i.
d. R. vom Arbeitgeber auszustellende Bescheinigung;

2. Vorlage eines aussagefdhigen Berichtes, der die bisherige berufliche Tatigkeit
reflektiert.

Die Auswahl der Bewerber erfolgt durch eine Auswahlkommission, die sich aus
dem Studiengangleiter und dem Studiengangkoordinator des Studiengangs Krea-
tivmanagement und Marketing zusammensetzt. Die Auswahlkommission stellt
fest, welche Bewerber die notwendigen Voraussetzungen gemaR Abs. 1 erfilllen.
AnschlieBend bewertet sie die besondere fachspezifische Eignung der die not-
wendigen Voraussetzungen erfiillenden Bewerber. Ein Bewerber gilt als fachspezi-
fisch besonders geeignet und wird entsprechend zum Master-Studiengang Krea-
tivmanagement und Marketing zugelassen, wenn er im nachfolgend dargestellten
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4)

(5)

§3

M

)

3

Bewertungsverfahren eine Gesamtpunktzahl von mind. 70 der 100 zu vergeben-
den Punkte erreicht.

Zur Bewertung der besonderen fachspezifischen Eignung wird die Gesamtnote
des ersten Hochschulabschlusses entsprechend der unten stehenden Staffelung
verrechnet. Die maximal zu erreichende Punktzahl ist 50.

1,0: 50 Pkt. 1,4: 46 Pkt. 1,8: 42 Pkt. 2,2: 38 Pkt.
1,1: 49 Pkt. 1,5: 45 Pkt. 1,9: 41 Pkt. 2,3: 37 Pkt.
1,2: 48 Pkt. 1,6: 44 Pkt. 2,0: 40 Pkt. 2,4: 36 Pkt.
1,3: 47 Pkt. 1,7: 43 Pkt. 2,1: 39 Pkt. 2,5: 35 Pkt.

Der Bewerber hat ein Motivationsschreiben im Umfang von ein bis zwei DIN A4-
Seiten einzureichen. Es wird anhand folgender Kriterien, die jeweils mit bis zu
zehn Punkten bewertet werden kénnen, beurteilt. Die maximal zu erreichende
Punktzahl ist 40.

1. Fachspezifische Kenntnisse durch den bisherigen wissenschaftlichen Ausbil-
dungsverlauf mit Bezug zu den Schwerpunktgebieten des Masterstudiengangs Kre-
ativmanagement und Marketing;

2. praktische fachspezifische Erfahrungen durch beispielsweise Praktika, (auferuni-
versitare) Projekte oder berufliche Tatigkeiten sowie internationale Erfahrungen;

3. begriindetes Interesse am Fachgebiet Kreativmanagement und Marketing und
personliche Perspektiven mit Bezug auf die Schwerpunkte des Studiums;

4. medienwissenschaftliches Reflexionsvermégen, analytisches Denken und Sorg-
falt.

Alle Tatigkeiten sind nachzuweisen.

Ziele des Studiums

Der weiterbildende Studiengang Kreativmanagement und Marketing ist ein Ange-
bot fiir Teilnehmende mit berufspraktischen Erfahrungen in der Wirtschafts-, Kul-
tur, Medien-, Ingenieurwissenschaft und/oder Kunst und verwandten Tatigkeits-
bereichen. Er ist berufsbegleitend angelegt und dient der berufsbezogenen Ergan-
zung und wissenschaftlichen Vertiefung von Fachkenntnissen und Erfahrungen
durch praxis- und problembezogene Lehrangebote und Studienformen. Er soll ins-
besondere darauf hinwirken:

¢ die Teilnehmenden mit der Entwicklung der Fachwissenschaften vertraut zu ma-
chen und den Uberblick iiber die Zusammenhinge der Fachdisziplinen mit der
beruflichen Praxis zu erweitern,

e die Fachkenntnisse der berufstatigen Teilnehmenden dem neuesten wissen-
schaftlichen Wissensstand anzupassen und Spezialkenntnisse in bestimmten Be-
reichen zu vermitteln,

¢ neue und anerkannte wissenschaftliche Methoden und Erkenntnisse fiir die An-
wendung in der Berufspraxis nutzbar zu machen.

Grundlage des Studienangebotes bilden wissenschaftliche Erkenntnisse und Me-
thoden aus verschiedenen Fachdisziplinen, die fiir Aufgabenstellungen und Prob-
lemldsungen in der beruflichen Praxis von Bedeutung sind.

Der Studiengang orientiert sich an den Aufgaben und Tatigkeitsbereichen des Be-
rufsfeldes. Insbesondere férdert es die Qualifikation, zur Erweiterung der Hand-
lungskompetenzen der Teilnehmenden im Bereich des Kreativ- und Innovations-
managements, Marketings sowie Entrepreneurships.
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(4) Die berufspraktischen Erfahrungen der Teilnehmenden sollen in die Entwicklung
der Forschung und Lehre und des Studiums einflieBen. Somit wird ein wechselsei-
tiger Austausch mit der Praxis geférdert und die berufsnahe Weiterentwicklung
und Evaluation des Studienangebotes sichergestellt.

(5) Daneben sollen die Studierenden befahigt werden, ihrer wissenschaftlichen, sozi-
alen und 6kologischen Verantwortung gerecht zu werden und aktiv an der Gestal-
tung der Zivilgesellschaft mitzuwirken.

§4  Abschlussgrad

(1) Das Studium wird mit der Masterpriifung abgeschlossen, die sich aus den stu-
dienbegleitenden Modulpriifungen und der Masterarbeit einschlieBlich ihrer Ver-
teidigung zusammensetzt.

(2) Ist die Masterpriifung bestanden, verleiht die Fakultdt Medien den akademischen
Grad eines Master of Arts (M.A.).

§ 5 Gebiihren und/oder Entgelte

Es werden auf der Grundlage der jeweils giiltigen Gebihren- und Entgeltordnung der
Bauhaus-Universitat Weimar Studiengebiihren und/oder Entgelte erhoben.

§ 6  Beginn, Regelstudienzeit und Umfang des Studiums

(1) Es werden i.d.R. 90 Leistungspunkte (LP), pro Semester 18 LP, vergeben. Ein
ECTS-Leistungspunkt umfasst einen Workload von 25-30 Stunden. Die Regelstu-
dienzeit betrdgt einschlieflich der Anfertigung der Masterarbeit 5 Semester. Dies
entspricht einem Arbeitsaufwand fiir die Studierenden von insgesamt 2700 Stun-
den bzw. 540 Stunden pro Semester einschlieBlich des Prasenz- und Selbststudi-
ums sowie der Prifungsvorbereitung und -durchfiihrung.

(2) Das Studium kann im ersten Fachsemester in der Regel nur zu Beginn des Winter-
semesters aufgenommen werden.

§ 7 Aufbau, Inhalt, Lehr- und Lernformen des Studiums

(1) Die Studieninhalte werden in Modulen vermittelt. Es gibt Pflichtmodule, Wahl-
pflichtmodule und Wahlmodule. Ein Modul umfasst inhaltlich und/oder organisa-
torisch miteinander verbundene Lehrveranstaltungen und wird mit einer Mo-
dulpriifung abgeschlossen. Jedes Modul wird von einer/einem Modulverantwortli-
chen betreut.

Pflichtmodule sind fiir alle Studierenden des Studiengangs verbindlich zu belegen.
Bei Wahlpflichtmodulen ist eine im Studienplan definierte Summe an Leistungs-
punkten zu erbringen; Studierende kénnen zur Erbringung der geforderten Leistung
aus einer Liste von Modulen auswéhlen. Bei WahImodulen kénnen Studierende aus
dem Angebot der Universitdt oder einer Fachergruppe frei auswahlen, um eine im
Studienplan definierte Zahl von Leistungspunkten zu erreichen.

Mehrere Module kdnnen zu (Einzel)Zertifikaten zusammengefasst werden. Die pri-
fungsrechtlichen Bestimmungen der Priifungsordnung bleiben davon unberiihrt
bzw. gelten auch fir die Zertifikate.
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(2) Die Studieninhalte sind dem Studienplan und dem Modulkatalog zu entnehmen
(siehe Anlagen).

(3) Das Studium besteht aus Fernlern- und Prasenzphasen. Der Fernlernanteil erfolgt
als betreutes online-Lernen uber eine Lernplattform. Die Teilnahme an den Pra-
senzveranstaltungen ist Voraussetzung fiir einen erfolgreichen Abschluss der Aus-
bildung.

(4) Im Studiengang Kreativmanagement und Marketing wird der Erwerb von Kompe-
tenzen in verschiedenen Lehr- und Lernformaten erméglicht:

a) Vorlesungen stellen systematisch die wesentlichen fachlichen und methodi-
schen Grundlagen zu einem zusammenhédngenden Gegenstandsbereich dar
und geben Anst6Be zu anderen Lernformen.

b) Seminare bieten die Méglichkeit zur wissenschaftlichen Auseinandersetzung
mit theoretischen und praxisbezogenen Fragestellungen. Sie dienen der Ver-
tiefung des Wissens, seiner Anwendung, Analyse und Diskussion.

¢) Ubungen dienen der Vertiefung von Wissen durch Bearbeiten von Aufgaben.
Sie ermoglichen die praktische Aneignung und Anwendung von Wissen und
Methoden.

d) Sprachkurse erlauben den Erwerb sprachlicher, kommunikativer und interkul-
tureller Kompetenz fiir den akademischen und beruflichen Kontext sowie den
Alltag.

e) Laborpraktika dienen der praktischen Anwendung erworbenen Wissens durch
eigenstandiges Arbeiten mit fachtypischen Arbeitsmitteln.

f) Das Selbststudium dient der eigenstandigen Erarbeitung, Vertiefung, Anwen-
dung und Sicherung von Wissen und Kompetenzen durch die Studierenden.

§ 8 Studienberatung

(1) Far die allgemeine Beratung zum Studium steht die allgemeine Studienberatung
fur Weiterbildung an der Bauhaus-Universitat Weimar zur Verfigung.

(2) Die individuelle Studienberatung wird von der Studienfachberatung durchgefiihrt.

(3) Die individuelle fachliche Beratung der Studierenden wird von Professorinnen und
Professoren sowie akademischen Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern der Fakultat
Medien durchgefiihrt.

§ 9 Nachteilsausgleich

(1M Studienbewerber mit Behinderung und/oder chronischer Erkrankung kénnen
bei der Bewerbung einen Antrag auf Nachteilsausgleich stellen.

(2) Fir die allgemeine Beratung zum Studium steht die Studienberatung der Bau-
haus-Universitdt zur Verfligung. Unterstlitzung und Beratung fiir chronisch
kranke und benachteiligte Studierende, auch zu Fragen eines méglichen Nach-
teilsausgleichs, leistet neben der allgemeinen Studienberatung auch das Stu-
dentenwerk Thiiringen mit seinen Angeboten.

(3) Bei der Gestaltung des Studienablaufs einschlieflich der Lehr- und Lernformen
wird den spezifischen Belangen von Studierenden, die aufgrund besonderer
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Umstdnde in den Moglichkeiten ihrer Studienorganisation eingeschrankt sind
(z.B. behinderte oder chronisch kranke Studierende), Rechnung getragen.

4) Uber den Nachteilsausgleich entscheidet der zustdndige Prifungsausschuss auf
Antrag des Studienbewerbers und/oder Studierenden im Benehmen mit der
fir die Zulassung zustdndigen Stelle. Der Studienbewerber kann eine be-
stimmte Form des Ausgleichs vorschlagen. Der Antrag wird schriftlich gestellt,
die Entscheidung schriftlich mitgeteilt und im Falle der Ablehnung schriftlich
begriindet.

§ 10 Widerspruchsverfahren

(1) Ablehnende Entscheidungen, die nach dieser Studienordnung getroffen werden,
sind schriftlich zu erteilen und zu begriinden und mit einer Rechtsbehelfsbeleh-
rung zu versehen. Gegen sie kann innerhalb eines Monats nach Zugang des Wi-
derspruchsbescheides Widerspruch beim Priifungsausschuss eingelegt werden.

(2) Hilft der Prifungsausschuss dem Widerspruch nicht ab, entscheidet der Dekan
endgiltig.

(3) Uber den Widerspruch soll zum nichstméglichen Termin entschieden werden.
Soweit dem Widerspruch nicht abgeholfen wird, ist der Widerspruchsbescheid zu
begriinden und mit einer Rechtsbehelfsbelehrung zu versehen.

§ 11 Gleichstellungsklausel

Status- und Funktionsbezeichnungen nach dieser Ordnung gelten gleichermaRen in der
weiblichen wie in der madnnlichen Form.

§ 12 Inkrafttreten

(1) Diese Ordnung tritt am ersten Tag des auf ihre Bekanntmachung in den Mittei-
lungen der Bauhaus-Universitat Weimar (MdU) folgenden Monats in Kraft.

(2) Diese Studienordnung gilt fiir alle Studierenden, die ihr Studium nach dem In-
krafttreten dieser Studienordnung aufnehmen oder als Hochschul- oder Studien-
gangwechsler fortsetzen.

Weimar, den ##.##.20##

[Akad. Titel und Name]
Dekan

Die Satzung ist genehmigungsféhig.
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Dipl.-Jur. R. Junghanf
Justitiar

Genehmigt am ##. #### 20##

Prof. Dr.-Ing. Karl Beucke
Rektor
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Anhang 1: Studienplan

Spezialisierungsmodule Master-Thesis

Methoden der
empirischen
(Markt-)
Forschung =

Markt- und

Unternehmensfihrung innerhalb der Kreativ-
Trendforschung

industrie =

Management
von kreativen
Organisationen,
Projekten &
Arbeitsprozessen

Intercultural
Management
and Skills

Kreativ-
management

SM 6 ECTS PM 6 ECTS

PM / WM 6 ECTS

Anrechnung der
mind. 2-jahrigen
Berufstatigkeit
sowie
persdnlichem

Master-Thesis
inkl. Master-
Kolloguium &

Betriebs-

wirtschaftslehre # Entrepreneurship

18 ECTS

Leistungs-

portfolio Disputation

SM 3 ECTS PM 6 ECTS PM 6 ECTS

(Zertifilats-
abschliisse etc.)
Change-
management/
Okonomie des
Wandels =

Innovations-

I = Ers
Wissensmanagement management

PM./ WM 6 ECTS

Interdisziplinires Wahlmodul | Interdisziplinires Wahlmodul 11

WM 6 ECTS PM / WM 6 ECTS 5M 3 ECTS
m PM 6 ECTS PM 6 ECTS PM 6 ECTS PM 7 WM 6 ECTS

Module:

PM: Projektmodul; SM: Studienmodul; WM: Wahlmodul; PM / WM: Wabhlpflichtmodule

Ein Wahlmodul (WM, 3 ECTS) kann in Absprache mit dem Priifungsamt frei gewahlt werden und wird i.d.R.
mit einer Klausur abgeschlossen.

* die Basismodule sind Pflicht fir alle Studierenden; im Einzelfall kann eine Anrechnung und anderweitige
Leistungserbringung von der Priifungskommission genehmigt werden.

** Wahlpflichtmodule: insgesamt missen zwei Module mit einem Gesamt-Umfang von 12 ECTS belegt wer-

den.
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6.6 Vorlaufige Prifungsordnung

Mitteilungen der Bauhaus-Universitat Weimar
AKADEMISCHE ORDNUNGEN

Priifungsordnung fiir den Ausgabe

weiterbildenden Studiengang Kreativmanage- #2084
ment und Marketing
Der Rektor |™Mit dem Abschluss Master of Arts

Der Kanzler

erarb. Dez./Einheit Telefon Datum

Fak. Medien 3700 ##. ##. 20##

Gemadl § 3 Abs. 1in Verbindung mit § 33 Abs. 1 Nr. 1 des Thiiringer Hochschulgesetzes
(ThirHG) vom 21. Dezember 2006 (GVBI. S. 601), zuletzt gedndert durch Artikel 12 des
Gesetzes vom 12. August 2014 (GVBI. S. 472), erlasst die Bauhaus-Universitdt Weimar
folgende Prifungsordnung fiir den weiterbildenden Studiengang Kreativmanagement
und Marketing mit dem Abschluss Master of Arts. Der Rat der Fakultit Medien hat am
#i# ## #### die Prifungsordnung beschlossen. Der Rektor der Bauhaus-Universitat
Weimar hat die Ordnung mit Erlass vom ##.#i#. ##i## genehmigt.

Inhaltsverzeichnis

§1 Geltungsbereich
§2 Umfang und Art der Priifungen

§3 Klausurarbeiten und sonstige schriftliche Arbeiten

§4 Mindliche Prifungen

§5 Bewertung der Studien- und Priifungsleistungen, Bildung und Gewichtung von
Noten

§6 Fristen fir die Ablegung und Bewertung der Prifungsleistungen

§7 Versdumnis, Ricktritt, Tduschung, OrdnungsverstoR

§8 Ungiiltigkeit von Priifungen

§9 Bestehen und Nichtbestehen

§10 Wiederholung von Modulpriifungen

§ 11 Prufungsausschuss

§ 12  Prifer und Beisitzer

§ 13 Nachteilsausgleich

§ 14  Anrechnung von Studien- und Prifungsleistungen sowie auBerhochschulisch er-
worbener Kompetenzen

§ 15  Anrechnung auBerhochschulisch erworbener Kompetenzen

§ 16 Internationalisierung

§ 17  Einsicht in die Prifungsakten

§ 18  Ausgabe, Abgabe, Bewertung und Wiederholung der Masterarbeit, sowie Fris-
ten fiir die Anfertigung

§ 19  Zeugnis und Masterurkunde

§ 20 Widerspruchsverfahren

§ 21  CGleichstellungsklausel

§ 22 Inkrafttreten
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S

Anlage 1: Studienplan fir den Studiengang Kreativmanagement und Marketing
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§ 1  Geltungsbereich

Diese Ordnung regelt die Prifungen im weiterbildenden Studiengang Kreativmanage-
ment und Marketing an der Bauhaus-Universitdt Weimar.

Sie gilt in Verbindung mit der Studienordnung fiir den berufsbegleitenden Studiengang
Kreativmanagement und Marketing.

§ 2 Umfang und Art der Priifungen

(1) Die studienbegleitenden Priifungen bestehen im Erwerb der in den Modulen zu
erbringenden Leistungsnachweise gemaR Modulplan. Der Modulplan ist Bestand-
teil der Studienordnung. Die dabei im Einzelnen zu erbringenden Leistungen sind
verbindlicher Bestandteil des Modulkatalogs.

(2) Fir jedes Modul sind die zu erbringenden Priifungsleistungen im Rahmen der An-
kiindigung der Lehrveranstaltungen bekannt zu machen.

(3) Prifungsleistungen kénnen auch in Form von Gruppenarbeiten zugelassen wer-
den. Der als Prifungsleistung zu bewertende Einzelbeitrag muss als individuelle
Priifungsleistung deutlich abgrenzbar und fiir sich bewertbar sein. Die Gruppe
sollte in der Regel nicht mehr als sechs Studierende umfassen.

(4) Der Kandidat hat das Recht, die Bewertung bzw. die Note fiir eine Priifung spé-
testens zwei Monate nach Erbringen der letzten Priifungsleistung fiir das entspre-
chende Modul zu erfahren.

§ 3 Klausurarbeiten und sonstige schriftliche Arbeiten

(1) In einer Klausur soll der Studierende nachweisen, dass er in begrenzter Zeit und
ggf. mit begrenzten Hilfsmitteln Aufgabenstellungen aus dem Bereich des Pri-
fungsgebiets mit den gdngigen Methoden seines Faches bearbeiten und geeignete
Losungen finden kann. Die Dauer einer Klausur soll 90 Minuten in der Regel
nicht tiberschreiten.

(2) Im Rahmen der selbststandigen Anfertigung einer Hausarbeit weisen die Studie-
renden wissenschaftliche Kenntnisse und Fahigkeit durch die Bearbeitung einer
schriftlichen komplexen Fragestellung nach. Die Bearbeitungszeit von Hausarbei-
ten soll 10 Wochen nicht liberschreiten. Der Lehrende legt den Abgabetermin
fest. Die Korrektur soll im gleichen Semester und innerhalb von maximal 8 Wo-
chen erfolgen.

(3) In einem Projektbericht soll der Studierende nachweisen, dass er in der Lage ist,
eine Aufgabenstellung basierend auf einschldgigen Methoden zu 16sen und die
Methodik, die erhobenen Daten sowie die Ergebnisse unter Einbeziehung ein-
schldgiger Literatur wissenschaftlichen Standards genligend darzustellen.

§ 4 Miindliche Prifungen

(1) In mindlichen Priifungen soll der Studierende nachweisen, dass er tiber ein aus-
reichendes Grundwissen zum Modul verfligt, die Zusammenhange erkennt und
spezielle Fragestellungen in diese Zusammenhénge einzuordnen vermag. Die
Dauer einer miindlichen Priifung soll 30 Minuten nicht tberschreiten.

(2) Miindliche Prifungen werden vor zwei Priifern oder vor einem Priifer in Gegen-
wart eines sachkundigen Beisitzers als Einzelpriifung oder als Gruppenpriifung ab-
gelegt. Die wesentlichen Gegenstdnde und Ergebnisse der miindlichen Priifung
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§5

(M

)

3)

4)

®)

(6)

sind in einem Protokoll festzuhalten. Das Ergebnis ist dem Studierenden jeweils
im Anschluss an die miindliche Priifung bekannt zu geben und zu begriinden. Bei
Gruppenprifungen hat die Bekanntgabe des Ergebnisses individuell zu erfolgen.

Bewertung der Studien- und Prifungsleistungen, Bildung und
Gewichtung von Noten

Die Noten fiir die einzelnen Priifungsleistungen werden von den jeweiligen Prii-
fern festgesetzt. Fur die Bewertung der Priifungsleistungen werden folgende No-
ten verwendet:

1,0 bis 1,50 sehr gut eine hervorragende Leistung

1,51 bis 2,50 gut eine Leistung, die erheblich Gber den
durchschnittlichen Anforderungen
liegt

2,51 bis 3,50 befriedigend eine Leistung, die durchschnittlichen

Anforderungen entspricht

3,51 bis 4,0 ausreichend eine Leistung, die trotz ihrer Méngel
noch den Anforderungen geniigt

schlechter als 4,0 nicht ausreichend  eine Leistung, die wegen erheblicher
Mangel den Anforderungen nicht mehr
genugt

Zur differenzierten Bewertung der Priifungsleistungen kdnnen einzelne Noten in
Zehntelabstufungen auf Zwischenwerte angehoben oder abgesenkt werden; aus-
geschlossen sind Noten unter 1,0 sowie von 4,1 bis 4,9.

Besteht eine Modulpriifung im Sinne von §2(1) aus mehreren Priifungsleistungen,
errechnet sich deren Note aus dem arithmetischen Mittel der Noten der einzelnen
Priifungsleistungen, wobei eine Gewichtung mit den fiir die einzelnen Leistungen
vergebenen Leistungspunkten erfolgt. Es wird die erste Dezimalstelle hinter dem
Komma beriicksichtigt; alle weiteren Stellen werden ohne Rundung gestrichen.

Fir die Masterprifung wird eine Gesamtnote gebildet. Die Gesamtnote der Mas-
terprifung errechnet sich als arithmetisches Mittel aus den Noten aller Modulprii-
fungen und des Mastermoduls, wobei eine Gewichtung mit den fiir die Module
vergebenen Leistungspunkten erfolgt. Es wird die zweite Dezimalstelle hinter dem
Komma beriicksichtigt; alle weiteren Stellen werden ohne Rundung gestrichen.
Wenn das Mastermodul mit 1,0 bewertet wurde und die Durchschnittsnote der
tbrigen Modulprifungen 1,3 oder besser betragt, erteilt der Prifungsausschuss
das Pradikat ,Mit Auszeichnung".

Im begriindeten Widerspruchsfall kann Gber den Priifungsausschuss eine Zweitbe-
gutachtung angefordert werden.

Die deutschen Noten werden durch eine Note nach folgendem Schema erganzt:

ECTS-Note Anteil der erfolgreichen Studierenden, die diese Note in der Re-
gel erhalten

A die besten 10 %

B die nachsten 25 %
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§6

M

)

3)

(4)
(5)

§7

M

)

3)

4)

die ndchsten 30 %
die ndchsten 25 %
die ndchsten 10 %
Priifung wurde nicht bestanden

mTm g N

Die Priifungskommission kann Abweichungen von dieser Regelung vornehmen, ins-
besondere zur Berticksichtigung kleiner Kohorten.

Fristen fir die Ablegung und Bewertung der Prifungsleistungen

Zu den Priifungen wird zugelassen, wer im weiterbildenden Studiengang Kreativ-
management und Marketing immatrikuliert ist und alle erforderlichen Priifungs-
vorleistungen erbracht hat.

Eine nicht bestandene Modulpriifung bzw. Priifungsleistung innerhalb eines Mo-
duls kann innerhalb von zwei Semestern nach Angebotsturnus wiederholt wer-
den. Eine zweite Wiederholung der Modulprifung ist méglich. Besteht der Stu-
dierende die zweite Wiederholung einer Priifungsleistung nicht, so ist die Priifung
endgiltig nicht bestanden. Eine weitere Wiederholung ist ausgeschlossen.

Die Anmeldung zum Modul ist gleichzeitig die Anmeldung zur Modulprifung.
Der Riicktritt von Priifungen ist ohne wichtigen Grund spétestens vier Wochen
vor der Priifung moglich.

Priifungsleistungen sind innerhalb einer Frist von acht Wochen zu bewerten.

Macht der Priifling insbesondere durch ein arztliches Zeugnis glaubhaft, dass er
wegen langer andauernder oder standiger kdrperlicher Behinderung nicht in der
Lage ist, Prifungsleistungen ganz oder teilweise in der vorgesehenen Form abzu-
legen, so wird dem Priifling gestattet, die Priifungsleistungen innerhalb einer ver-
langerten Bearbeitungszeit oder gleichwertige Priifungsleistungen in einer ande-
ren Form zu erbringen. Dazu kann die Vorlage eines amtsarztlichen Attestes vom
Priifungsausschuss verlangt werden.

Versaumnis, Ricktritt, Tauschung, OrdnungsverstoB

Eine Priifungsleistung gilt als mit ,nicht ausreichend” (Note 5,0) bewertet, wenn
der Kandidat zu einem Priifungstermin ohne triftige Griinde nicht erscheint oder
wenn er nach Beginn der Priifung ohne triftige Griinde von der Priifung zuriick-
tritt. Dasselbe gilt, wenn eine schriftliche Priifungsleistung oder die Masterarbeit
nicht innerhalb der vorgegebenen Bearbeitungszeit erbracht wird.

Die fiir den Riicktritt oder das Versaumnis geltend gemachten Griinde miissen
dem Prifungsausschuss oder dem Priifer unverziglich schriftlich angezeigt und
glaubhaft gemacht werden. Bei Krankheit des Kandidaten ist ein arztliches Attest
und in begriindeten Féllen ein amtsdrztliches Attest vorzulegen, in dem die Prii-
fungsunfihigkeit bescheinigt wird. Werden die Griinde anerkannt, so wird ein
neuer Termin, in der Regel der ndchste reguldre Priifungstermin, anberaumt. Die
bereits vorliegenden Priifungsergebnisse sind in diesem Fall anzurechnen.

Ein Rucktritt von einer Prifungsleistung nach Bekanntgabe der Note ist ausge-
schlossen.

Versucht der Kandidat, das Ergebnis seiner Priifungsleistung durch Tauschung o-
der Benutzung nicht zugelassener Hilfsmittel zu beeinflussen, wird diese Pri-
fungsleistung mit ,nicht ausreichend" (Note 5,0) bewertet. Ein Kandidat, der den
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ordnungsgemafBen Ablauf der Priifung stort, kann von dem jeweiligen Priifer bzw.
Aufsichtfiihrenden von der Fortsetzung der Priifung ausgeschlossen werden; in
diesem Fall wird die betreffende Priifungsleistung mit ,nicht ausreichend” (Note
5,0) bewertet. In schwerwiegenden Fallen kann der Priifungsausschuss den Kan-
didaten von der Erbringung weiterer Priifungsleistungen ausschlieRen.

(5) Der Kandidat kann innerhalb eines Monats nach Bekanntgabe des Priifungsergeb-
nisses verlangen, dass die Entscheidungen nach Abs. 4 Satz 1 und 2 vom Pri-
fungsausschuss Uberpriift werden. Belastende Entscheidungen des Priifungsaus-
schusses sind dem Kandidaten unverziiglich schriftlich mitzuteilen, zu begriinden
und mit einer Rechtsbehelfsbelehrung zu versehen.

§ 8 Ungiltigkeit von Prifungen

(1) Hat der Priifungskandidat bei einer Priifungsleistung getduscht und wird diese
Tatsache erst nach Aushandigung des Zeugnisses bekannt, so kann die Note der
Priifungsleistung berichtigt werden. Gegebenenfalls kann die Modulpriifung und
die Masterprifung fiir ,nicht ausreichend” (5,0) erklart werden.

(2) Waren die Voraussetzungen fiir die Abnahme einer Priifung nicht erfillt, ohne
dass der Prifungskandidat hiertiber tduschen wollte, und wird diese Tatsache erst
nach Aushdndigung des Zeugnisses bekannt, so wird dieser Mangel durch das Be-
stehen der Priifung geheilt. Hat der Priifungskandidat vorsatzlich zu Unrecht er-
wirkt, dass er die Priifung ablegen konnte, so kann die Priifung und die Master-
prifung fiir ,nicht ausreichend" (5,0) erklart werden.

(3) Dem Prifungskandidaten ist vor einer Entscheidung Gelegenheit zur AuBerung zu
geben.

(4) Ein unrichtiges Zeugnis ist einzuziehen und gegebenenfalls ein neues zu erteilen.
Mit dem unrichtigen Zeugnis sind auch die Masterurkunde und das Diploma
Supplement einzuziehen. Eine Entscheidung nach Abs. 1 und Abs. 2 Satz 2 ist
nach einer Frist von flinf Jahren ab dem Datum des Zeugnisses ausgeschlossen.

§ 9 Bestehen und Nichtbestehen

(1) Eine Modulpriifung ist bestanden, wenn die Modulnote mindestens ,ausrei-
chend" (4,0) ist. Besteht eine Modulprifung aus mehreren Priifungsleistungen,
mussen alle Priifungsleistungen mindestens mit ,ausreichend” (4,0) bewertet
worden sein.

(2) Die Masterpriifung ist bestanden, wenn alle Modulpriifungen der Masterpriifung
einschlieBlich des Mastermoduls mindestens mit ,ausreichend" (4,0) bewertet
und insgesamt 90 Leistungspunkte erworben wurden.

(3) Hat der Prufungskandidat die Masterpriifung nicht bestanden, wird ihm auf An-
trag und gegen Vorlage der entsprechenden Nachweise ein Studienzeugnis ausge-
stellt, das die erbrachten Pruifungsleistungen und deren Noten sowie die noch
fehlenden Prifungsleistungen enthélt und erkennen lasst, dass die Master-prii-
fung nicht bestanden ist.

http://www.uni-weimar.de/mdu MdU ##/204## 46



Studie zur Machbarkeit des Studiengangs ,Kreativmanagement und Marketing"

§ 10 Wiederholung von Modulpriifungen

M

)

3)

(4)

(5)

Nicht bestandene Priifungen kénnen innerhalb der Fristen gemaR § 6 Abs. 2 wie-
derholt werden. Wird eine aus mehreren Priifungsleistungen bestehende Mo-
dulpriifung nicht bestanden, so missen nur die innerhalb dieses Moduls mit
.nicht ausreichend” (5,0) bewerteten Prifungsleistungen wiederholt werden.

Modulpriifungen, die nicht bestanden sind oder als nicht bestanden gelten, kén-
nen zwei Mal wiederholt werden. Bei Modulpriifungen, die aus mehreren Prii-
fungsleistungen in verschiedenen Stoffgebieten bestehen, sind nur die jeweils
nicht bestandenen Prifungsleistungen zu wiederholen.

Der Wiederholungstermin ist in der Regel so anzusetzen, dass zwischen der Be-
kanntgabe der Prifungsergebnisse und der Wiederholungspriifung mindestens
vier Wochen liegen. Hausarbeiten, die mit ,nicht bestanden" bewertet wurden,
kdnnen innerhalb von vier Wochen liberarbeitet und verbessert werden.

Nimmt der Kandidat ohne triftige Griinde an der ersten Wiederholungspriifung
nicht teil, so gilt die Priifung als nicht bestanden. Nimmt der Kandidat ohne trif-
tige Griinde an einer méglichen zweiten Wiederholungspriifung nicht teil, so gilt
die Prufung als endgiltig nicht bestanden.

Die Wiederholung einer bestandenen Modulpriifung ist nicht zuldssig.

§ 11 Prifungsausschuss

(M

)

3)

4)

(5)

(6)

Zur Wahrnehmung der durch diese Priifungsordnung zugewiesenen Aufgaben
wird ein Priifungsausschuss gebildet.

Der Fakultdtsrat bestellt die Mitglieder des Priifungsausschusses, den Vorsitzen-
den und seinen Stellvertreter.

Der Prifungsausschuss besteht in der Regel aus fiinf Mitgliedern. Ihm gehéren
drei Vertreter der Gruppe der Professoren, ein Vertreter der Gruppe der akademi-
schen Mitarbeiter und ein Vertreter der Gruppe der Studierenden an. Die Amts-
zeit der Mitglieder des Priifungsausschusses betragt zwei Jahre, die des studenti-
schen Mitgliedes in der Regel ein Jahr.

Der Prifungsausschuss fasst seine Beschliisse mit der Mehrheit der abgegebenen
Stimmen. Bei Stimmengleichheit gibt die Stimme des fiir den Vorsitz gewahlten
Mitgliedes den Ausschlag. Der Prifungsausschuss ist beschlussfahig, wenn die
Mehrheit seiner Mitglieder, darunter das fiir den Vorsitz gewahlte Mitglied oder
sein Vertreter, anwesend sind und die absolute Mehrheit der Vertreter der Pro-
fessoren sichergestellt ist.

Die Sitzungen des Priifungsausschusses sind nicht &ffentlich. Die Mitglieder des
Priifungsausschusses unterliegen der Amtsverschwiegenheit. Sofern sie nicht im
offentlichen Dienst stehen, sind sie durch den Vorsitzenden zur Verschwiegenheit
zu verpflichten.

Die Mitglieder des Prifungsausschusses haben das Recht, der Abnahme von Prii-
fungen beizuwohnen.
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§ 12 Prufer und Beisitzer

(1) Der Prufungsausschuss bestellt die Priifer und die Beisitzer. Als Priifer konnen nur
solche Mitglieder und Angehdrige der Bauhaus-Universitdt Weimar oder einer an-
deren Hochschule bestellt werden, die in dem betreffenden Priifungsfach als Pro-
fessoren, Hochschuldozenten, akademische Assistenten und Mitarbeiter mit Lehr-
aufgaben, Lehrbeauftragte, Lehrkréfte fiir besondere Aufgaben sowie in der beruf-
lichen Praxis und Ausbildung erfahrene Personen zu selbstdndiger Lehre befugt
sind. Das gilt auch dann, wenn die Befugnis zur selbstdndigen Lehre in einem
Fachgebiet erteilt wurde, das ein Teilgebiet des Priifungsfaches darstellt. Zum
Priifer und Beisitzer darf nur bestellt werden, wer die durch die Priifung festzu-
stellende oder eine gleichwertige Qualifikation besitzt.

(2) Soweit es Zweck und Eigenart der Prifung erfordern, kénnen auch in der berufli-
chen Praxis und Ausbildung erfahrene Personen zu Prifern bestellt werden, die
selbst mindestens die durch die Priifung festzustellende oder eine gleichwertige
Qualifikation besitzen.

(3) Der Vorsitzende des Priifungsausschusses stellt sicher, dass dem Kandidaten die
Namen der Priifer rechtzeitig bekannt gegeben werden.

(4) Die Prifer und Beisitzer sind zur Amtsverschwiegenheit verpflichtet. Sofern sie
nicht im o6ffentlichen Dienst stehen, sind sie durch den Erstprifer zur Verschwie-
genheit zu verpflichten.

§ 13 Nachteilsausgleich

Antrdge auf Nachteilsausgleich fir Priifungsleistungen sollen spatestens 3 Wochen vor
dem jeweiligen Priifungstermin gestellt werden. Antrdge auf Nachteilsausgleich fiir Stu-
dienleistungen sind in einem angemessenen Zeitraum vor deren Erbringung zu stellen.
Der Nachteil ist glaubhaft zu machen, hierzu kann ein arztliches Attest oder in begriin-
deten Einzelféllen die Vorlage eines amtsdrztlichen Attests verlangt werden. Der Studie-
rende kann eine bestimmte Form des Ausgleichs vorschlagen. Der Antrag wird schrift-
lich gestellt, die Entscheidung schriftlich mitgeteilt und im Falle der Ablehnung schrift-
lich begriindet.

§ 14 Anerkennung von Studienzeiten, Studien- und Priifungsleistun-
gen

(1) Entsprechend der Lissabon-Konvention sind Studienzeiten, Studien- und Prifungs-
leistungen sowie Praxissemester, die an einer anderen in- oder ausldndischen staat-
lichen oder staatlich anerkannten Hochschule oder in anderen Studiengdngen der-
selben Hochschule erbracht wurden, anzurechnen, soweit keine wesentlichen Un-
terschiede hinsichtlich der erworbenen Kompetenzen (Lernergebnisse) nachgewie-
sen werden. Die Anerkennung von Teilen des Masterstudiums kann versagt wer-
den, wenn mehr als die Halfte der Priifungen oder die Masterarbeit anerkannt wer-
den sollen. Uber die Anrechnung und Anerkennung oder Versagung entscheidet
auf Antrag der Priifungsausschuss.

(2) Werden Studien- und Priifungsleistungen anerkannt, sind die Noten — soweit die
Notensysteme vergleichbar sind — zu Gibernehmen und in die Berechnung der Ge-
samtnote einzubeziehen. Bei unvergleichbaren Notensystemen wird der Vermerk
“bestanden" aufgenommen. Eine Kennzeichnung der Anerkennung im Zeugnis ist
zuldssig.
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(3) Bei Vorliegen der Voraussetzungen des Absatzes 1 besteht ein Rechtsanspruch auf
Anerkennung. Der Kandidat hat gegentiber dem Priifungsausschuss die fir die An-
rechnung erforderlichen Unterlagen vorzulegen.

(4) Ablehnende Entscheidungen sind schriftlich zu begriinden. Die Beweislast, dass ein
Antrag nicht die notwendigen Voraussetzungen erfiillt, liegt bei der die Bewertung
durchfithrenden Stelle.

(5) Einzelmodule und/oder Zertifikate kdnnen fiir die Erlangung des akademischen Ab-
schlusses angerechnet werden.

§ 15 Anrechnung auBerhochschulisch erworbener Kompetenzen

AuBerhalb von Hochschulen erworbene Kenntnisse und Fahigkeiten kénnen auf ein
Hochschulstudium angerechnet werden, wenn

1. die fiir den Hochschulzugang geltenden Voraussetzungen erfillt und

2. die anzurechnenden Kenntnisse und Féhigkeiten den Studien- und Priifungs-
leistungen, die sie ersetzen, gleichwertig sind.

Insgesamt diirfen nicht mehr als 50 Prozent der Priifungsleistungen vom zustidndigen
Priifungsausschuss angerechnet werden. Der Priifungsausschuss entscheidet hierliber im
Einzelfall auf schriftlichen Antrag.

§16 Internationalisierung

(1) Die Bauhaus-Universitdt Weimar versteht sich als eine wissenschaftliche und in-
ternational agierende Bildungseinrichtung, deren Studierende im Verlauf ihres
Studiums internationale Erfahrungen sowie interkulturelle und fremdsprachliche
Kompetenzen, insbesondere Englisch, erwerben, die sie auf den globalen Arbeits-
markt vorbereiten.

(2) Die Mobilitdt der Studierenden wird durch eine transparente Anerkennungspraxis
unterstiitzt. Empfohlen wird im Falle eines Auslandsaufenthaltes der Abschluss ei-
nes Learning Agreements.

§ 17 Einsicht in die Priifungsakten

Innerhalb eines Jahres nach Abschluss des Priifungsverfahrens wird dem Studierenden
auf Antrag in angemessener Frist Einsicht in seine schriftlichen Priifungsarbeiten, die
darauf bezogenen Gutachten der Priifenden und in die Priifungsprotokolle gewahrt.

§ 18 Ausgabe, Abgabe, Bewertung und Wiederholung der Masterar-
beit, sowie Fristen fiir die Anfertigung

@) Die Masterarbeit soll zeigen, dass der Kandidat in der Lage ist, innerhalb eines
vorgegebenen Zeitraumes ein Problem aus seinem Fach selbstdndig nach wis-
senschaftlichen Methoden zu bearbeiten.

(2)  Die Masterpriifung soll innerhalb der Regelstudienzeit abgelegt werden. Eine
Masterprifung, die nicht innerhalb von zwei Semestern nach Abschluss der Re-
gelstudienzeit abgelegt worden ist, gilt als endgliltig nicht bestanden; es sei
denn, der Studierende hat das Versaumnis nicht zu vertreten. In diesem Fall
kann auf Antrag die Frist vom Priifungsausschuss verldngert werden.
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3)

4)

(5)

(6)

7)

8

)

(10)

(11)

(12)

(13)

Fur die Zulassung zur Masterarbeit ist ein Studienumfang von insgesamt 66 Leis-
tungspunkte nachzuweisen. Alle dafiir notwendigen Modulprifungen missen
absolviert und mindestens mit ,bestanden” bewertet sein. Uber Ausnahmen
entscheidet der Priifungsausschuss.

Die Zulassung zur Masterarbeit kann abgelehnt werden, wenn der Studierende
sich in demselben oder in einem verwandten Studiengang in einem Priifungsverfah-
ren befindet.

Jede Masterarbeit muss von einem Erstpriifer und einem Zweitpriifer bewertet
werden. Bei dem Erstpriifer muss es sich um einen Professor handeln. Der Erst-
prifer ist berechtigt, Masterarbeiten im Studiengang Kreativmanagement und
Marketing auszugeben, sie zu betreuen und zu bewerten.

Die Masterarbeit ist mittels eines dem Studierenden zur Verfligung gestellten
Dokuments, was alle zur Anmeldung nétigen Angaben gebiindelt enthélt,
schriftlich beim Priifungsamt der Fakultdt Medien anzumelden.

Die Ausgabe des Themas der Masterarbeit und die Benennung der Priifer erfolgt
durch den Priifungsausschuss. Der Zeitpunkt der Ausgabe ist aktenkundig zu
machen. Das Thema kann nur einmal und nur innerhalb der ersten vier Wochen
nach Ausgabe schriftlich beim Priifungsamt der Fakultdt Medien zuriickgegeben
werden.

Die Masterarbeiten kénnen auch in Form einer Gruppenarbeit zugelassen wer-
den, wenn der als Priifungsleistung zu bewertende Beitrag des einzelnen Kandi-
daten aufgrund der Angabe von Abschnitten, Seitenzahlen oder anderen objek-
tiven Kriterien, die eine eindeutige Abgrenzung ermdglichen, deutlich unter-
scheidbar und zu bewerten ist.

Die Bearbeitungsdauer der Masterarbeit betrdagt vier Monate, bei empiri-
scher/experimenteller Aufgabenstellung kann der Kandidat eine Verldngerung
um weitere zwei Monate beim Priifungsausschuss beantragen. Thema, Aufga-
benstellung und Umfang der Arbeit sind vom Erstpriifer so zu begrenzen, dass
die vorgegebene Frist zur Bearbeitung eingehalten werden kann. Eine Verlange-
rung der Bearbeitungsdauer ist auch im Falle nicht zu vertretender Griinde, die
eine Verlangerung der Bearbeitungszeit erforderlich machen, méglich.

Die Masterarbeit ist fristgemaB im Priifungsamt abzuliefern. Das Abgabedatum
ist aktenkundig zu vermerken. Bei der Abgabe hat der Priifungskandidat schrift-
lich zu versichern, dass er seine Arbeit - bei einer Gruppenarbeit seinen entspre-
chend gekennzeichneten Anteil der Arbeit - selbststandig verfasst und keine an-
deren als die angegebenen Quellen und Hilfsmittel benutzt hat.

Die Masterarbeit ist dreifach in gedruckter Form sowie in digitaler Form in deut-
scher Sprache einzureichen.

Ein Exemplar der Masterarbeit inklusive der digitalen Form geht in das Eigentum
der Bauhaus-Universitat Weimar tber und kann nach Ablauf einer Frist von ei-
nem Jahr nach Abschluss des Priifungsverfahrens vernichtet werden. Die Bau-
haus-Universitdt Weimar erhalt das unbefristete und uneingeschriankte Recht,
die Masterarbeit in Teilen oder vollstdndig in beliebigen Medien unter Nennung
des Verfassers zu verwenden. Die urheberrechtlichen Anspriiche des Verfassers
bleiben davon unberiihrt.

Die Masterarbeit muss von zwei Priifern voneinander unabhangig bewertet wer-
den und vor zwei Priifern verteidigt werden. Die Begutachtung der Masterarbeit
muss spatestens nach drei Monaten abgeschlossen sein. Die Verteidigung tragt
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den Charakter einer miindlichen Priifung. Sie setzt sich zusammen aus einem
Vortrag, der den Inhalt der Masterarbeit zum Gegenstand hat, und einer Diskus-
sion, bei der die Priifer Fragen zur Arbeit stellen. Die Dauer der Verteidigung
soll insgesamt 45 min nicht Gbersteigen. Die Verteidigung soll zeitnah nach Ein-
gang der Gutachten erfolgen.

Die Bewertung des Mastermoduls setzt sich aus einer Note fiir die Masterarbeit
(Gewichtung 75 %) und einer Note fir die Verteidigung (Gewichtung 25 %) zu-
sammen. Bewertet ein Prifer die Masterarbeit mit ,nicht ausreichend" (5,0) o-
der liegen die Noten der beiden Gutachter mehr als 2,0 auseinander, so ist vom
Priifungsausschuss ein dritter Prifer zu bestellen. Die Note der Masterarbeit er-
rechnet sich dann als Durchschnitt der beiden besseren Noten. Sind zwei der
drei Noten ,nicht ausreichend" (5,0), ist die Masterarbeit nicht bestanden.

Wenn die Masterarbeit oder die Verteidigung nicht bestanden sind, kdnnen sie
jeweils einmal wiederholt werden. Eine Riickgabe des Themas der Masterarbeit
in der in Absatz 7 genannten Frist ist jedoch nur zuldssig, wenn der Priifungs-
kandidat bei der Anfertigung seiner ersten Arbeit von dieser Moglichkeit keinen
Gebrauch gemacht hat.

§ 19 Zeugnis und Masterurkunde

M

)

3)

(4)

§2
M

http:

Uber die bestandene Masterpriifung erhalt der Prifungskandidat jeweils unverziig-
lich, méglichst innerhalb von vier Wochen, eine Bestatigung. Die Ubergabe des
Zeugnisses kann zu einem spateren Zeitpunkt erfolgen, wobei der Zeitraum zwi-
schen Bestehen der Priifung und Aushédndigung des Zeugnisses 6 Monate nicht
Uberschreiten sollte. Dem Zeugnis beigefiigt wird die Datenabschrift (Transcript of
Records) mit den vergebenen Noten (deutsche Noten und ECTS-Noten) und den
Leistungspunkten der Module des Masterstudiums sowie die Gesamtnote.

Das Zeugnis trdgt das Datum des Tages, an dem die letzte Priifungsleistung er-
bracht worden ist sowie das Datum der Ausstellung des Zeugnisses. Urkunde und
Zeugnis wer-den in deutscher und in englischer Sprache angefertigt.

Die Bauhaus-Universitat Weimar stellt ein Diploma Supplement (DS) in deutscher
und in englischer Sprache aus.

Gleichzeitig mit dem Zeugnis der Masterpriifung erhédlt der Priifungskandidat die
Masterurkunde mit dem Datum des Zeugnisses. Darin wird die Verleihung des
Mastergrades beurkundet. Die Masterurkunde und das Zeugnis werden vom De-
kan der Fakultdt und dem Vorsitzenden des Priifungsausschusses unterzeichnet
und mit dem Siegel der Universitdt versehen. Der Urkunde liber die Verleihung
des Grades ist eine englischsprachige Ubersetzung beizufiigen.

0 Widerspruchsverfahren

Ablehnende Entscheidungen, die nach dieser Priifungsordnung getroffen werden,
sind schriftlich zu erteilen und zu begriinden und mit einer Rechtsbehelfsbeleh-
rung zu versehen. Gegen sie kann innerhalb eines Monats nach Zugang des Wi-
derspruchsbescheides Widerspruch beim Priifungsausschuss eingelegt werden.
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(2) Soweit sich der Widerspruch gegen eine Bewertungsentscheidung eines Prifers
richtet, leitet der Prifungsausschuss den Widerspruch diesem Priifer zur Uberprii-
fung zu. Andert der Priifer seine Entscheidung antragsgemaR, so hilft der Pri-
fungsausschuss dem Widerspruch ab. Andernfalls tiberpriift der Priifungsaus-
schuss die Entscheidung darauf, ob:

1. von unrichtigen Voraussetzungen oder sachfremden Erwdgungen ausgegangen
wurde,

2. gegen allgemein anerkannte Grundsatze der BewertungsmaRBstdbe,
3. gegen Rechtsvorschriften oder

4. gegen allgemeine Grundsdtze der Lebenserfahrung verstoen wurde.

(3) Hilft der Prifungsausschuss dem Widerspruch nicht ab, entscheidet der Dekan
endglltig.

(4) Uber den Widerspruch soll zum nichstméglichen Termin entschieden werden.
Soweit dem Widerspruch nicht abgeholfen wird, ist der Widerspruchsbescheid zu
begriinden und mit einer Rechtsbehelfsbelehrung zu versehen.

§ 21 Gleichstellungsklausel

Status- und Funktionsbezeichnungen nach dieser Ordnung gelten gleichermaRen in der
weiblichen wie in der madnnlichen Form.

§ 22 Inkrafttreten

(3) Diese Ordnung tritt am ersten Tag des auf ihre Bekanntmachung in den Mittei-
lungen der Bauhaus-Universitat Weimar (MdU) folgenden Monats in Kraft.

(4) Diese Studienordnung- und Priifungsordnung gilt fiir alle Studierenden, die ihr
Studium nach dem Inkrafttreten dieser Studienordnung aufnehmen oder als
Hochschul- oder Studiengangwechsler fortsetzen.

Weimar, den ##.##.20##

[Akad. Titel und Name]
Dekan

Die Satzung ist genehmigungsfahig.

Dipl.-Jur. R. Junghanf
Justitiar

Genehmigt am ##. ##H## 20##
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Prof. Dr.-Ing. Karl Beucke
Rektor
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Anlage 1: Modulplan

Spezialisierungsmodule Master-Thesis

Methoden der
empirischen
(Markt-)
Forschung =

Markt- und

Unternehmensfihrung innerhalb der Kreativ-
Trendforschung

industrie =

Management
von kreativen
Organisationen,
Projekten &
Arbeitsprozessen

Intercultural
Management
and Skills

Kreativ-
management

SM 6 ECTS PM 6 ECTS

PM / WM 6 ECTS

Anrechnung der
mind. 2-jahrigen
Berufstatigkeit
sowie
persdnlichem

Master-Thesis
inkl. Master-
Kolloguium &

Betriebs-

wirtschaftslehre # Entrepreneurship

18 ECTS

Leistungs-

portfolio Disputation

SM 3 ECTS PM 6 ECTS PM 6 ECTS

(Zertifilats-
abschliisse etc.)
Change-
management/
Okonomie des
Wandels =

Innovations-

I = Ers
Wissensmanagement management

PM./ WM 6 ECTS

Interdisziplinires Wahlmodul | Interdisziplinires Wahlmodul 11

WM 6 ECTS PM / WM 6 ECTS 5M 3 ECTS
m PM 6 ECTS PM 6 ECTS PM 6 ECTS PM 7 WM 6 ECTS

Module:

PM: Projektmodul; SM: Studienmodul; WM: Wahlmodul; PM / WM: Wabhlpflichtmodule

Ein Wahlmodul (WM, 3 ECTS) kann in Absprache mit dem Priifungsamt frei gewahlt werden und wird i.d.R.
mit einer Klausur abgeschlossen.

* die Basismodule sind Pflicht fir alle Studierenden; im Einzelfall kann eine Anrechnung und anderweitige
Leistungserbringung von der Priifungskommission genehmigt werden.

** Wahlpflichtmodule: insgesamt missen zwei Module mit einem Gesamt-Umfang von 12 ECTS belegt wer-
den.
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