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Co

rporate Games”’

Spiele als Instrument
der Unternehmenskommunikation
Yon Michael Birker *)

wDar Mensch spielt nur,

wa er In voller Bedeutung des Wortes Mensch ist,
wnd er lst nur da gant Mansch,

wio er splelr.”

Friedrich Schiller , Uber die dsthetische Erztiahung des Menschen'', 1795

Unternshmen befinden sich vor einer gewaltigen
Herousforderung: Verbroucher dndern ihr Verhal-
ten, Mérkte Gndern sich. Der enorme Umbruch in der
Medienlandschaft beschleunigt diesen Wandel,
macht ihn koum berechenbar. Die Mediennutzung
hat sich durch neve, vor allem elektronische, digitale
Medien gravierend veréindert. Immer mehr Themen
werden unter immer verschiedeneren Aspekten dis-
kutiert. Die spezialisierten, zielgruppenorientierten
Medien werden mehr und mehr zu kulturellen Inte-
grationsfaktoren. Lebensstile werden runehmend
ﬂi.'irkur von den entsprechenden Medien prifor-
miert.

Immer grafere Bereiche der Gesellschaft sind Uber
die Medien erreichbor, aber zugleich eigener per-
sénlicher Erfahrung entzogen. Massenkommunika-
tion bildet die Briicke zur Welt. Die Schattenseite: Er-
fahrung, Kemmunikation und Diclog werden virtua-
lisiert. Die Konsequenz: Alte, archaische Formen der
Kommunikation gewinnen in persénlichen Kontex-
ten wieder an Bedeutung. Solche Retro-Trends ho-
ben das direkte Gesprich und den perscnlichen Erief
wieder aufgewertet. Sie haben zu siner Renaissance
klassischer Spiele gefiihrt.')

Uber den Erfolg von Unternehmen entscheidet ihre F4-
higkeil, sich schrell verinderten Situationen anzupas-
sen. Kommunikation hangt daven ab, ob sie dberhaupt
zustande kommt. Unternehmen erreichen viele ihrer
Lielgruppen nicht mehr auf herkémmlichen Kommuni-
kationswegen. Wer sich in der Informationsflut bewah-
ren will, muB sie abholen, wo sie stehen. Auch eigene
Mitarbeiter. Broschiiren werden wenig gelesen bew,
schnell wieder weggelegt. Dabei erfordern komplexe
Themen hohe Kontakt- und Kommunikationsqualitit so-
wie die Moglichkeit, eigene Erfahrungen zu machen.
Eine Antwort auf diese Defizite: Corporate Games -—
Spiele als Informations- und Dialogmedium von Marke-
ting und Unternehmenskommunikation.

apiele kommen an, sind von Anfang an interaktiv. Sie
ermdglichen Cemeinsamkeit und Vertiefung durch Wie-
derholung. Kinder lernen spielerisch erwachsenes Ver-
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halten nachahmen und sprechen — chne Grammatik und
Vokabelbuch. Lebewesen tragen die Fihigkeiten [ir ihr
Uberleben in sich. Sie miissen nur entfaltet werden. In
einem geschiitzten Raum. Im Spiel — als Hilfe zur Selbst-
hilfe.

Beim Spielen sind die Deutschen Weltmeister'', so ti-
telte die Sideutsche Zeflung anlaBlich der Internationa-
len Splelwarenmesse 1996 in Nirnberg. Nach Angaben
der , Fachgruppe Spiel”, die 16 fithrende Hersteller ver-
tritt, stapeln sich in jedem Haushall ohne Kinder sia-
ustisch gesehen durchschnittlich 7,5 und bei Familien
mit Nachwuchs 9,6 Gesellschafltsspiele. Nach ihren Be-
rechnungen gingen 1995 Spiele und Puzzles im Wert von
840 Millionen Mark (ber die Ladentische. SpaB und Lust
sind die stdarksten Motive fiir Menschen, etwas zu tun.
Olympia, FuBball und Tennis ziehen Millionen in thren
Bann. Video- und Computerspiele faszinieren fiber alle
Kulturgrenzen hinweg. Familien entspannen sich beim
Spiel.

Zugleich geben Spielregeln Sicherheit — auch im Un-
lernehmen. Unsicherheit und Furcht sind die stirksten
Hewegqrinde, etwas nicht zu tun. e ,,Ceheimen Spiel-
regeln” sind der haufigste Grund, warum Re-Engineering
in Unternehmen scheitert. 50 Peter Scott-Morgan in sei-
nem gleichnamigen Management-Bestseller, Von der
Einsichl in die Spielregeln hangt ab, wie ein Spiel aus-
geht, betont Paul Watzlawick. Und Spieltheoretiker Rein-
hard Selten, Mobelpreistriger fiir Wirtschaftswissen-
schaften, wurde fir seine Erkenntnisse iiber strategi
sches Handeln in unsicheren Situationen gewiirdigt, [n
der Kommunikation ist Spielen ein Schritt nach vorn, so
Evolutionsforscher Gregory Bateson,

Dennoch haben sich Spiele in der Kommunikations-
und Marketingpraxiz von Unternehmen noch nicht
durchgesetzl. Einige der hdufigsten Vorbehalte der Skep-
tiker: Spielen sei nur etwas [ir Kinder, Management da-
gegen ein ernstes Geschift. So auch Journalisten anliB-

"] Michasl Birker ist Geschiftsiihrender Gaselischafinr dar
ComMenDo Agentur fiir Unternehmenskoemmunikation und
Lehrbeauftragter fir Unternehmenskemmunikotion on der
Ludwig-Moximilions-Univarstir Mindhen,
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lich eines Semimars des Ravensburger Freizeil- und
Promotion-Sarviece: , Die meisten waren mil einer gewis-
sen Skepsis gekommen, ob sich die gefuhlsorientierle,
spielerische Art des Lernems von Kindern auch bei Er-
wachsenen einstellen wiirde. Andera hatlen bafirchiet,
sich bai den Spielen [Acherlich zu machen, ™ |, Mehr Kom-
petenz — spielend leicht gemacht™) Dabei leisten Splole
in wesentlich griferem Rahmen einen Beitrag zur Li-
sung von Problemen: Die Evolutionstheorie Manfred
Eigens, die Sprachtheorie Ludwig Wittgensteins, die
Lern- und Kommunikationstheorle der Schule von Paolo
Alto und die systemische Wirtschaftstheorie — sie alle
basieren aufl spieltheoretischen Annahmen. Lernen,
Kommunikation, menschliche Beziehungen, Wirtschaft,
strategisches Verhalten und Public Relations als Splel —
kurz: das Leben als Spiel.

1. Vorspiel: Spieltheorie
1.1. Spiel als Begriff

Eine , Titigkeit, die ohne bewuliten Zweck, aus Ver-
gnitgen an dor TAtigkeit als solcher bzw. an ihrem Gelin-
gen vollzogen wird und stets mit Lostempfindungen ver-
bunden ist”, so definiert die Enryklopidie das Spiel
Meyers grofes Taschenlexikon, Band 24, 5 353) Zu
ainem #hnlich weiten Spielbegriff kommt Johan Hui-
zinga in ,\Homo Ludens”, séinem grundlegenden anthro-
pologischen Werk iiber die Bedeutung des Spiels fur die
menschliche Kultur, wenn er resimiert: ,Der Mensch
ist ein spielendes Wesen.” DaB es seither kaum Fort-
schritt gab im der wissenachalilichen Auseinanderset-
zung, zu diesem Ergebnis komm! Hans Scheuerl in sei-
nem Uberblick Gber die Geschichie der Spielthecrien:
+wer n dlleren Spieltheorien stibert, wird Feststallen,
wie wenig grundsatzlich Neues es unter der Sonne gibt
und wie vieles Alte unmittelbar aktuell ist." [, Alte und
neue Spieltheorien”, 5. 32) Zugleich weist er auf den
meist eher metaphorischen Gebrauch des Spielbegriffs in
Sprachwissenschaft und Evolutionstheorie hin (5. 49).

Scheuerl hat auch einen Versuch unternommen,
die unterschiedlichen Spielbegriffe rusammenzufassen:
.Und doch 1t sich unter den Theoretikern iiber alle Ge-
gensdtze hinweyq ein in sich relativ geschlossener Zusam-
menhang entdecken, der auf ein einheitliches, in den
verschiedensten Beobachlungsleldern wiederkehrendes
abjektives Grundphinomen hinweist, das iberall da auf-
taucht, wo von Spiel die Rede ist.” [Das Spiel, 5. 67) Als
Gemeinsamkeil aller Begriffsbestimmungen nennt er die
Merkmale: Freiheit, innere Unendlichkeit, Scheinhaftig-
keit, Ambivalenz, Geschlossenheil und Gegenwartighkeit
(%, 67-102), e Freiheit bedeutet, daB das Spiel | keinen
auberhalb seiner selbst liegenden Zweck™ (5. &7 ver-
folgt. Seine ‘innere Unendlichkeil’ bezieht es aus der
Kreisstruktur im Gegensatz zur zielgerichteten Zweck-
bzw. Bediirinishandiung (3. 75/76). In Fiktion und Abbild
spiegell sich das Verhaltnis von Schein und Wirklichkeit
im Spiel (5. 80-82). Seine Ambivalenz beruht aufl dem Pen-
deln und Schweben rwischen Bekanntem und Fremdem,
Schein und Realitit, Spannung und Entspannung. Seine
Geschlossenheit macht es zugleich zu einem sozialen
Phanomen: ,,Nur weil ein Spial geschlossen ist, nur weil
es (iber die Aktivitdl hinaus auch Gestalt' und ,Gebilde'

[52]

ist, kann es Formen annehmen, die sich Gber die Kdpfe
der tragenden Subjektaktivititen hinweg erhalten, die
sich ausdehnen und verwandeln, die nese Spieler aul-
nehmen und alte entlazssen, newe Dinge einbeziehen und
alte ausscheiden; Formen, die am Ende von keinem ainzi-
gen der Spieler, die das Spiel begonnen haben, mehr ge-
tragen zu s2in brauchen und dennoch in ihrer Kontinui-
tit erhalten bletben.” (5. 94) Innen- und Aubenperspek-
tiven markieren die Grenzen des Spiels (5. 124F .50
srhliebt alles Spielen Grenzsetzung ein' (5. 91).

[He Grenze rwischen [nnen und AuBen liberschreitel,
wer am Spiel teilnimmi oder aus ihm aussteigt. Der Uber-
gang von der Beobachtung des Spiels zur Spielhandlung
allein filhrt allerdings noch nicht zur Selbstbeobachtung.
Erst die Regeln des Spiels markieren diesen Ubergang:
«Ein Minimum an Gesetzlichkeil, und wenn diese nur in
einem einfachen Rhythmus besteht, gehdrt wesenhaft 2u
jedem Spiele.” (5. 92)

Zusdtzlich beobachten sich die Spieler gegensaitig. Die
Einheil aus Selbst- und Fremdbecbachiung sichert den
sozialen Charakter des Spiels. Und sle stabilisiert zu-
gleich die Einheit aus Spielregel und Spiethandlung: Wer
sich nicht an die Regeln hall, scheidet aus dem Spiel aus.
Scheuerl unterscheidet auf dieser Basis drel Typen des
Splels (5. 124ik Phinomene, die lediglich von exiernen
Beobachtern als Spiele wahrgenommen werden; von Sub-
jekten erzeugte Spiele. ohne dalB sich die Spieler ihrer
Rolle bewuBt wiren; und Spiele, bei denen sich die Spie-
ler selbst als Spieler erkennen, bewuft erleben und auch
von aulen so beobachtel werden.

[Yie Bedeutung der Regeln fir das Spiel haben auch
Eigen/Winkler betont: , Jedes Spiel hat seine Regeln. Da-
durch grenzt es sich von der Aulenwell, der Wirklich-
keit, abund setzt eigene Mafstabe, Will man  mitspielen’,
%0 midd man sich dem geltenden Reglement unterwerfen
— gonst ist man ein Spielverderber. Bei den Gesellschalts-
spielen sind es im vorhinein getroftene Vereinbarungen,
die den Ablauf des Splels steuern und eine Wertskala de-
finieren.” (Das Spiel, 5. 18) Eigen/Winkler haben zu-
gleich daraulhin gewiesen, dab die Regeln ihre besonde-
re Rolle erst im Wechselspiel mit dem Zufall erfillen
iS. 18). DaB der Zufall eintritt und wann er eintritt, ist den
spielern in der Regel bekannt. Doch welche Konseguen-
zen er hat, ist nicht vorhersehbar: Er kann allerdings
stets nur zwel Werte annehmen: Gliick oder Pech (5. 22).

Die Bindekraft der Spielregeln ist das Ergebnis des
Wechselspiels von Spielhandlung und Spielreqgel. Spiel-
regeln enistehen aus wiederholter Beobachtung von
Spielhandlungen. Sie geben Ziel, Beginn, Ablaul und
Ende des Spiels vor und begrenzen den Spielraum. Aber
sie kiinnen nicht jede Spielhandlung festlegen.?) Das ist
der Spielraum. Genausoweniq sind die Spielregeln durch
die Spiethandlungen allein bestimmi. Als Ergebnis sozia-
ler Evolution sind sie grundsatzlich dnderbar.?)

1.2. Lernen ols Spiel

,Von John Locke his zu Jean-Jacques Rousseau, von
den Philanthropen bis zu Kant wurden erstmals die seit-
her oft wiederholten Thecreme entwickelt, mit denen an
der offenbar zwecklosen Spieltatigkeil doch ein hinter-
griindiger Mutzen und Wert nachgewiesen werden sollte:
Erholung, Ausgleich und Abwechslung als unmittelbar
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erleble Reize, daru die pidagogischen Maglichkeiten,
gich Spiel als Motivationshilfe nutzbar zu machen, indem
es lustvolle und angenehme Formen der Bewiltigung
auch mithevoller Aufgaben gestattet |...]", so reslimiert
Scheuverl die Versuche der Spieltheorie, die Funktion des
Spiels zu bestimmen (,Alte und neue Spieltheorien”,
5, ). Kontroverse und Widerspruch zwischen Zweck-
[reiheit und Funktionalisierung lassen sich aus den ver-
schiedenen Beobachlungsperspektiven erkldren: Was in
der Selbstbeobachtung als zweckirel erscheint, kann in
der Becbachtung von auBen Funktionen erfillen.

Scheuerl stellt das Lernen als Funktion von Spielen in
den Vordergrund: , Lernen im Spiel ist zunachst Rekapi-
tulation. Es it ein erprobendes Anwenden, ein Eindiben
durch Ausiben,' (Das Spiel, 5. 167) Und weiter: | Die-
jenige notwendige Phase jeden Lernens, die man ,Uhen’
nennt, ist nichts anderes als ein Einspielen’ des xu Erler-
nenden. [...] Die Spielphasen sind die Probe auf das je-
weills schon Angeeignete.’’ (5. 176)

Scheuver] untérscheidet deswegen zusilzlich zwischen
oUben” und  Experiment™:  Das, womit experimentiert
wird, sind nicht die angegebenen Gegenstinde salbst,
sondern Zeichen von thnen und wechselseitige formale
Verhilinisse rwischen diesen. [..] Eindeutly zielt das
Lernspiel auf das Beziehung-Stiften zwischen schon Be-
kanntem. [...]| Wo jedoch materiale Kenntniserweiterung
angestrebl wird, kann das Lernsplel immer nur der
zweite, einlbende Schritt sein.” (5. 200) 4 Das |, blinde™
Spiel des , Experimentierens’’ vollzieht sich dabei ohne
Regeln und vor jeder Erkenninis. Wogegen das , be-
wulfite™ Spiel des , Nachahmens” nach vorgegebenen He-
geln und in deren Kenninis abLiult.

Auch Bateson hat auf den Zeichencharakier des Spiels
hingewissen und auf seine Bedeutung fiir die Kommuni-
kation aufmerksam gemacht: Im Spiel ausgetanschte Mit-
Leilungen und Signale sind stets unwahr oder nicht so ge-
meinl. (der; Was mit diesen Mitteilungen und Signalen
bezeichnet wird, existiert nicht. (Ukologie des Geistas,
5. 248) %) , Mit einer Erweiterung gewinnl die Faststel-
lung Dies ist ein Spiel’ etwa [olgendes Aussehen; Diese
Handlungen, in die wir jetzt verwickalt sind, bezeichnen
nicht, was jene Handlungen, fir die sie stehen, bezeich-
pnen wilrden',” (5. 244)

Was das Spiel von der Wirklichkeil bzw, den Zeichen-
prozel von effektivern Handeln trennt, ist die Fahigkeit,
bezeichnele Cegenstinde und bezeichnende Signale
voneinander zu unterscheiden:  Im Prim@rprozel wer-
den Karte und Territorium gleichgesetzt; im Sekundér-
prozef kénnen sie unterschieden werden. Im Spiel wer-
den sie sowohl gleichgesetzt als auch unterschieden.”' )
(5. 251) In diesem Sinn versteht Bateson Zeichen, Dro-
hungen, theatralisches Verhalten, Tauschungen und
Rituale als dem Spiel dhnliche paradoxe Formen der Kom-
munikation (5. 245-247). Er isl Gberzeugt, , dab die Ent-
wicklung der Kommunikation ohne diese Paradoxien am
Ende wire. Das Leben wére dann ein endloser Austausch
von stilisierten Mitteilungen, ein Spiel mit strengen Re-
geln, ohne Entlastung durch Verinderung oder Humor."
[S. 261) Dieser verwirrenden Fahigkeit des Spiels, Un-
wirkliches wirklich werden rzu lassen, verdankt es auch
in der Unternehmenskommunikation seine Stirke gegen-
iber anderen Instrumenten.
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1.3. Kommunikation als Spiel

Watzlawick /Beavin/Jackson haben die Analogie zwi-
achen Spiel und Kommunikation in Anlehnung an thren
Lehrer Bateson weiterentwickelt:”) An der Kommunika-
tion sind — wie belm Spiel — mindestens zwei Menschen
beteiligt, Wer kommunizieren und verstehen will, muf
sein Gegendiber stets mitbericksichtigen (Wie wirklich
ist die Wirklichkeit?, 5. 103-108). Jede Mitteilung verdn-
dert die Kommunikation, so wie jeder Zug das Spiel ver-
dndert, Mit jeder Mitteilung wird, wie mit jedem Zug, die
Zahl der Maglichkeiten, mit neuen Mitteilungen und Zi-
gen daran anzuschlieben, eingeschrinkt (Menschliche
Kommunikation, 5. 126/127). Mit jeder Handlung bilden
gich stets zugleich Regeln aus, (Wie wirklich ist die Wirk-
lichkeit?, 5. 99-102p) Daraus entstehen besondere
Schwierigkeiten in Kommunikation und Spiel: ,Es liegt in
der Natur menschlicher Kommunikation, daB es keine
Maoglichkeit gibt, einen anderen Mengchen zum Teil-
haber von Informationen oder Wahrnehmungen zu ma-
chen, die nur einem selbst zuginglich sind. Der andere
kann bestenfalls vertranen oder miBtrauen, aber er kann
es nichl wissen. Andererseits ist ein Grad von Vertrauen
unerldBlich, denn die meisten menschlichen Tatigkeiten
kdmen praktisch zum Erliegen, wenn Menschen nur anf
Grund direkter Informationen oder Wahrnehmungen
handelten. Bei weitem die meisten unserer Entscheidun-
gen beruhen aul Vertrauen. Vertrauen spielt also eine
wichtige Rolle in der Abschitzung kinftiger Ereignisse
und, im engeren Sinn, deren Voraussagbarkeit.” (Mensch-
liche Kommunikation, 5. 208)

Das  Gefangenendilemma’’ ist ein Musterbeispiel sol-
cher zwischenmenschlicher Spiele’ (Wie wirklich ist die
Wirklichkeit?, 5. 103-108): Die beiden Spieler kéinnen nur
unter der Bedingung gewinnen, daf sie bereit sind, auf
den maximal maglichen Gewinn zu verzichien, dem je-
wells anderen zu vertrauen und ihn am Gowinn zu betei-
ligen. Bei Miltrauen verlieren rwangslaufig beide. Die
rational ,optimale” Strategie endet fiir beide Spieler
beim kleinsten gemeinsamen Verlust: Mit Vernunfl und
Verstand ist das Gefangenendilemma nicht zu losen.
(Menschliche Kommunikation, 5. 209-212) %)

Eine zweite Form menschlicher Beziehungen und Kon-
flikee sind Spiele, die  keine Verkehmang filr ihr Aufhoren
vorsehen” (Watzlawick //Weakland /Fisch: Lisungen, 5.
411} Dabei verstricken sich zwei oder mehrere Bezie-
hungspariner in fiir sie selbst nicht auflésbare Ausein-
andersetzungen. Sie zeichnen sich dadurch aus, dab der
Versuch zur Metakommunikation — wozu auch das The-
matisieren oder Beenden von Spielen gehért — stets in Pa-
radoxien fithrt (Menschliche Kommunikation, 5. 216-220),

Watzlawick/Beavin/Jackson schlagen dred Strategien
vor, um . Spiele ohne Ende’’ aufzuldsen: im Vorfeld sin
zeitliches Ende oder eine Metasprache vereinbaren, cder
den Konflikt mit Dritten beraten und deren Interventio-
nen umsetzen (5. 217-219). Grundlegend {Or diesen An-
salz ist die Uberzeugung, daB das Wissen um die Spiel-
regeln entscheidend ist fir den Ausgang eines Spiels
(Watzlawick “Weakland /Fisch: Lisungen, 5. 124} Wer
sich der Spielregeln bewubt ist, ist thnen nichl langer un-
terworfen, sondern es steht ihm frei, sich {iber sie hin-
wegrusetzen.

(53]



THEORIE & PRAXIS

Zwel Interventonstechniken, die dies ermbglichen, be-
schreiben Watzlawick/Beavin/Jackson als , Svmptom-
verschraibung” [Menschliche Kommunikation, 5. 220-
224) bzw. , therapeutische Doppelbindung (5. 224-238).
Im ersten Fall wird den Klienten deren problematisches
Verhalten ,verordnet”’, wodurch sie nicht mehr vorbe-
haltlos in der Lage sind, sich spontan so zu verhalten, Im
zwelten Fall machen es Widerspriiche zwischen Inhalts-
und Beziehungsaspekt der , Verordnung ™ dem Palienten
unmoglich, ibr nicht zu folgen.

Cenau dipse Kommunikationsstruktur machen sich
vor allem strategische Plan- und Rollenspiele runutze:
Den Spielern wird vorgeschrieben, bestimmte Rollen zu
iihernehmen und Spielregeln einzubalten, ohne wirklich
mit Rolle und Spiel identisch zu werden. Die gleichzeitige
oder nachtrighche Spielbetrachiung ermaglicht dann
das Erkennen des eigenen Rollen- und Kommunikations-
verhallens,

1.4. Rollen als Spiel

Menils beschreibt menschliches Rollenverhalten im
Anschluf an den , Symbolischen Interaktionismus™ als
eine Sonderform des sozialen Beziehungsspiels (Rollen-
spiele, 5. 16/17). Er definiert ,Rolle” im Anschlufl an
Dahrendorf als , Bindel von Erwarfungen, die sich in
piner gegebenen Gesellschall an das Verhallen der Tra-
ger von Positionen knapfen” (5. 15) Menschen iiberneh-
men im Verlauf ihrer Sozialisiation Rollen [, role-taking )
durch | Internalisierung von Erwarlungen” anderer (,,ge-
neralized other’).") Diese Konstellation fihrt in dia oben
von Walzlawick beschriebene Problematik: Was andere
wirklich erwarten, kann man nie genay wissen, Hinweise
dafir entnehmen wir ,signifikanten Symbolen’: Gestik,
Mimik, Karperhaltung usw. Sie geben Hinweise auf den
Beziehungsaspekt der Kommunikation und haben daher
melakommunikative Funktion."”) Damit geral der Rollen-
nehmer in eine paradoxe Situation: Er muB sich so verhal-
ten, wie andere sich verhalten, und doch er selbst blei-
ben. In der Folge kinnen aus sich widersprechenden Rol-
lenerwartungen Konflikte entstehen.

Ein Instrument, dieses Rollenspiel in menschlichen
Kommunikationsbeziehungen zu untersuchen und Lo-
sungen fir Rollenkonflikte zu finden, st die Transak-
tions-Analyse nach Berne und Harris. Harris geht von
oTransaktionen” als kleinster Grund-, Beobachtungs-
und Analyseeinheil sozlaler Verbindungen aus. Sie be-
stehen aus |, Transaktions-Stimulus” und | Transaktions-
Reaktion' (Ich bin 0.k. — Du bist 0.k., 5, 12, 27). In diesen
Transaktionen unterscheidel er drel Rollen: | Eltern-
Ieh", Erwachsenen-Ich’” und , Kind-Ich"', deren Kommu-
nikationsverhalten im Konfllikifall nicht zueinander pas-
sen [5. 33).%) Wobei das Kind-Ich fir unreflektiertes Ver-
halten, das Erwachsenen-Ich fir rationales Handeln und
das Eltern-Ich fiir den Bereich sozialer Regeln steht. Das
Spiel mit aozialen Rollen nutzen vor allem Rollen- und
Phantasiespiele, um Erwartungen, Beziehungen und
Honflikte zu erkennen und zu verindern.

1.5. Wirtschaft als Spiel

Als hescnderes Spiel in der Gesellschaft beschreibt
Hutter die Wirtschaft. Er folgt damit einer generellen
Tendenz: , Die Spleltheorie war von Anbeginn auf Sko-
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nomische Problemstellungen rugeschnitben. ) ([Eigen
Winkler: Das Spiel, 5. 28] Hutter kenzipiert Wirtschaft im
Anschluf an die Systemtheorie Luhmanns als Kommuni-
kationssystem und betont zugleich das Innovative die-
ses Ansatres: [In der traditionellen Wirtschaftstheorie
spielt Kommunikation keine oder bestenfalls eine ne-
bensichliche Rolle.” [(Wirtschaft als Kommunikations-
systern, 5 193)

Die Spielmetapher verwendet er, um die wesentlich ab-
straktere Form der systemtheoretischen Beschreibung
selhstreferentieller Systeme zu illustrieren (5. 195-197)
e Spieloperationen operieren auch blind, das haibt,
sie kdnnen sich nicht unmittelbar selbst beobachten und
benennen. Was die Spielgeate auszeichnet, ist, daf sie ge-
rade nicht als Spiel erscheint. Sobald die Spielgeste sagt,
das ist Spiel, ist sie nicht mehr Teil des Splels, sondern
redet dber das Spiel.” (5. 196)

Hutter konripiert Wirtschaft als gesellschaftliches Sub-
system und Sprachspiel mit eigenen Hegeln: , Innerhalb
des Geredes, das wir Gesellschaft oder allgemeine Kom-
munikation nennen, gibt es also spezifischere Spiele, die
aichl jedes Gerede rulassen, sondern nur ganz bestimm-
tes Gerede.” (5. 199-204) Danach st Wirtschaft das
Sprachspiel, das mit der Leitunterscheidung Knappheit/
Uberflub operiert und Zahlungen als Kommunikationser-
eignisse auffaBt. Diese System- oder Spielelemente sind
codiert als , Bigentum” (Unterscheidung von Haben und
Michthaben) und ,Geld” (als symbolische Generalisie-
rung von Eigentum). (5. 201) Produktion und Konsumtion
erscheinen dann als Umwell der Wirtschaft. (5. 208./204)

Davon unterscheidel er Organisationen in der Wirt-
schaft: ,Ein Unternehmen ist aber kein reines Sprach-
spiel, wie das bei Recht, Wirtschaft, Kunst oder Politik
der Fall ist. Unternehmen sind ein Gamisch verschiede-
ner Sprachspiele, die in einer Identitdl zusammengefait
werden.” 5. 205) Sie sind anf verschiedene Konlexbe ba-
rogen und behandeln Entscheidungen als systeminterne
Ereignisse. (5. 204-207)

Unterneghmen sind also nicht nur wirtschaftliche Orga-
nisationen, sondern zuglaich soziale, politische, rechi-
liche Systeme.'*) Dal ihre wirtschaftliche Orlentierung
Prioritil geniefit, st Ergebnis gesellschaftlicher Evolu-
tion — das war nicht immer so und Ist auch heate noch in
anderen Regionen der Welt anders, ") Dieses Spielmodell
machen sich vor allem Planspiele zunutze, um Situatio-
nen und Praozease in Markten und Unternehmen zu simu-
lieren.

1.6. Organisation als Spiel

Den Ansatz, Organisationen als Spielriume zu ver-
atehen, greift Scott-Morgan wieder auf, um Verdnderun-
gen — und vor allem Griinde fir ihr Scheitern — zu unter-
suchen. Er umterscheidet dabei zwischen ,offiziellen”
und ., geheimen Spielregeln” im Unternehmen: ,Je mehr
man aufl einem Verinderungsprogramm beharr, das im
Widerspruch zu wichtigen heimlichen Regeln steht,
desto mehr driingt man die daraus entspringenden nega-
tiven Nebenelfekte in den Untergrund.'' [Die heimlichen
Spielregeln, 5. 169)

JUnter offizielle Regeln fallen alle formalen Aspekte
von Strategie, Prozessen, Ressourcen und Organisation.
Diese senden zusammen mit dem Verhalten der Topma-
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nager Signale an das Unternehmen. Aber Faktoren, die
sich jeder unmittelbaren Kontrolle entzichen — natio-
nale und regionale Kultur, dkonomisches Klima, Recht-
sprechung, Verwallungsrichtlinien, Privatinteressen, be-
slehende heimliche Spielregeln —, verwandeln die Signale
in parallele ungeschriebene Gesetze.” (5. 168)

«Den heimlichen Spielregeln entsprechen die ,politi-
schen’ Manbdver innerhalb eines Unternehmens, auch
wenn niemand so elwas offen ausspricht. Aber jeder
waib, wie er sich im Bedarfsfall taktisch richtig’ verhal-
ten mud. In den ungeschriebenen Gesetzen spiegelt sich
@in aufgeklirtes Eigeninteresse wider. ") (S.31] So er-
scheint die Orientierung an den geheimen Spiclregeln
Fir einen externen Beobachter haufig als unprofessio-
nell. In der Innenperspektive, die allerdings nur die Mit-
arbeiter von Unternehmen einnehmen kénnen, erweist
sich das entsprechende Handeln immer als sinnvoll.

Die Faktoren, die das Entstehen geheimer Spielregeln
in Unternehmen auslésen bzw, [drdern, sind Motivation
{Belohnung, Bestrafung), Machthaber (Vorgesetzte, Mej-
nungsfihrer) und Beurteilungs- sowie LeistungsmaBstibe
(Beldrderungsbedingungen) (5. 37-40). Das Scheitern vie-
ler Re-Engineering-Projekie erklirt Scott-Morgan mit
dem MiBachten dieser Fakloren und ihrer Konsequenzen
im Unternehmen: ,,Wenn man sich den vielen Konfliktan
mit heimlichen Spielregeln nicht stellt, kann man die
leistungshemmenden Barrieren nicht durchbrechen, ehe
die nachste Verinderung noch mehr Nebenellekie her-
aufbeschwiort. All diese Nebeneffekte wirken zusammen
und verstarken sich, bis das Unternehmen mit unge-
lésten Konflikten gesattigl ist: Verdinderungsmildigkeit
tritl ein."*") (S. 169)

Dieses Modell expliziter und tmpliziter Spielregeln 1581
sich vor allem in Plan- und Rollenspielen direkt anwen-
den und fir Veranderungsprozesse einsetzen,

1.7. Entscheidung als Spiel

Entscheidungen und Verhalten auf Wirtschaftsmérk-
ten hal insbesondere die Theorie strategischer Spiele un-
tersucht. Sie ist ,ein Anwendungsgebiel der Mathama-
tik, in dem — im Unterschied zur Wahrscheinlichkeils-
rechnung — nicht nur reine Glicksspiele behandelt wer-
den, sondern auch Spiele mit Entscheidungsproblemen,
deren Ausgang auch f(oder ausschl.) vom Verhalten der
Spieler abhangt (strateg. Splele). Der Begriff Spiel umfafit
dabei auch soziolog., wirtsch. und politische Gegebenhei-
ten (Wettstreit und Wetlbewerb, Konkurrenz- und
Machtkampf, Konfliki bzw. Kooperation), die die glei-
chen formalen Strukturen aufweisen wie die {ibl., durch
feste Spielregeln bestimmten Spiele. Das Hauptziel der §.
ist das Auffinden der fir einen Spieler giinstigsten Spisl-
verfahren, d. h. der bestmégl. Strategie.”'%) Meyers
grofies Taschenlexikon, Band 24: 5. 355/356) Spielhan-
deln ist insofern stets strategisches Handeln: Ziele errel-
chen unter taktischer Bericksichtiqung des Handelns an-
derer.

Die mathematische Spieltheorie unterscheidet , Null-
summen-" und , Nicht-Nullsummen-Spiele” [Watzlawick /
Beavin/Jackson: Menschliche Kommunikation, 5. 200/
210 Bei Nullsummen-Spielen gibt s stets Gewinner und
Verlierer. Es handelt sich also um reine Konlronlations-
oder Wettbewerbsspiele. Sle sind rational 1asbar. Ge-
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winn-und Verlust der Spieler ergeben in der Summe Null.
Ein Beispiel dafiir ist das  Minimax-Theorem” [ir end-
liche Nullsummen-Spiele. Es besagt, daB die Lisung stets
bedrmn Optimum aus Mindestgewinn und Verlustminimum
der beiden Spieler liegt (Eigen/Winkler: Das Spiel
5. 30/31).

In allen anderen Fillen spricht die mathematische
Spieltheorie von Nicht-Nullsummen-Spielen. Sie sind
reine Kooperations- oder Koalitionsspiele. Damit beide
Seiten gewinnen kénnen, ist Vertrauen notwendig, an-
dernfalls verlieren beide Spieler. Zusdtzlich unterschai.
det die mathematische Spieltheorie in ,endliche” und
wendlose™ Spiela.

Entscheidungsverhalten und Stralegien fir Wetthe-
werbs- und Kooperationsspiele lassen sich auf Basis der
unterschiedlichen Spieltypen in entsprechend konstru-
ierten Bretl-, Plan- und Rollenspielen entwickeln und er-
proben.

1.8. Public Relations als Spiel

Faulstich hat die Spieltheorie in seinem Uberblick tber
PR-Theorien in die Fachdiskussion in Deutschland einge-
fahrt (Grundwissen Uffentlichkeitsarbeit, 5. 15/16); , Pu-
blic Relations erscheinen dabei als Vermittlungsaktivita-
ten zur Bewéltigung von Konflikten ewischen organisier-
ten Gruppen, die aus einem Inventar von Strategien und
Handlungsmaglichkeiten jeweils die geeignetste auswih-
lem milssen.” (5. 15) Er betont, daB die Spieltheorie dar-
iber hinaus noch mogliche Antwort- und Gegenstrate-
gien in ihre Uberlequngen einbezieht. Mit der Unter-
scheidung von Nullsummen- und MNicht-Nullsummen-
Spielen lassen sich, so Faulstich, , Klassische PR-Auf-
gaben nach Spieltypen unterscheiden (...)": £ B. , Timing-
spiele” als Nullsummen-Spiele und , Verhandlungsspiele”
als Nicht-MNullsummen-Spiele (5. 16).

Kunzcik hat die Spieltheorie aulgegriffen, um ste als
Alternative zu dem von ihm kritisierten Symmetrie-
modell der Public Relations aufzubauven (Public Rela-
Lions, 5. 206-211)): ,Ein Spiel ist ein Konflikt, der nach
festen Regeln aunsgetragen wird. Der entscheidende
Schifsselbegriff der Spieltheorie ist Strategie, worunter
der Gesamtplan verstanden wird, den ein Spisler
unter allen mbglichen Flanen aussucht, der einen
Handlungsverlauf an jedem der Entscheidungspunkte
festlegt, die in einem gegebenen Spiel auftreten kon-
nen.” (5. 208)

Dozier hat die Spieltheorie auf die vier Modelle der
situativen PR-Theorie nach Grunig/Hunt angewandi. Da-
bei konzipiert er symmetrische Public Relations als
wmixed motive game'’ bzw. Anpassungsstrategle von Or-
ganisationen [, Reputation™, 5. 232-234). Asymmetrische
Kommunikation erweist sich dagegen als ,zero sum
game und Manipulationssirateqie (3. 234). Kunzcik zeigt
jedoch am Beispiel der Krisenkommunikation wihremnd
eines Streiks, wie sich scheinbare Konfronlationsspiels
in der PR-Praxis als Nicht-Nullsummen-Spielen, erweisen
kinnen. Das enlsprechend | falsche” Handeln fihrt
rwangsldufig far beide Seiten zu Verlusten. (5. 208)

Dieses Spielmodel]l der Public Relations erméglicht es,
Kommunikations- und Konfliktsituationen von Unter-
nehmen in entsprechenden Spielen nachzustellen und
Lésungen zu entwickeln bzw. deren Folgen zu testen.
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2. ZIwischenspiel:
Theorie der ,,Corporate Games”
2.1. Begriff: Was sind ,,Corporate Games"'?

Unter . Corporate Games” werden alle Formen des
Spielz in Organizationen verstanden, Im weiteren Sinn
werden darunter samtliche Akbiviliten mil spielecischem
Charakier zusammengefabt. . Corporate Games™ sind
kein Selbstrweck, Sie unterstitizen Ziele des Unterneh-
mens, seiner Kommunikation und seines Markeling. Fir
die Unternehmenskommunikation stelit dabed im Vorder-
grund, durch das Spiel Information za vermitleln wnd
Sechverhalte bewuBt zu machen,

So unterstitzt die Siemens AG ihr weltwelles Programm
top" zur Verbesserung der Wettbewerbstahigkeit bei ih-
ren Mitarbeitern mit einem klassischen Brettspiel #) Zwei
his sechs Spieler schliipfen bei  top. Das Geheimnis des Er-
folgs” — allein oder im Team — in die Rolle gines Unter-
nehmers. Sie miissen Aufgaben von Forschung Qber Ferti-
gquni bis Marketing 16sen, um ans Ziel zu gelangen. Dabei
lernen sie die wichtigsten Faktoren des Kulturwandels im
Unternehmen kennen und anwenden: Flexibilital, Effi-
zieny, Innovation, Kundenorientierung, Flihrungsverhal-
ten und Projektplanung. Das Spiel wird intern In 'Work-
shops eingesetzt und kann von Mitarbeitern, die auch zu
Hause spielen wollen, gekaull werden,

Mit einem Eventspiel pilegt die Beiersdor{f GmbH das
Image threr Marke  Nivea" bei deren Kunden.®?) In den
beiden griten deutschen Freizeitparks, im , Heide-Park
Soltau” und im , Europa-Park Rust'', spielen sich Kinder
und Erwachsene lm | Nivea Kinder-Land” auf einer Fla-
che von jeweils rund 900 gm durch einen Parcours zum
Thema , Sicherheil im und am Wasser”. Auf einer Was-
serhahn und mit Hilfe von kindgerechten Schautafeln
werden die Besucher dber die wichtigsten Baderegeln in-
formierl — vom Einsatz der Luftmatratze bis zum Ver-
halten bei Gewittern, Vier GroBpuzzles, Glicksrad und
Folowand sowie weitere Spielmdglichkeiten vartieren
das Thema. Zuletzt bekommt jedes Kind ein Malbuch mit
den Raderegeln, um das Erlernte zu Hause vertiefen zu
kénnen, Zusatzlich betreul ein [infkdépliges Promotion-
Team die Besacher,

Einen ihalichen Weg beschreilel die BMW AG in der
Kommunikation mit den Kunden ihrer Yertragshénd-
ler.®®) In einem Lern- und Spielpavillon werden YVerkehrs:
leilnehmer zwischen drei und acht Jahren auf den
StraBenverkehr vorbereitet und lernen die wichligsten
Verhallensregeln kennen. In der 200 qm grofien Ver-
kehrsschule kiinnen sie das Gelernte anschliefBend in
verschiedenen Parcours — je nach Alter — praktisch
iben. Am Schlufl gibt's ein kleines Rennen und einen
Junior-Fiihrerschein'' fiar den erfolgreichen Verkehrs-
nachwuchs. Auf einer 50 qm grofen Spielestrabe stehen
musatzlich zahlreiche Spiele rund um das Thema ,Ver
kehrssicherheit” zur Verfigung: vom Verkehrazeichen
Memory bis zum Motorrad-Brettspiel im GroBformat.

2.2. Funktionen: Was bringen Spiele?

Was Unternehmensspiele im einzelnen zu leisten ver-
mbgen, hingt jeweils von der konkreten Zialsetzung und
Aufgabe, den tellnehmenden Zielgruppen, dem gewahl-

ten Spielmitte] sowie der jeweiligen Spielsituation ah.
Folgt man der Argumentation, daf Spiele stets auch Kom-
munikationssysteme bilden, so konnen sie rum Errei
chen samilicher klassischen Kommunikationsziele hbei-
tragen. Wie jede Kommunikation verdndern auch Spiele
Kontakie, Wissen, Einstellungen, Geflihle, Bewubtsein
und Handlungsberaitschaft.?*} Was (hr Leistungsvermd-
gen von herkémmlichen Instrumenten der Unterneh-
meng- und Marketing-Kommunikation unterscheidsat, ist
ihr ganzheitlicher Wirkungsmechanismus: Kognitiv
{3ach-, Handlungs- und Regelwissen), emotional (Erleben)
und konativ (Umsetzen, Anwenden, Einliben).#]

Kontaktunktion: Zuwendung erleichtern

@ Spiele wecken mohr Aufmerksamkeit, weil sie nicht
[nformation, sondern Spielspall versprechen,

@ Spiele gewéhren eine hihere Aufnahmebereitschaft,
wedl sich die Zielgruppen ihnen in Freizeilatmosphare
Zuwenden,

# durch ihre niedrige Eingangsschwelle (berwinden
Spiele Abneigungen, Vorbehalte und Vorurteile leich-
Ler,

Wissensfunktion: Lernen férdern

® Spiele nutzen Meugler und Ehrgeiz als Lernmotivato-
TET,

@ die Aktivital der Spieler Gberwindet die eher passive
Informationsverarbeitiong,

® der Zwang zur spielerischen Auseinandersetzung {Or-
dert das Erkennnen von (regelhaften] Zusamenhin-
gen im Spiel.

Einstallu unktion:
Meinungstinderungen unterstiitzen

@ Spiele konnen durch die eigene Erfahrung im Spiel
Yerstandnis {ir unternehmerisches Handeln wecken,

@ Spiele bauen Vorbehalte ab und erhdhen die Glaub-
wilrdigkeit von Aussagen, weil sie Sachverhalte erleb-
bar machen,

® die Spieler kénnen ihre Identifikation mit dem Unter-
nehmen, seinen Zielen und seinen Produekten prifen
und fGrdern.

Gefihlsfunktion: Sympathie stédrken

® der Zwang rum Spielhandeln und der Spielraum der
Regeln fordert Entscheidungsverhalten, Selbststeue-
rung und Kreativitdl der Spleler,

@ der Spal- bew. Lustfaktor von Spielan erhéht die Sym-
pathiewerte des Unternehmens und seiner Produkte.

BewuBtseinsfunktion: Selbsterkenntnis fardern

@ die Spieler kinnen aigene Verhaltensweisen und Ein-
stellungen als Rolle erkennen,

# die Spieler kéinnen die Spielregeln fir Rollenspiele er-
kennen, ihre Konsequenzen erleben und Verandern-
Jen erproben. )

Handlungsfunktion: Yerhaltensanderung motivieren

® die Spieler konnen im Spiel fachliche, soriale und
unternehmerische Kompetenz, Management-Fahig-
keiten, Entscheidungs- und Fihrungsverhalten sowie
Teamarbeit trainieren und verbessern )
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® Spiele hellen Risiken mindern, indem sie Lésungsal-
ternativen, Verhaltensinderungen und Zukunftssze-
narien in einem geschitzten Raum durchspielen.

3. Hauptspiel: Praxis der ,,Corporate Games”

3.1. Instrumente: Wie werden Spiele mit
Kommunikation verkniipft?

Welches Spielmittel ein Unternehmen einsetzt, hangt
von der konkreten Zielsetzung und Aufgabe, den anvi-
sterten Zielgruppen sowie der angestrebten Spielsitua-
tion ab. Das Spielkonzept muf in jedem Fall eine aufl die
individeelle Situation zugeschnittene Problemlisung
sein. Dazu muB die individuelle Unternehmens- bzw,
Marktsituation analysiert werden. Fir ihre Strukturen
und Prozesse wird ein Simulationsmodell entwickelt und
in eine fiktive Spielsituation transformiert. AnschlieBend
werden Kommunikations- und Lernziele in Spielriale
iibersetrt. Erst dann werden Spielbeginn, -ablauf und
-ende bestimmt, Das Spiel wird quasi von seinem Ende
her entwickelt.”) Folgende Spiellypen werden in der
Praxis in erster Linie eingesolzl:

Gewlinn- und Wettbewerbsspiele

Gewinn- und Wetthewerbsspiele werden vor allem in
der Marktkommunikation bei Zielgruppen mit geringem
Informationsgrad bew., Wissensstand eingesetzt.™) Sie
werden im Rahmen der klassischen Werbung hiufig als
Anrelz zum Feedback eingesetzt und nutzen in erster
Linie den Ehrgeiz der Mitspieler als Motivationsfaktor,
Sie sind meist als Wissensspiele angelegt und lediglich
zum Vermitteln einfacher Aussagen geeignet. Im Rah-
men von Corporate-Identity-MaBnahmen ermoglichen
sie rudem eine Erhdhung des Gruppenzusammenhalis.

Karten- und Brettspiele

Karten- und Brettspiele eignen sich vor allem zur Simy-
lation realer Sachverhalle in mirchenhaften cder histori-
schen Situationen, Sie zeichnen sich durch ihre starke
Interaktionsfunktion aus: Die Spieler treten von Anfang
an iiber das Medium Spielkarte bzw, plan miteinander in
Kontakl. Karten- und Brettspiele sind fast immer als
Weltbewerbsspiele konzipiert und werden in erster Linie
im Rahmen der Marktkommunikation eingesetzt.

Plan- und Strategiespiele

Plan- und Strategiespiele dbersetzen reale Situationen
in einfache, nur wenig verfremdete Modelle. Sie ermég-
lichen dadurch auch die Projektion auf kiinftige Situatio-
nen (,.5zenaric-Technik ). Planspiele sehen in der Praxis
stels eine ausfiihrliche Auswertung vor. Dadurch kén-
nen die Mitspieler Prozesse bewulil erleben und die ih-
nen zugrunde liegenden Strukturen durchschaven und
nachtraglich thematisteren und bewerten, Planspiele er-
maglichen es rudem, bekannte (Spiel|Regeln anruwen-
den oder bewuBt neurventwickeln und ru testen. Sie
werden vor allem im Rahmen der Managementkommuni-
kation und Strategieentwicklung eingeselzt.»)

Rollen- und Phontasiespiele

Rollen- und Phantasiespiele Gbertragen reale Situatio-
nen in einfache, aber verfremdete Modelle. Die Spieler
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verlassen ihren gewohnten Kontext und dibernehmen
fiktive Rollen. Durch den Rollenwechsel schaffen die
Spieler Distanz ru fhrem Verhalten und erméglichen es,
sich selbst und die anderen ,,mit anderen Augen zu se-
hen”, Bezichungs- und Konfliktmuster zu erkennen so-
wie konkrele Lésungen in einem geschiitzten Raum
durchzuspielen. Rollenspiele werden vor allem im Rah-
men der Personalentwicklung in Trainings und Semina-
ren eingesatzt.?’)

Aktions- und Eventspiele

Aktions- und Eventspiele nutzen Veranstaltungen von
Unternehmen als Rahmen fir Gewinn- und Wettbe-
werbssplele. Vom Tag der offenen Tir Gber die Jubi-
laumsveranstaltung bis zur Messe, Aktions- und Event-
spiele leben davon, dafi sie sehr vielen Menschen ermig-
lichen mitzuspielen.

Yideo- und Computerspiele

Video- und Computerspiele funktonieren nach densel-
ben Mechanismen wie Karten-, Breit- und Planspiele, nur
daBl sie den Computer als Medium nutzen. Das fihrt in
der Praxis bislang meist dazu, daB der Teilnehmer mit
sich allein splelt. Internel- bzw. Intranet-Spiele ermig-
lichen allerdings auch Interaktionen zwischen mehreren
Spielern hzw. Computern

Multi- oder Netzwerkspiele

Multi- oder Nelzwerkspiele verbinden mehrere Spiele
im Rahmen einer groBeren Aktion. 50 kénnen z. B, Ak-
tionsspiele im Rahmen von Messen durch Kooperationen
mit lokalen Tageszeitungean oder regionalen Horfunksen-
dern ein griferes Publikum einbinden und in mehreren
Wetthewerbsstufen bis an den Besucherstand fiihren:
von der CQuizirage des Experten im Radio dber die Suche
nach dem Infomobil in der Stadt bis zum Info-Gliicksrad
var Ort.

3.3. Aktionsfelder: Wo werden Spiele eingesetzt?

Unternehmensspiele sind prinzipiell in allen Unterneh-
mensbereichen einsetrbar, die von Kommunikation mit
den verschiedenen Kontaki-, Berugs- und Anspruchs-
gruppen des Unlernehmens gepragt sind:

@ Management: Stralegie- und Organisationsentwick-
lung,

@ Mitarbeiter: Interne Kommunikation und Mitarbeiter-
information,

@ Personal: Aus- und Forthildung *) sowie Seminare %)
und Trainings **) im Rahmen der Personalentwick-
lmlg llh

@ Kunden und Handelspartner: Markt- und Marketing-
kommunikation bei Markteinfithrungen und Relaun-
ches,

® Ulfentlichkeit: themenbezogenes lssue-Management.

'
4. Beispiele: ,,Corporate Games"-Projekte
Die Beschreibung von drei konkreten Spiel-Projekten
soll die Einsatzmoglichkeiten von , Corporate Games'”
auf den verschiedenen Aktionsfeldern noch einmal
exemplarisch illustrieren,
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4.1. Info-Bretispiel , Schlaraffia™

Hintergrund: Vorbehalte der Verbraucher gegeniber
Inhaltsstoffen und Produktion von Lebensmitteln.

Aktionsfeld: Difentlichkeitsarbeit und Markikommu-
nikation der Foodbranche,

Zielgruppen: Kunden/Verbraucher und deren Fami-
lien.

Spielmittel: Spielplan, Spielfiguren, Wiirfel.

Spielmechanik: Glicks- und Strategiespiel.

apiglsituation: Im Schiarallenland sind die Lebensmitteal
AUSJegangen.

Spielaufgabe und -ziel: Drei bis sechs Spieler miissen so
schnell wie maglich hochwertigen Ersatz beschaflen —
ohne selbst #u arbeiten.

Spielablanf: Die Spieler wirfeln und ziehen abwech-
selnd mit den Spielsteinen ihrer Mitspieler. Mitspieler,
die man erfolgreich [ir sich hat |, arbeiten” lassen, erhal-
ten Produktionschips. AuBerdem siellen Aktionskarten
das , Fachwissen” der Spieler auf die Probe. Auf Ereignis-
feldern konnen sie udem mit Glick und CGeschick thren
Gegenspielern weitere Spielpunkte jund damit , Arkeit™)
zuspielen.

Wirkungspotential: Informationen rund um Rohstofie,
Zusammensetrung, Produktion von Lebensmitteln usw.
vermitteln; Vorbehalte bei Verbrauchern gegeniber
Lebensmittelherstellern und -verarbeitern abbawen; Ak-
zeplanz der Kunden fir Produktionsweisen erhihen.

4.2.

Info-Gliicksrad:
Orakel der Energie”’

Hintergrund: Verinderongen im Energlemarkt, Um-
welldiskussion, geringer Marklanteil von Gas als Ener-
gletriger, Prels dominiert Kaofentscheidung.

Aktionsleld: Messeaktivitdten im Rahmen von Uffent-
lichkeitsarbeit und Markikommunikation der EnEJ‘giE-
branche.

Zielgruppen: Energieverbraucher/Gaskunden, Haus-
besitzer, Bauherren.

[sg]

spiglmitiel: Info-Gliacksrad mil Moderator.

Spielmechanik: Glick- und Wissensspiel.

Spielsituation: Einmal im Jahr kiren Magler, Drulden
und Hexen im Lauberwald ithren , Meister der Energie”,
Jeder Tellnehmer mufl sich dabet dem | Orakel der Ener-

e stellen.

Spielablauf: In eimem dreistufigen Wetthewerb beant-
worten die Mitspieler Fragen zu den Themenaspekien
wiechnik”, , Instandhaltung™, , Umwelt” und , Kosten™
der Gas-Brenmwerttechnik und wahlen acs jewells drel
Antwortvorgaben aus. Daru milssen sie ein groBes Rad
ils Fragengenerator in Bewegqung setzen.

Spielziel: Wer sich beim Thema | Energie’’ auskennt
und die drei Fragermunden ohne failsche Antwort iiber-
stahi, gewinnl einen Haupipreis,

Lusatzspiel: Als Trostpreis ethalten alle Mitspieler das
Infonittel-3piel , Heiz® Dir ein mit Brennwert''. Das Schie-
bepuzzle illustriert den Heizkreislaufl der Gas-Brennwert-
technik und enthilt aof der Rickseite die zentralen Bot-
schaften zum Thema. Das Puzzle ist auch als Bildschirm-
schoner einsetzbar.

Wirkungspotential: Besucher mit geringem [nteresse
an das Thema , Brennwerttechnik™ heranfiihren (., Eis-
brecher” am Messesland), Vorteile der Gas-Brennwerl-
technik kennenlernen: Untarschiede #u anderén Ener
gietrdgern verdeullichen; Bedlirinis nach weiterer baw
detaillierterer Information wecken.

4.3. Internet-Spiel ,,Im Labyrinth der
Unternehmenskemmunikation”

Hintergrund; Verinderungen von Medienlandschaft
und -nutzung; Spiele und Onlme-Kommunikation als
neue Aktionsfelder der Unternehmenskommunikation.

Aktionsfeld: Online-Kommunikation {hitp://ourworld.
compuserve.com/homepages./ commendo).

Zielgruppen: potentiglle Kunden von Kommunika-
tionsagenturen, Wetibewerber, Web-Surfer.

Speelmittel: Online-Labyrinth.

Spielmechanik: Wissensspiel.

Sphelsituation: Ein never Kommunikationsdirektor mui
zehn Aufgaben aus dem Kommunikationsalltag seines
Unternehmens bewiltigen.

Spielablauf: In zehn Schritten arbeitet sich der Spieler
durch das ,Labyrinth der Unternehmenskommunika-
tion™, In jedern Raom wird er mit einer Komoomikations-
aufgabe konfrontierf. Die drei Antwortvorgaben ent-
sprechen den drei Miglichkeiten, den Raum wieder zu
verlassen. Nur eine Tar bzw. ein Gang fuhrt jewsils in
den nichsten Raum. Durch Anklicken der entsprechen-
den Tiren oder Einginge kann der Spieler herauslinden,
ob er sich auf dem richtigen Weg oder in einer Sackgasse
befindet.

Wirkungspotential: Unternehmensspiel als Kommuni-
kationsinstrument erleben, Agentur, ihre Philospohie
und Arbeitsweise kenmenlernen.

5. Nachspiel: Hilfsmittel

5.1, Spielesammiung

Der spielende Manager': Praktische Anleitungen zu
61 kooperativen Spielen im Management. Fir Veranstal-
tungen in Unternehmen [Mitarbeitertag, Betriebsfest,
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Tag der offenen Tir, Seminar). Jeweils mit einer Be-
schreibung des Spielablaufs und der Splelregeln sowie
Angaben zu Einsatzbereich, Zielgruppe, Spieldauer, Vor-
aussetzungen, notwendiger Vorbereitung sowie bendlig-
ten Materialien.

5.2. Spielkartei

«ateiner Spielkartel’: Praktische Anleitungen fiir 158
Spiele i Gruppen. Aufgebaut nach Verwendungsberei-
chen: Kennenlernen und Einsteigen; Wahrnehmen und
EBeobachien; Kommunikation und Eooperation; Phanta-
sie, Ausdruck, Gestaltung und Darstellung; Geachicklich-
keit, Konzentration und Wettkampl; Bewegung und
Tanz; Gruppendynamik. Jeweils mit einer Beschreibung
des Spielablawfs und Variationsmaglichkeiten sowie An-
gaben zu Einzatzbereich, Zielgruppe, notwendigem Rah-
men s0wie bendtigten Materialien.

5.3. ,Monagement-Spielekoffer”

Der Ravensburger Freizeit- und Promotion-Service hat
in Zusammenarbeit mit dem Wirtschaftswissenschaftler
Prof. Dr. Kurt Magel eine Spielesammiung [Or das Training
von Managementfihigkeiten entwickelt. Der  Manage-
ment-Spielekoffer” enthalt 13 Spiele. Sie sind fiir jeweils
24 Teilnehmer konzipiert und elmen sich fir fast jede
Trainings-, Seminar- oder Workshop-Situation. e Spisle
sollen in erster Linie sachliche, fachliche, soziale und un-
ternchmerische Kompetenz vermitteln und trainieren.

5.4, Planspielzentrale

Die Deutsche Planspielzentrale in Nirnberg gibt eine
Dbersicht sowie eine Bibliographie zum Thema ,.Flan-
spiel” heraus. Die jihrlich erscheinende , Europdische
Flanspieliibersicht” Idhrt mehr als 450 Plansplele vor-
wiegend aus dem deutschsprachigen Raum auf. Die | Lite-
raturliste Planspiel uwnd Simulation™ zéhlt dber 2.300 Ti-
tel einschlieflich Diplomarbeiten und Dissertationen.

Dariiber hinaus veranstaitet die Deutsche Planspiel-
gentrale einmal jAhrlich das | Europiische Planspiel-
Forum" — ein Treffen von Persenaltrainern und Organi-
sationsberatern, die das Instrument | Planspiel” kennen-
lernen wollen oder mit thm arbeiteén. Seit diesem Jahr
bietet sie zusdtzlich eine Ausbildung zum Flanspiel-
Trainer an.

Konkrete Hilfe im Einzelfall gibt sie bei der Entwick-
lung und Umsetzung von Planspielen in Unternchmen —
von der Planspiel-Recherche ilber die Konzeption bis zur
Vermittiung oder Ubernahme der Spielleitung.

5.5. ,Splelbox"

special-Interest-Zeitschrilt fir Spieler und Spleleauto-
ren. Mit umfangreicher Kritik never Spiele, Buchbespre-
chungen sowie Portraits von Spieleautoren. Erscheimt
alle rwel Monate,

5.6. _.,Spill 96"

Taschenbuch fir Spieler, Spieleautoren, Spielefach-
handler, Splelehersteller and die Spielepresse. Mil Adres-
sen van Spieleharstellern, -autoren, -verbanden, Spiele-
kritikern und -medien, Spieleverzeichnis, Terminen von
Spielepreisen und Spielemessen und anderen Spielveran-
staltungen. Ein ausfithrliches , Wirterbuch der Spiele”
erliutert die wichtigsten Begriffe sowie Spielarten.
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