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Der Wert von kreativer Leistung

Michael Dinkel & Carsten Schroer

1. Einfiihrung

Nach der empirischen Untersuchung kommunaler Sportverwaltung im Kontext von
Sportgrof3veranstaltungen!, der Wahrnehmungsoptimierung mittels Eye Tracking? so-
wie der Markenprofilierung durch Veranstaltungen? ist die nun vorliegende Publikation
die vierte, die der Studiengang in der Reihe der ,,Mannheimer Beitrige zur Betriebs-
wirtschaftslehre® beisteuert. Hierbei handelt es sich um ein Thema, das beim zweiten
Eventforum Mannheim am 19. November 2014 im Mannheimer Rosengarten mit den
Beitragen von Jan Kalbfleisch, Jan Mayer und Ulrich Semblat Teil des Tagungspro-

gramims war.

Dabei zeichnet sich der vorliegende Band dadurch aus, dass wesentliche Beitrige er-
ginzt werden konnten, um die Problematik von Kreativitit, Ausschreibungen von
Kreativleistungen sowie Pitchsituationen wesentlich auszubauen und transparent dar-
zustellen.

2. Unternehmen als Auftraggeber

Fir Marken-Inszenierungen durch Veranstaltungen sind Kreativitit und Innovation
von immenser Bedeutung. Die Praxis zeigt, dass das Gut Kreativitit zum einen schwer
herzustellen ist und zum anderen die addquate Honorierung sich als komplex darstellt.
Im Prinzip ist die Zusammenarbeit zwischen einem externen Dienstleister und einem
Unternehmen in vielen Gewerken einer Veranstaltung vorstellbar.

Fir einen Event oder auch Messeauftritt werden auf der einen Seite kreative Konzepte
gefordert, da hier ja ,,das Besondere® die Abgrenzung zur Konkurrenz bringen soll und
in diesem Kontext Begriffe wie ,,Andersartigkeit*4, , Einzigartigkeit*> fallen.

Auf der anderen Seite soll auch gewihrleistet sein, dass Unternehmens- oder Marke-
tingerfolge erzielt werden (kénnen), was im Beitrag von Carsten Schréer im Interview
mit Ulrich Borger beispielhaft dargestellt wird.

1 Vel. Schiper, Brand & Dinkel 2012.
2 Vgl. Brager & Dinkel 2015.

3 Vgl. Schréer & Thalmeier 2015.
#Vgl. Semblat 2010, S. 221f.

> Vgl. Huber & Heid 2010, S. 37.



3. Kreativitat als externer Prozess

Der kreative Prozess tiber das Finden einer Idee bis hin zur Operationalisierung und
Umsetzung ist nicht einfach, und vor allem keine festgelegte Anordnung von Titigkei-
ten, die zum Erfolg fihren. Vielmehr ist der kreative Prozess ein nicht zu standardisie-
render Vorgang, der in sich nur schwer bewert- und auch nachvollziehbar ist. Nattirlich
existieren einige Ansitze bzw. Kreativititstechniken, die hier Hilfestellung bieten. An
dieser Stelle setzt der Beitrag von Jan Mayer & Katharina Sohnlein an, um einen An-
satz aus dem Spitzensport als Zukunftsmodell fir Eventkreativitit vorzustellen. Aller-
dings ist gerade die typische Vorgehensweise Kundenaufgabe, Vorgaben, Einschrin-
kungen und Ziele und der darauffolgenden Interpretation der jeweiligen Agentur so
speziell und individuell, dass hier jeweils eine ganz eigene Kreation seitens der Agentur
stattfindet.

Externe Dienstleister in seinen Eventprozess mit einzubeziechen kann aus Unterneh-
menssicht Vor- oder Nachteile mit sich bringen. Auf der einen Seite entstehen zusitz-
liche Kosten, die in Abhingigkeit der Vereinbarung mit der Agentur liegen. Auch die
Suche und Auswahl der Agentur kostet Zeit und muss sorgfaltig stattfinden. Zudem ist
es notwendig, vertrauliche Organisationsinformationen zu offenbaren. Der Vorteil bei
der Inanspruchnahme von externen Dienstleistern ist, dass diese spezialisierten Agen-
turen uber ein spezielles praxisnahes Know-how und auch zumeist Gber dementspre-
chende Kontakte verfiigen, in der Regel objektive, realistische Empfehlungen ausspre-
chen und zudem schlichtweg Zeit ersparen.

Die Auftragsvergabe an externe Dienstleister, die auch hiufig im gleichen Kontext mit
Agenturprisentation® oder auch Teilnahme an einer Ausschreibung? verglichen wird,
wird gerade im Kontext von Kreativleistungen durch einen sogenannten Pitch verge-
ben. Mit der Begriffsabgrenzung und dem Ablauf dieser Zusammenarbeit in idealtypi-
schen Phasen beschiftigt sich Ulrich Semblat in diesem Band. Wie sich die Problema-
tik der Pitchsituation konkret darstellt und wie ein fairer Pitch gestaltet sein soll, erldu-
tert Jan Kalbfleisch und summiert diese Erkenntnisse in den sieben Pitch-Regeln des
FAMAB. Dass die Pitchsituation fiir einen Dienstleister nicht gleichbedeutend ist mit
der Erstellung eines standardisierten Angebots, zeigen Laura Brager & Carolin Solow-
jew in ihrem Beitrag. Sie stellen ein Planspiel fur die Veranstaltungsbranche vor, das
die betriebswirtschaftlichen Rahmenbedingungen und Entscheidungen abbildet und
das Verstindnis fur innerbetriebliche Abldufe im Zusammenhang mit der Pitchprob-
lematik verdeutlicht.® Steffen Ronft skizziert ein Scoring-Verfahren zur Risikoanalyse
von Pitch-Teilnahmen, welches als Hilfestellung fiir eine strukturierte und reflektierte
Entscheidungsfindung dient.

¢ Vg. Erber, 2009, S. 166.
7 Vgl. Burrack & Nocker, S. 133.
8 Vgl. Scholz 2015, S. 6f.



4. Awards als Benchmark

Exzellente Konzepte herauszufiltern, ist die Aufgabe von Branchen-Awards. In der
Veranstaltungsbranche existiert aufgrund der Vielschichtigkeit des Messe- und Event-
sektors eine Vielzahl von Auszeichnungen.”

Fur kreative Messe- und Eventauftritte hat sich der FAMAB-Award — bis 2013 Adam-
und Eva-Award — des gleichnamigen Verbands etabliert. Die ,,Oscars der Eventbran-
che® werden dabei jihtlich in den Hauptkategorien Architecture, Event, Cross und
Specials mit insgesamt 20 Unterkategorien verlichen.

9 Vgl. Scholz & Luppold 2013, S. 33; Erber 2009, S. 285.






Angebotswesen in der Veranstaltungsbranche: Problemfeld Pitch

Ulrich Semblat

1. Einleitung

Im Jahr 2008 wurde durch ein achtképfiges Expertenteam des Arbeitskreises Qualitit
des Form Marketing Eventagenturen (FME), ein Qualititskodex fir die Eventbranche
erarbeitet und publiziert. Ziel war es, Transparenz, Verstindnis und infolge Vertrauen
zwischen den Anbietern und Nachfragern in der Veranstaltungsbranche herzustellen.
Zentrale Inhalte sind die Beschreibung der Leistungsfihigkeit von Eventagenturen,
Prozessablaufe professioneller Marketing-Events durch Darstellung eines Funfphasen-
konzepts, Angebotsformen, Honorarorientierungen und schlieSlich Empfehlungen
zum Pitchverhalten.!” Inzwischen ist das FME im FAMAB Verband Direkte Wirt-
schaftskommunikation e.V. aufgegangen und der Kodex nicht mehr zuginglich.

Im Folgenden werden zentrale Aussagen des FME-Kodex aufgenommen, durch weite-
re Expertenquellen erginzt und um die Perspektive des vergleichsweise ,,jungen®
Event Sustainability Management Systems ISO 20121:20121 (besser bekannt als Lon-
don 2012 Olympia Norm!?) erweitert, um die Frage zu diskutieren: ,,Was ist ein fairer
Pitchr*

2. Begriffsklirung

Pitch ist ein Fachbegriff, welcher in der Wirtschaft als ,,sales pitch® das Verkaufsge-
sprach bezeichnet!3 und in der Veranstaltungsbranche i.d.R. den Agenturpitch bzw. die
Agenturwettbewerbsprisentation beschreibt.'* Nicht nur Veranstaltungsagenturen,
sondern auch Veranstaltungsdienstleister, wie Caterer, Messebauer, Technikanbieter,
Zeltbauer, Betreiber von Veranstaltungsstatten, Kinstlervermittlungen u.a. pitchen.!
Zusitzlich und vor dem Hintergrund der integrierten Kommunikation pitchen auch
Agenturen anderer Kommunikationsdisziplinen, wie klassische Werbeagenturen!®,
Public Relation Dienstleister u.a.

Beim Pitch fragt ein Teilnehmer des Veranstaltungsmarktes die Realisierung einer Ver-
anstaltung bei den oben genannten Anbietern nach. Dies kann als Full- oder Teilser-
vicedienstleistung in den Bereichen Kreation, Konzeption, Machbarkeitsanalyse, Orga-
nisation, Produktion, Dokumentation und Evaluation sein. Die Dienstleister treten im
,» Wettkampf* um den Auftrag an, i.d.R. ohne Kenntnis der Mitbewerber.

10Vgl. Beier et al 2008, S. 1 ff.

11Vgl. ISO 2015b, o.S.

12Vgl. BSI Group 2015, o.S.

13 Vgl. Ertz 2013, S. 175.

14 Vgl. Godde & Bleibbl 2008, S. 323.
15 Vgl. Semblat 2012, S. 108ff.

16 Vgl. Burrack & Nécker, 2008, S. 14.
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Typischerweise soll das Produkt ,,Veranstaltung® durch Inszenierung zum Event wer-
den. Kommunikationsbotschaften werden, mit dem Ziel der Férderung von Bekannt-
heit, Image und Absatz eines Produktes oder einer Marke, in den Képfen der Ziel-
gruppen verankert.!'” Vor diesem Hintergrund soll sich das Event vom Wettbewerb
abheben, was dazu fihrt, dass die Pitch-Auftraggeber ein nicht-standardisiertes, neu-
artiges bzw. noch nie da gewesenes Dienstleistungsprodukt erwarten.

Der Unterschied eines Pitches im Vergleich zu einer klassischen Ausschreibung ist der
mehrstufige Prozess des schriftlichen und persénlichen Austausches zwischen Pitch-
Auftraggebern und Pitch-Teilnehmern (vgl. Abb. 1) und der Umstand, dass Kreativitit
bzw. die Konzeptqualitit zentraler Faktor fur die Auftragsvergabe ist.!8 Die klassische
Ausschreibung ist i.d.R. oftmals einstufig, d.h. ohne intensiven Dialog zwischen Auf-
traggeber und Auftragnehmer. Nicht die Kreativitit, sondern die im Angebot aufge-
fihrten Kosten sind zentraler Faktor fur die Auftragsvergabe.

Erstellung des Briefing beim Kunden Ein-/Bearbeitung in das Briefing beim Dienstleister
Re-Briefing

Erstellung Fragenkatalog
Beantwortung der Fragen

schriftlich
personlich
Workshop

+ Projektplans fiir die Angebotsphase
* ldee
* Grobbudget
* Machbarbeitsanalyse
+ Detailbudget
* Ideenskizze erstellen
« Schulterblick mit Kunden |
* Konzept erstellen

* Inhousepréasentation
* Prasentation (beim Kunden) ‘

* Konzeptanpassung
+ Zusammenarbeit: Ja /Nein ‘ * Detail-/Fixbudget

« Vertragsabschlul

Abb. 1: Prozessstruktur eines Pitches in der Veranstaltungsbranche

17 Vgl. Dinkel & Semblat 2010, S. 16f.
18 Vgl. Beier et al 2008, S. 1.
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3. Problemstellung

Die Entwicklung einer Kampagne oder Konzeption eines Events ist sehr personal-
und zeitintensiv.!” Das FME nennt folgenden Aufwand: ,,An jedem Konzept arbeiten
— je nach Detaillierungsgrad mindestens vier — meist aber 10 bis zwolf Personen eine
Woche lang, was ca. 400 Stunden Arbeit zu einem Kostensatz von 75 Euro bedeutet,
wiederum defensiv gerechnet"? und kommt zum Schluss, dass Deutschlands Unter-
nehmen in 2003 allein 301 Mio. Euro fur Pitches im Eventbereich ,,aus dem Fenster
geworfen® haben.?! Kaminski setzt den agenturinternen Aufwand eines Pitch bei
15.000 € an.?? Die Event Klima Studie 2009 ergab, dass die Agenturen bereit sind,
1.000 bis 5.000 € zu investieren, wobei eine Agentur in Jahresdurchschnitt an 18 Pit-
ches teilnimmt und im Mittel dafiir 24.200 € ausgibt.?

Unabhingig von der Frage, welcher Aufwand anzusetzen ist, zeigt die Praxiserfahrung,
dass i.d.R. kein Pitch-Honorar gezahlt wird.?* Folge: Pitches verursachen volkswirt-
schaftlichen Schaden. Das ist nicht im Sinne der Stakeholder einer Volkswirtschaft und
nicht im Sinne einer Branche. Vor diesem Hintergrund stellt sich die Frage: ,,Was ist
ein fairer Pitch?*

4. Fairer Pitch

Das Thema Pitch wird in der allgemeinen Literatur des Veranstaltungsmanagements
kaum dargestellt oder diskutiert. ,,Fairness® wird im Folgenden an der Definition von
,»Nachhaltige Entwicklung der ISO 20121:2012 angelehnt: ,,Entwicklung, die die Be-
durfnisse der Gegenwart befriedigt, ohne zu riskieren, dass kiinftige Generationen ihre
eigenen Bedurfnisse nicht befriedigen kénnen®.?> Dabei ist hervorzuheben, dass diese
Norm keine Oko-Norm ist, sondern eine Norm zur Harmonisierung der 6konomi-
schen, sozialen und 6kologischen Zielsetzungen und effizienten Ressourceneinsatz
unter besonderer Berticksichtigung der Stakeholderinteressen.?¢ In anderen Worten,
was im Kontext 6konomischer, sozialer und 6kologischer Handlungsweisen ressout-
censchonend ist - mit Einbezug der Stakeholder - wird als ,,fair angesehen.

Im Umkehrschluss kann die ,,Suche® nach dem fairen Pitches tber die Analyse des
unfairen bzw. dem ressourcenverschwendenden Pitchs gelingen. Dessen zentrale Kri-
terien sind keine Vergiitung des Pitch-Aufwands, eine Vielzahl von Pitch-Teilnehmern,
mehrere Pitchstufen, Neuausschreibung jeder Veranstaltung oder der Pitch dient allein
dazu, Ideen zu generieren, die nicht verglitet werden (der sogenannte ,,Ideenklau®).
Diese Kriterien sind leider bei vielen Pitches zu finden.?’

19 Vgl. Henschel 2004, S. 164.

20 Vgl. Goretzky 2004, o.S.

21 Ebd.

22 Vgl. Kaminski 2012, o.S.

2 Vgl. Ruck 2009, S. 44.

2 Vgl. Ertz 2013, S. 175; Rick 2009, S. 45.

% Vgl. ISO 2015b, S. 6.

26 Vgl. Feld 2015, o.S.

27 Vgl. Ertz 2013, S. 174f; Burrack 2012, S. 271.
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Warum ist dem so? Hypothese: Der Ausgangspunkt ist der 6konomische Irrglaube, der
Egoismus des Einzelnen fiithre zu allgemeinen Wohlstand. Dieser ist begriindet in der
Aussage des Nationaldkonomen Adams Smith (1723-1790): ,,Es ist nicht die Wohlti-
tigkeit des Metzgers, des Brauers oder des Bickers, die uns unser Abendessen erwarten
lisst, sondern dass sie nach ihrem eigenen Vorteil trachten*?8. Im damaligen Kontext
ist dieser Gedanke richtig, aber nicht allgemein auf makro-6konomische Bedingungen
des 21. Jahrhunderts®® sowie auf Pitches der Veranstaltungsbranche zu tbertragen.
Aber es ist davon auszugehen, dass bei den Pitch-Auftraggebern diese Denkweise —
zumindest unbewusst — das Handeln bestimmt.

Infolge wird vorgeschlagen den Handlungsrahmen der ISO 20121:2012 (vgl. Abb. 2)
mit den folgenden pragmatischen, ressourcenschonenden Handlungsempfehlungen fir

die Pitchpraxis auszufillen, zu erproben und anzupassen, ganz im Sinne der ISO
20121:2012 ,,Plan, Do, Check, Act®.

—~

——Check

—I-Al:t Identify nonconformities and take corrective action (10.1)

Abb. 2: ISO 20121’s event sustainability management system model®
(the figures in brackets refer to clauses and subclauses in the standard)

28 Vgl. Losse o. J., 0.8.
2 Vgl. Felber 2010, S. 11.
30 www.british-assessment.co.uk, Zugriff: 03.08.2015.
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4.1. Kein Pitch ohne vorheriges Agenturscreening

Pitchen ist zeitaufwindig3!. In der Praxis wird hiufig fiir jede Veranstaltung neu gepit-
cht??, was fiir den Verantwortlichen auf den ersten Blick zweckmilBig erscheint aber
am Ende fir alle Beteiligten ineffizient ist. Diesbeziiglich sollten Unternehmen priifen,
inwieweit es sinnvoll ist, einen Pool von Veranstaltungsdienstleistungen aufzubauen??.
Auf diesen Pool wird fir einen zweckmifBigen Wirtschaftszeitraum (z.B. ein bis drei
Jahre) kontinuierlich zurtickgegriffen. Bei diesem Agenturscreening kann auf Empfeh-
lungen, allgemeine Reputation (Bekanntheit der Agentur, Referenzen von Kollegen,
Fachleuten, durch Presseberichte & Auszeichnungen), Verbandszugehérigkeiten u.a.
zurlickgegriffen werden3*. Alternativ kann ein branchenerfahrener Dienstleister das
Screening durchfithren.

Die Analyse sollte Agenturphilosophie und -historie, Bestandskunden, Arbeitsbeispiele,
Know-How der Kundenbranche, personlicher Eindruck des Agentur-Teams und Ar-
beitsbedingungen und als Basis fir einen guten Konsens Fragen der Honorierung um-
schlieBen?®. Unabhingig davon empfiehlt sich zusitzlich eine Anfrage bei den Aus-
kunfteien wie zum Beispiel Creditreform oder Birgel. Fur diesen Screening-Prozess ist
ein halbes Jahr oder mehr einzuplanen. Der Agentur- bzw. Dienstleisterpool sollte um-
fangreicher als die spitere Anzahl der Pitch-Kandidaten sein, denn die verschiedenen
Veranstaltungsformen (wie bspw. Corporate Events wie Messen, Kongresse, Incenti-
ves, Hauptversammlungen, Pressekonferenzen, Jubilden, etc. bzw. Public-Events wie
Konzerte, Sportveranstaltungen, politische Veranstaltungen usw.) verlangen unter-
schiedliche Kernkompetenzen. Die Erfahrung zeigt, dass viele Pitch-Teilnehmer nicht
zu einer Vielzahl von kreativen Veranstaltungskonzeptionen fihrt. Die Anzahl der
Pitch-Teilnehmer sollte drei bis maximal finf Teilnehmer nicht Gbersteigen.

4.2. Professionell geplanter Pitch-Zeitaufwand

Der Zeitaufwand fiir einen Pitch wird oftmals unterschitzt. Typische Meilensteine des
Pitches sind Briefingprozess, Ideenfindung, Machbarkeitsanalyse, Konzeption und
Budgetierung.

Ausgangspunkt und Basis der Beratungs- und Konzeptqualitit sowie des finalen Ver-
anstaltungserfolges ist das Briefing. Es gibt Auskunft iiber die Ausgangssituation und
den Kommunikationsbedarf des Kunden, das Kommunikationsziel bzw. die Botschaft
und die Zielgruppe, die konkrete Aufgabenstellung und den Losungsansatz, das
Budget, Timing u.d. Es ist in schriftlicher Form aufzubereiten und durch ein mundli-
ches, wenn méglich face-to-face Rebriefing zu erweitern und ist infolge nicht einseitig
vom Kunden verfasst, sondern im vertrauensvollen Dialog erarbeitet.’ Allein dieser
Prozess dauert mehrere Tage oder sogar Wochen. Dem Briefingprozess schliel3t sich

31 Vgl. Beier et al 2008, S. 7ff.
2 Vgl. Ertz 2013, S. 1741,

3 Vel. Rick 2009, S. 44.

3 Vgl. Beier et al 2008, S. 28.
3 Ebd.

3% Ebd., S. 8ff.
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die Konzeptionsphase an, in der vereinfacht drei Angebotsformen unterschieden wer-
den kénnen: Orientierungsangebot, Ideenskizze und Detailkonzeption.?’

Ein Orientierungsangebot beschrinkt sich auf Agenturleistungen und Schitzungen der
Fremdkosten. Dies ist die unverbindlichste und schnellste Angebotsform. Sie ist eine
Darstellung der angefragten Leistungsarten, der obligatorischen Beratungsregeln sowie
der Pauschalpreise zur groben Orientierung. Das Orientierungsangebot ist fiir den
Auftraggeber kostenfrei. 3

Die Ideenskizze verdeutlicht die gewiinschte Veranstaltungsart, die Zielsetzung, die
kommunikative Leitidee, die Umsetzungsidee und einige Elemente zur zielgerichteten
Gestaltung. Ideenskizzen werden i.d.R. nur tberschaubaren und singuliren Eventmal3-
nahmen gerecht.? Sie sind threm Aufwand entsprechend in Rechnung zu stellen und
koénnen - je nach Aufgabenkomplexitit - in wenigen Tagen bzw. bis zu ca. 14 Tagen
vorlegt werden.

Das Detailkonzept basiert hingegen auf zeitaufwindigen Analysen, Recherchen sowie
wiederholten Ricksprachen mit dem Kunden und Partnern, ist dem entsprechenden
Aufwand bzw. durch ein Pitch-Honorar zu vergiiten und beinhaltet im Allgemeinen
folgende Aspekte:

e Kommunikative Leitidee und deren Inszenierung.
e Raumkonzept inkl. der Veranstaltungsorte und Raumlichkeiten.

e Bedarfsanalyse bzw. Leistungsverzeichnis der eigenen Leistungen, der Fremd-
leistungen von Partnerunternehmen, sowie der Leistungen des Kunden.

e Meilensteinplanung bzw. Ablauf- und Regieplan.
e Risikoanalyse.

e Projektbudgetierung.

e Rechteverwertung.

e Erfolgskontrolle bzw. ein Event Controlling System. 40

4.3. Pitch-Honorare

In welcher Héhe Pitch- bzw. Prisentations-Honorare zu zahlen sind ist pauschal nicht
zu beantworten. Die im Folgenden aufgeﬁihrten Werte basieren auf einer unter den

Mitgliedern des Forum Marketing Eventagenturen durchgeﬁihrten Erhebung aus dem
Jahre 2008.41

37 Ebd., S. 9f.
3 Ebd.
 Ebd., S. 10.
4 Ebd., S. 10f.
4 Ebd., S. 29.
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Ideenprisentation: Ideenpapier mit Kostenrahmen und PriSentation, ohne Uber-
tragung der Nutzungsrechte von 4.870 € bis 7.030 €.

Konzeptprisentation: Konzept mit Visualisierung, verbindliche Kalkulation und
PriSentation, ohne Ubertragung der Nutzungsrechte von 7.570 € bis 10.820 €.

Big Event: Konzeptionen fur Grof3veranstaltungen sind enorm aufwindig und ent-

sprechend teuer. Da zum Teil besondere Anforderungen gestellt werden, kénnen

die Hochstsitze im Einzelfall uberschritten werden. Auch hier gilt, die Nutzungs-
rechte werden nicht ubertragen von 10.820 € bis 21.600 €.42

4.4. Transparenz

Als zentrales Flement des Qualititsmanagements ist Transparenz* ebenso ein Kern-

element eines fairen Pitches und kann z.B. durch einen Fragenkatalog wie folgt ange-

sto3en werden:

Wie viele Pitch-Wettbewerber sind beteiligt?

Mit welchem Dienstleister wurden die bisherigen Mallnahmen umgesetzt? Ist
dieser am Pitch beteiligt? Welche Grinde gibt es gef. fiir eine Nichtbeteili-

gung?
Wie hoch ist das Pitch-Honorar? Ist dieses Honorar angemessen?

Wie viele Stufen gibt es und was wird in den Stufen erwartet?

Ist das Konzept personlich zu priasentieren und vor wem?

Weitere systemrelevante Fragen, die jeder Dienstleister fir sich selbst erarbeiten muss
(z.B. bisheriges Pitch-Verhalten des Auftraggebers und der Pitch-Wettbewerber), kon-
nen aullerdem erginzt werden. Die Erfahrung zeigt, dass Auftraggeber, welche Trans-

arenz scheuen, entweder unerfahren sind oder Ideen , klauen‘ wollen, weil das eigene
bl bb) bl

System nicht mehr kreativ genug ist. Indikatoren fiir Ideenklau kénnen beispielsweise-

sein:
[ ]

Die ,,Haus- und Hof-Agentur* pitcht nicht mit.

Eine personliche Prasentation wird verweigert.

Die Entscheidungstrager des Pitch-Auftraggebers sind nicht personlich bei der

Priasentation anwesend.

Eine Absichtserklirung zur Rechteverwertung wird nicht unterschrieben.

4 Ebd.

Vgl ISO 20154, o.S.
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5. Fazit

Die Definition eines fairen Pitch kann pauschal und abschlieBend nicht gegeben wer-
den. Kiriterien fur die Realisierung eines fairen Pitch kénnen ressourcenschonende
6konomische, soziale und 6kologische Handlungsweisen unter Einbeziehung der Sta-
keholderinteressen sein. Damit findet der Handlungsrahmen der ISO 20121:2012 als
explizite Eventmanagementnorm Anwendung. Die inhaltliche Ausgestaltung erfolgt
durch die Empfehlungen des FME-Qualititskodex sowie weiterer Expertenquellen.
Zentrale Handlungsempfehlungen dieser Quellen sind: Agenturscreening und Aufbau
eines Dienstleisterpools, Begrenzung der Pitch-Teilnehmer auf drei bis maximal finf
Teilnehmer, ein professionell geplanter Zeithorizont hinsichtlich Briefingprozess und
Zeitaufwand fur Konzeption, Machbarkeitsanalyse und Budgetierung sowie aufwands-
gerechte Vergiitung der Agenturleistungen tber Pitch-Honorare.
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Der Wert von Kreativitit in Zeiten der Pitchkultur

Jan Kalbfleisch

1. Die Ausgangslage

Die Idee des Pitches an sich ist im Grunde unbestreitbar gut. Der Kunde wirft einer
Reihe von Dienstleistern seine in ein Briefing gegossenen Anforderungen zu, diese
spielen damit, entwerfen erste kreative Ansitze, prisentieren, und der Beste bekommt
den Zuschlag. Daher ist die Haltung des FAMAB e.V. und seiner Mitglieder, dass ein
Pitch an sich nichts Verwerfliches ist, und fir den Kunden eine gute Moglichkeit dar-
stellt, den besten Dienstleister fir die anstehende Aufgabe zu erhalten.

Dabei darf jedoch nicht vergessen werden, dass die Teilnahme an einem Pitch fir die
Dienstleister ein teures Abenteuer mit sehr ungewissem Ausgang ist. Nach einer FA-
MAB-Umfrage aus dem Jahr 2012 lagen die durchschnittlichen Kosten fir die Teil-
nahme an einem Pitch in 2011 bei ca. 22 TEUR. In der gleichen Umfrage gaben die
Teilnehmer an, bei ca. 26 Gelegenheiten gepicht zu haben. Damit liegen die Investitio-
nen fir die Teilnahme an Pitches bei 570 TEUR. Sehr viel Geld fir einen mittelstindi-
schen Dienstleister in unserer Branche.

Anzahl Pitches* Pitchkosten pro Projekt*
@ 26,2 @ (in TEURO) 21,8
0=7% O/keine
Angabe = 1-6 =11%

30+ = 25Y%, . A 19=11% 19%

D03 6-10 = 24%

31-40 = 9%
20-29 =31% 10-19 = 25%

21-30 = 0% 11-20 = 30%

*Bezugszeitraum: 2011
Abb. 1: Anzahl und Kosten von Pitches*

Fragt man Kunden, ob sie bereit sind, ein Pitchhonorar zu zahlen, bzw. warum nicht,
erhilt man oft die Begriindung, dass ein Pitch die normale Akquise fiir den Dienstleis-
ter darstelle, und man nicht bereit sei, dafir zu zahlen.

So unsinnig diese Aussage ist, so erschreckend deutlich macht sie jedoch die Denkfeh-
ler auf der Seite der Kunden (nicht bei allen). Wenn Kunden auf der Suche nach 1.000
M10er Kreuzschlitzschrauben sind und dazu zehn potentielle Lieferanten um ein An-
gebot bitten, erhalten sie zehn verschiedene Preise fiir Schrauben und kénnen das fir

“FAMAB 2014.
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sie beste Angebot auswihlen. Sehr einfach, sehr nachvollziehbar und fiir den Dienstlei-
ter mit sehr Uberschaubarem Aufwand verbunden.

Fragen jedoch Kunden auf Basis eines Briefings nach kreativen Ideen, wissen sie im
Grunde noch gar nicht was sie wollen. Viel mehr noch: Sie kénnen sich diese Frage gar
nicht alleine beantworten, da Auftraggeber in der Regel nun mal keine Kreativagentur
oder ein vergleichbarer Dienstleister sind. Somit ,,kaufen® die Kunden sich also vorab
bereits kreative Ideen. Die Entwicklung dieser Ideen geht jedoch regelmalig als Leis-
tung und vom Aufwand her deutlich tber das hinaus, was im Rahmen einer "norma-
len" Angebotserstellung zu leisten wire. Nicht selten sind im Rahmen eines Pitches,
aufgrund der Anforderungen des Kunden, bereits 80% aller konzeptionellen Arbeiten
zu erledigen. Kein seriéser Dienstleister wird mit der berihmten ,,groben Kosten-
schitzung® aufschlagen wollen. Schon alleine deswegen, weil dieser im besten Falle
spater mit der Realisierung beauftragt wird und dann seinen Kunden — und das gegen-
seitige Verhaltnis - nicht mit erheblichen Mehraufwinden belasten will. Umso mehr
sind die immer vehementeren Forderungen nach Fairness und Transparenz zu verste-
hen.

2. Die grof3ten Missstinde

In den letzten Jahren hat sich jedoch die Situation in Pitches teilweise derart verscharft,
dass von einem fairen Miteinander von Kunde und Dienstleister kaum noch gespro-
chen werden kann. Ohne Anspruch auf Vollstindigkeit seien nachfolgend einige der
grof3ten Missstinde hier erldutert.

2.1. Der Pitch ohne Projekt

Hier wird die Agentur aufgefordert, sich einem — ausdriicklich — imaginiren Pitch zu
stellen. Es miissen fiir ein angeblich nicht existentes Projekt mehrere kreative Ansitze
weitgehend ausgearbeitet und prasentiert werden. Konnen die Kreativideen tberzeu-
gen, darf der Dienstleister beim nichsten ,,echten® Pitch mitmachen. Eine Umfrage
unter FAMAB-Mitgliedern aus dem Jahr 2014 ergab, dass ca. 45% der Befragten be-
reits zur Teilnahme an einem fiktiven Pitch aufgefordert wurden. Es handelt sich hier-
bei also um keine Einzelerscheinung.
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Wurden Sie schon einmal aufgefordert, kostenfreie Konzepte fiir fiktive Projekte
zu erstellen, um in den Kreis der Pitch-Teilnehmer aufgenommen zu werden?

Anzahl Teilnehmer: 144*
65 (45,10%): Ja

79 (54,90%): Nein
( °] JEI

45%

Nein
55%

*Erhebungszeitraum: 2014

Abb. 2: Anzahl kostenfreier Pitch-Teilnahmen*®

2.2. Der Pitch fur Kleinstprojekte

Dank moderner Biirokommunikation ist die Verteilung von Informationen an einen
gro3en Kreis heute einfach und (fast) kostenfrei. Dies fuhrt in vermehrtem Mal3e dazu,
dass auch kleine Projekte in groflen Teilnehmerkreisen ausgeschrieben werden. Laut
Rick liegt das Verhiltnis zwischen Projektetat und Pitchkosten bei ungesunden 5:1.46
Ubersetzt bedeutet dies, pitchen mehr als fiinf Dienstleister liegen die Kosten fiir die
Teilnahme am Pitch iiber der eigentlichen Wertschopfung des Projektes.

2.3. Der Pitch als Ideenklau

Hier werden die Dienstleister aufgefordert ihre Kreativideen im Rahmen eines Pitches
einzureichen, die Umsetzung des Projektes wird jedoch - zumindest in weiten Teilen -
intern betrieben. Erhielten die Teilnehmer fiir ihre Ideen ein angemessenes Honorar,
wire das an sich nicht verwerflich. Eine FAMAB-Umfrage aus dem Jahr 2012 zeigt
jedoch, dass lediglich ca. 1/4 der Pitches honotiert werden, und diese mit nur durch-
schnittlich 7,6 TEUR. Von einem angemessenen Honorar kann hier also nicht gespro-
chen werden.

Eine Spielart dieses Ideenklaus ist es, die kreativste Idee der Pitchrunde von dem bil-
ligsten Dienstleister des Teilnehmerkreises umsetzen zu lassen. In diesen Fillen ist es
ganz besonders die Aufgabe der Marktteilnehmer, sich klar gegen so ein Vorgehen zu
positionieren.

Der BGH hat in seinem Utteil vom 13. November 2013 (Az. I ZR 143/12) die Uthe-
berrechte deutlich gestirkt, in dem er die Fragestellung der ,,gestalterischen H6he
vollig neu bewertet hat. Es ist damit zu rechnen - und aus Sicht des FAMAB darauf zu
hoffen — dass es zukinftig deutlich haufiger zu rechtlichen Auseinandersetzungen zwi-
schen Dienstleister und Kunde kommt.

“ FAMAB 2014.
4 Riick, 2014, S. 38ff.
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Anzahl Pitches* Pitchhonorare*
@ 26,2 @ (in TEURO) 7,6

mit
gezghltem keine
Pitch- Angabe=
honorar 25% '
26%

-

1-5=49%
ohme 2130=7%
gezahltem
Pitch- A y -
honorar \\\ /y’/ 11-20 = 5%
74% T e
6-10 = 14%

*Bezugszeitraum: 2011

Abb. 3: Anzahl und Kosten von Pitch-Honoraren*’

2.4. Der Rechtfertigungspitch

Die Einkaufsregeln insbesondere groflerer Unternehmen geben oftmals sehr genau
vor, wie Leistungen auszuschreiben sind. Analog gilt dies fiir 6ffentliche Stellen, die an
die Regelungen des Vergaberechts gebunden sind. Unangenehm werden diese Regeln
spitesten dann, wenn man bereits einen guten, kreativen, leistungsfihigen und — oft-
mals am wichtigsten — vertrauenswirdigen Partner gefunden hat, wiirde doch ein fairer
Pitch das klare Risiko enthalten, dass ein anderer als der gewollte Dienstleister gewin-
nen kénnte. Um dies zu verhindern, werden in der Praxis die Ausschreibung gerne so
,»hingebogen®, dass nur noch der gewollte Dienstleister eine realistische Chance hat zu
gewinnen. Dies geschieht mit einer breiten Palette von Mal3nahmen. Von der Einen-
gung der Zugangsvoraussetzungen auf ein unsinniges Mal}, bis hin zur informellen
Weitergabe des besten Preises.

Grundsitzlich ist ein enges, vertrauensvolles und treues Verhiltnis zwischen Kunde
und Dienstleister tiberaus winschenswert — es sollte jedoch allseits auf unfaire Pitches
verzichtet werden, bei denen fast alle Teilnehmer von Beginn an chancenlos sind.

3. Was ist also zu tun?

Diese Auflistung lieB3e sich (fast) beliebig fortsetzen. Wichtig an dieser Stelle zu erwih-
nen ist, dass dem FAMAB fiir alle geschilderten Missstinde reale Beispiele vorliegen.

Mithin erscheint der wesentliche Zweck eines Pitches — die beste und bzw. oder krea-
tivste Leistung zu den geringsten Kosten — von den Auftraggebern selbst unterminiert
zu werden. RegelmifB3ig werden deutlich zu viele Dienstleister angefragt und extrem
umfangreiche Prisentationsrunden veranstaltet. Wiirden die Kunden die internen Kos-
ten dieser Veranstaltungen bewerten und ansetzen, wiirde sich zeigen, dass so manche
hart verhandelte Einsparung bereits durch interne Aufwendungen aufgezehrt wurde.

¥ FAMAB 2014.
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Als Vertreter der Branche tut der FAMAB einiges, um die Situation fiir Dienstleister
und Mitglieder gleichermallen zu verbessern.

3.1. Der Pitchblog

Der von der GPRA initiierte Pitchblog will Transparenz und Augenhéhe schaffen.
Immer wieder ist zu héren, dass letztendlich die Branche in gleichem Mal3e Schuld sei,
da niemand bei dem ,,Spiel“ mitmachen musse, wenn ithm die Regeln nicht gefallen.
Naturlich basiert ein Geschift immer auf Angebot und Annahme. Dies funktioniert
allerdings nur, wenn zwischen Kunde(n) und Dienstleister(n) ein Verhiltnis auf Au-
genhohe existieren wirde. Tatsachlich jedoch muss diesem Verhiltnis eine erhebliche
Asymmetrie zu Gunsten der Kunden attestiert werden. Die groflen und bestimmenden
Kunden agieren im Beschaffungsmarkt ohne entsprechende Gegengewichte — vom
FAMAB als Branchenvertreter abgesehen. Daher ist eine Initiative wie der Pitchblog
(www.pitchblog.de) durchaus zu begriflen und wird vom FAMAB unterstiitzt. Jeder —
nicht nur Mitglieder der GPRA und bzw. oder des FAMAB — kann Pitches an den
Blog melden. Wichtig dabei: Es konnen und sollen nicht nur die Negativbeispiele ge-
nannt werden. Die Pitches werden von einem unabhingigen Rechtsanwalt iberpriift
und der Pitch-Ausrichter erhilt die Gelegenheit, sich zu dullern, bzw. bei laufenden
Pitches, diese zu andern. Gelangt der Anwalt zu der Erkenntnis, dass der Pitch tatsich-
lich ,,unsauber® ist, wird dieser auf den Blog gestellt und durch Medienpartner verbrei-
tet.

3.2. Die sieben Regeln fur einen fairen Pitch

Die Mitglieder des FAMAB haben in einer Arbeitsgruppe sieben Regeln entwickelt, die
fir Fairness bei Pitches sorgen.

1. Fakten schaffen: Vollstindige, aussagefihige, Vergleichbarkeit erméglichende
Briefings.

2. Kommunikation: Ansprechbarkeit der Ausschreibenden und zligiges Ant-
wortverhalten bei Ruckfragen im Direktkontakt.

3. Mit Empathie auf Augenhohe: Gegenseitiges hineinversetzen Wollen mit
dem Ziel optimales Verstindnis fur die Aufgabenstellung zu erreichen.

4. Inspiration und Motivation: Gute Briefings erzeugen Bilder und férdern die
kreative Assoziation der Auftragnehmer. Dabei gilt: Je besser das Briefing,
desto besser das Ergebnis.

5. Feedback geben: Begriindete, ztigige und offene Darlegung der K.O. Krite-
rien bei verlorenem Pitch.

6. Klasse statt Masse: Sinnvolle Vorauswahl der Pitchteilnehmer und Begren-
zung der Teilnehmerzahl relativ zur Aufgabenkomplexitit. Die Abfrage
von Rahmendaten potentieller Dienstleister kann in groBerem Kreise er-
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folgen. Daraus sollte fiir den eigentlichen Kreativpitch ein Kreis von max.
tinf Dienstleistern ausgewihlt werden.

7. Ernsthaftigkeit und Wertschitzung: Erst Budgets aufstellen und intern verab-
schieden, dann pitchen. Wertschitzung der geleisteten Arbeit und Wiirdi-
gung sowie Schutz geistigen Eigentums. Ein Pitchhonorar demonstriert
Wertschitzung und Ernsthaftigkeit gleichermal3en.

4. Ausblick

Pitches sind aus unserer Branche nicht mehr wegzudenken. Das war auch niemals der
Ansatz des FAMAB und seiner Mitglieder. Das Ziel aller Aktivititen muss sein, ein
gegenseitiges Verstindnis bei Kunden und Dienstleistern zu schaffen. Dazu gehort ein
mutiges, selbstbewusstes Auftreten der Dienstleister, ebenso wie die Erkenntnis auf
Kundenseite, dass nicht alle einkduferischen Methoden auf alle ,,Einkaufsgiiter” an-
wendbar sind.

Die gemeinsame Intention ist, herausragende Projekte zu realisieren, welche die Ziele
der Kunden erreichen und den Dienstleistern ein profitables Wirtschaften ermdogli-
chen. Denn beides ist mittelfristig die Grundlage der erfolgreichen Zusammenarbeit.

Dazu gibt es noch viel zu tun, aber bekanntermallen beginnt ja auch die lingste Reise
mit dem ersten Schritt.
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Heidelberger Druckmaschinen als Beispiel fiir erfolgreiche Pitch-Praxis48

Carsten Schroer

Das Thema ,,Pitch ist fiir die kreativen Agenturen der MICE-Branche von herausra-
gender Bedeutung. Denn vielfach gilt: Ohne Pitch kein Auftrag. Gerade in kompetiti-
ven Mirkten, die eine hohe Kreativitit verlangen, ist die Wettbewerbsprisentation
elementar. Regelungen wie Priasentationshonorare sollen im besten Fall daftir Sorge
tragen, die entstehenden Kosten fiir die Entwicklung und Prasentation von Konzepten
zu amortisieren, damit sie nicht als so genannte ,,sunk costs* versenkt werden. Denn
gerade bei kreativen Konzeptionen sind die Moglichkeiten, die Ideen anderweitig zu
nutzen, begrenzt.

Die bisherigen Darstellungen in diesem Band haben gezeigt, dass Zeit und Geld, also
knappe Ressourcen, verwendet werden mussen, um sich an teilweise aussichtslosen
Pitches zu beteiligen. Im Zentrum der Kritik stehen die ausschreibenden Unterneh-
men, die sich aus Sicht der jeweils anderen nicht immer korrekt verhalten. Die etablier-
ten Institutionen sind offenbar nicht in der Lage, die ungleiche Informationslage zwi-
schen Angebot und Nachfrage erfolgreich zu moderieren. Ganz klassisch treten mit
dem ausschreibenden Unternehmen und den pitchenden Agenturen Prinzipale und
Agenten auf den Plan. Die Institutionenékonomie kennt die sich daraus ergebenden
Probleme. Um einige zu nennen: Weder kann der Prinzipal im Vorhinein abschitzen,
ob der Agent nicht Informationen verschweigt (,,adverse selection®), noch kann er aus-
schlieBen, dass es nach Vertragsabschluss seitens des Agenten zu einem Verhalten
kommt, das den Prinzipal negativ tangiert (,,moral hazard). Zudem ist die Frage zu
stellen, ob Vertragskomponenten tatsichlich so eingehalten werden, wie zunichst ver-
einbart (,hold up*). Anders als in der 6konomischen ,,Principal-Agent-Theorie® in der
Regel beschrieben, liegen im Fall des Pitches die begrenzten Informationen zu Absich-
ten und Eigenschaften hier zunichst auf der Seite des Agenten, also der pitchenden
Agentur. Sie kann sich nicht dartiber im Klaren sein, ob die Unternehmen nicht In-
formationen verschweigen. Die Informationsasymmetrie hort hier freilich nicht auf,
sondern sie ist weiterhin auf der anderen Seite vertreten: Auch die Unternehmen wis-
sen weiterhin nicht, wie sich die Agenturen verhalten. Vielfach lassen die Agenturen
die Unternehmen tber tatsichliche Qualititsmerkmale im Unklaren. Das kann fir den
gesamten Markt negative Folgen haben. Sollten sich die Unternehmen als Prinzipale in
der Beauftragungsphase beispielsweise nur an gunstigen Preisen orientieren und die
Qualitat nicht entsprechend berticksichtigen, so fihrt dieses auf Dauer zu einer Verfla-
chung der Angebote; die Angebotsseite stellt sich auf das Verhalten ein. Austauschbare
Inszenierungen oder lieblose Konzepte im Bereich der Live-Kommunikation kénnen
jedoch keine einzigartigen Etlebnisse produzieren, die Marken individuell emotional
aufladen und erlebbar machen. Hier sind die Agenturen und die Verbinde aufgefor-

4 Artikel basiert auf einem Interview vom 05.06.2015 mit Ulrich Bérger, Verantwortlicher fir Leiter Messen und
Events bei der Heidelberger Druckmaschinen AG.
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dert, Klarheit tber Qualititsaspekte zu liefern und Informationen im Sinne der Nivel-
lierung der Informationsasymmetrie bereitzustellen.”

Die dargestellten Probleme, die aus der ungleichen Ausstattung mit Informationen
resultieren, sind nicht leicht zu l6sen. Dieses betrifft die MICE-Branche ebenso wie
andere Branchen, z.B. den Finanzsektor. Explizite Regelungen durch tibergeordnete
Organisationen sind eine Mdglichkeit, Handeln zu disziplinieren. Mit dem Grad der
Sanktionsméglichkeiten seitens der Organisation steigt die Wahrscheinlichkeit der Re-
gelbefolgung. Ansonsten miussen sich Institutionen 6konomisch bewihren. Sie mussen
dauerhaft mehr Gelder einsparen als produzieren. Dieses erkennen auch Unternehmen
durchaus und legen ein Handeln an den Tag, das auf Dauer angelegt ist.

Ein Beispiel fir ein solches Konzept der Kontrahierung von kreativen Agenturen stellt
das Unternehmen Heidelberger Druckmaschinen dar. Das Unternehmen ist der inter-
national fiihrende Losungsanbieter und Dienstleister in der Printmedien-Industrie. Der
Name ,,Heidelberg® steht fiir Spitzentechnologie, Topqualitit und Kundennihe und
dieses weltweit. Das Unternehmen hat seinen Hauptsitz in Heidelberg und verftgt
Uber Entwicklungs- und Produktionsstandorten in sieben Lindern. Insgesamt werden
mit rund 250 Vertriebsniederlassungen in 170 Landern rund 200.000 Kunden betreut.
Seine Produkte werden vor allem in Heidelberg unter strengen Qualititsvorgaben her-
gestellt. Standardisierte Druckmaschinen fur giangige Formatklassen sowie Falzmaschi-
nen fir den chinesischen Markt fertigt das Unternehmen in Qingpu bei Shanghai. ™

Der Verantwortliche fur Messen und Events, Herr Ulrich Boérger, erlauterte im Inter-
view die Bedeutung von Messen und Events und die Vorgehensweise seines Unter-
nehmens im Falle des Pitches. Ulrich Boger verantwortet diesen Bereich im Unter-
nehmen bereits iiber 20 Jahre. In seiner Anfangszeit bediente das Unternehmen bis zu
20 Messen pro Jahr. Dabei wurden auch Maschinen gezeigt, um die Stellung als Bran-
chenfiihrer zu dokumentieren. Das Prinzip des Zeigens der Produkte hilt auch heute
noch an, doch werden sowohl die Frequenzen der Messebeteiligung als auch die An-
zahl der gezeigten Maschinen geringer. Letzteres, da die GroB3e der gebuchten Flichen
bei Messen kleiner wird. Auch heute erfordert die Messebeteiligung als Druckmaschi-
nenhersteller, der vor allem die technische Komponente in den Vordergrund stellt,
einen hohen Aufwand an Personal und Koordination. Die Beweggriinde, Messen im
Bereich der Druckindustrie zu veranstalten, sind aus der Sicht von Bérger sehr unter-
schiedlich: Dieses konnen z.B. Verbandsinteressen sein, die einheimische Wirtschaft zu
stirken, Messebetreiber konnen ein Interesse haben, die Messehallen zu fullen oder
bestimmte Personen haben es sich zu Aufgabe gemacht, Branchen zu férdern und da-
bei auch sich in den Vordergrund zu stellen. Unterschiedliche Motive und nicht abge-
stimmte Konzepte fithrten in der Vergangenheit zu einem Wildwuchs von Messen, die
nicht alle bedient werden konnten. Daher wurden seitens ,,Heidelberg® und anderer
Austeller sowie auf Seiten der Besucher Priorititen gesetzt. Im Falle von ,,Heidelberg®
wurde der eigene Messekalender in einem mehrjidhrigen Prozess neu strukturiert. Re-

4 Fine Einfithrung in die Theorie der Neuen Institutionen bieten Furubotn & Richter, 2010.
% Vel. DRUPA online, 2012, o.S.
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sultat war beispielsweise, pro Jahr nur noch auf einer internationalen Messe auf einem
Kontinent auszustellen. Die Weltwirtschaftskrise hat dann zu weiteren Reduktionen
und Konzentrationen geftihrt, die in den Kostenzwingen des Unternehmens selbst
sowie in den kleineren Budgets der Messebesucher angelegt waren. Diese kamen
schlichtweg aus Kostengriinden zu immer weniger Messen. Bei heutigen internationa-
len Messeauftritten steht im Fokus, sich in Schwellenlindern zu prisentieren, bei-
spielsweise in China oder Russland. Die dortigen Messeauftritte werden mit klaren
Zielsetzungen versehen. Neben den direkten Verkauf hat sich besonders in den
Schwellenlindern das generieren von Leads als Primarziel gestellt. Diese werden tiber
ein CRM-System dezidiert getrackt. Messen mussen hier den harten Kriterien der Eva-
luation gerecht werden.

In der letzten Zeit hat sich somit die Bedeutung der Messen veridndert, andere Formen
der Produktpriasentation sind bei ,,Heidelberg® neben die Messen getreten: Zwei
Showrooms fur zwei unterschiedliche Kundengruppen wurden in Heidelberg erstellt,
um komplette Produktionsanlagen zeigen zu konnen. Das Ziel der Showrooms ist,
Kaufentscheidungen zu beeinflussen und vor Ort die Kompetenz zu demonstrieren.
Der Wettbewerbsvorteil von Heidelberg Druck ist die hohe Qualitit der Maschinen,
die in den Showrooms dokumentiert werden kann. Die Showrooms werden zusitzlich
fir monatliche Kundenveranstaltungen (Open House) mit bis zu 120 Kunden zu fest-
gelegten Themen genutzt, um vor allem potenzielle Kunden von den Vorteilen der
Marke zu iiberzeugen und das Markenbild von Heidelberg Druck zu inszenieren. Be-
zogen auf die Bestandskunden ist der Schwerpunkt darauf gelegt, die Services (z.B.
Service- und Wartungsvertrige) und nachgelagerte Produkte wie Farbe oder Druck-
platten zu illustrieren. Der Ablauf der Veranstaltungen in den Showrooms ist weitest-
gehend standardisiert. Ein Pitch ist hierbei nicht erforderlich.

Pitches werden immer dann gemacht, wenn das Unternehmen auf Schlisselmessen
ausstellen mochte. Die zentrale Messe hier ist die DRUPA, die Druckfachmesse in
Dasseldorf. Dort tritt das Unternehmen bei seinen Auftritten im Vierjahresrhythmus
jeweils mit einem neuen Konzept auf. Dort werden neue Technologien und Maschinen
Vorgefihrt, die in eine jeweils neue Inszenierung eingebettet werden. Die Planungs-
phase fiir diese Messe beginnt ca. zwei Jahre vor der Messe. Fir die Darstellung des
Unternehmens auf der Messe gibt es erste Ideen im Unternehmen, die jedoch durch
externe Hilfen konkretisiert werden. Dort stellt sich dann die Frage, welche Agenturen
hierfiir in Frage kommen. Ein wichtiger Treiber fiir Ausschreibungen ist der Einkauf
des Unternehmens, der vorschreibt, dass in der Regel alle drei Jahre neu ausgeschrie-
ben werden muss. Diese Obligation bezieht sich auf alle Bereiche des Unternehmens,
gilt also plakativ formuliert fur Schrauben oder auch Agenturleistungen. Der Marke-
tingbereich konnte auf Grund des Vierjahreszyklus der DRUPA als wichtigstem Fix-
punkt der Aktivitaten die Ausschreibung alle vier Jahre etablieren. Hier muss in gro3e-
rem oder kleinerem Stil eine Ausschreibung erfolgen. Ein Festhalten an der etablierten
Agentur wire zwar teilweise wiinschenswert, doch lassen dieses die Regeln des Unter-
nehmens nicht zu. 2008 entschied sich ,,Heidelberg®, in gréBerem Stil auf die Suche
nach inspirierenden Kreativagenturen zu gehen. Zwar hatte man einen Stamm an
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Agenturen, doch machte sich die Meinung breit, frische, neue Ideen zu bendtigen. Da-
rauthin erstellte Bérger beginnend mit acht Agenturen eine Shortlist von vier Agentu-
ren, denen er prinzipiell zutraute, den Aufgaben des Unternehmens gerecht zu werden.
Bei der Auswahl der Agenturen orientierte er sich zundchst an Awards (z.B.
Adam&Eva, ADC) sowie an Berichten in der Fachpresse. Ebenfalls lief3 er sich von
Messeauftritten in anderen Branchen wie z.B. Automobil oder Informationstechnolo-
gie inspirieren und fragte nach den beteiligten Agenturen. Bei allen acht Agenturen bat
er um Termine vor Ort, um sich einen personlichen Eindruck von Prozessen, Ausstat-
tung und Klima zu verschaffen. Er verdeutlichte durch seine Prisenz als Entscheider
und Kompetenztriger des Unternehmens die hohe Bedeutung, die dem Pitch beige-
messen wurde. Vor dem Hintergrund der Gespriche und Eindriicke kristallisierte sich
dann die Shortlist heraus. Vier Unternehmen wurden mit einem identischen Briefing
ausgestattet und angehalten, sich ein Konzept fiir einen Messestand fir ,,Heidelberg®
zu Uberlegen. Zum einen machte ,,Heidelberg klar, dass es sich um einen eher fiktiven
Pitch mit mehreren, aber wenigen Anbietern handele, zum anderen war man bereit, fiir
die Pitchleistung einen Unkostenbetrag im kleinen funfstelligen Bereich zu leisten. Die-
ses fithrte aus Sicht von Borger zu einer sehr freien Atmosphire mit tollen Konzepten
ohne die Angst, das Unternehmen wiirde sich der Vorschlige bedienen und diesen mit
einem anderen Partner umsetzen. Auch auf Grund der eher offen gehaltenen Zielset-
zung mit nur rudimentiren Informationen zur Zielsetzung, die den Kreativprozess
nicht einengen sollten, kamen sehr unterschiedliche Ideen zu Tage. Zwei Agenturen
wurden nach Abstimmungen innerhalb einer kleinen Gruppe von Experten gebeten,
ihr Konzept dem Vorstand zu prisentieren. Hier war vor allem ausschlaggebend, wie
sich die Agenturen mit der Branche und dem Unternehmen auseinandersetzten und
den Freiraum tatsichlich fiir ein kreatives Konzept nutzten, in dem sich die Verant-
wortlichen wiederfanden. Es wurde schlieBlich die Agentur ausgewihlt, die spiter mit
einem konkretisierten Briefing konfrontiert wurde, auf dessen Basis dann der finale
Messestand entwickelt wurde.

Borger sieht die Gefahr fir die Branche, dass Unternehmen die kreative Pitchleistung
nicht geniigend wertschitzen und den Agenturen mit zu wenig Respekt fir die Leis-
tung begegnen. Dieses zeigt sich zum einen an den beteiligten Personen, die auf Un-
ternehmensseite den Pitch begleiten, zum anderen auch an der fehlenden Bereitschaft,
eine Dienstleistung zumindest rudimentir zu bezahlen. Doch nur damit kénne die
Qualitat dauerhaft gehalten werden. Mit Blick auf die Agenturseite verdeutlicht er, dass
gerade kleinere Agenturen weit davon entfernt sind, auch wenig Erfolg versprechenden
Pitches abzulehnen. Getrieben vom Auftragsdruck seien diese kaum in der Lage, sich
Pitches zu entziehen. Es sei sogar noch die Tendenz zu erkennen, dass sich die ausfiith-
renden Gewerke wie die Messestandbauer selbst zu kreativen Agenturen aufmachen.
Dabei bleiben die Kreativleistungen dann hiufig den Moglichkeiten verhaftet, die das
Unternehmen selbst umsetzen kann. Dann bestimmen die nicht mehr die Konzepte
die Umsetzung, sondern die Umsetzungsmoglichkeiten limitieren die Konzepte. Der
Druck, auch vorgelagerte Dienstleistungsprozesse anzubieten, um die Mitarbeiter bes-
ser auszulasten, nimmt offensichtlich zu. Dort werden dann Kreativleistungen zu
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Dumpingpreisen oder sogar kostenlos angeboten, was dauerhaft weder im Sinne der
Branche noch der so agierenden Agenturen sein kénne.

Klar ist, dass kreative Leistungen sehr viel schwerer zu vergleichen sind und somit die
Subjektivitit und die Aussicht auf eine erfolgreiche Zusammenarbeit ein starker Trei-
ber fir oder gegen eine Agentur sein kann. Im Falle der Ausschreibung von Messe-
stinden an Messebauer, also die Ausschreibung einer eher handwerklichen Leistung
mit Pflichten- und Lastenheften, ist die Ausgangslage fiir eine Beurteilung einer Leis-
tung sehr viel leichter. Doch auch hier betont Borger, dass das Unternehmen ,,Heidel-
berg* darauf achte, solche Messebauer zu beauftragen, die in der Lage sind, sich durch
ihre Preise dauerhaft zu finanzieren. Anderenfalls bestehe immer die Gefahr, dass das
ausfihrende Unternehmen im Umsetzungsprozess Abstriche in der Leistung macht,
die nicht im Sinne von ,,Heidelberg® sein kénne. Also auch hier gilt: Qualitat vor Preis.
Dieses ist sicher eine Sichtweise, die Schule machen sollte. Dazu trigt dauerhaft die
weitere Qualifizierung der Verantwortlichen in den Unternehmen bei, die sich kompe-
tent und weitblickend mit den Angeboten auseinandersetzen konnen. Dazu gehort
auch das gemeinsame Selbstverstindnis in der Agenturbranche, sich nicht unter Wert
zu verkaufen. Als Orientierungspunkt fiir dieses Verhalten kénnen die Pitchregeln des
FAMAB angesehen werden. Die Geschlossenheit unter den Mitgliedern wird jedoch
nicht leicht herzustellen sein.
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Pitchsituation als Planspielmodell fiir die Veranstaltungsbranche

Laura Brager & Caroline Solowjew

1. Einfiihrung

Die Zukunft der Veranstaltungsbranche als noch verhiltnismiBig junger Zweig des
Dienstleistungssektors steht aufgrund von Megatrends wie Globalisierung, technisch-
wissenschaftlichen Verdnderungen sowie des gesellschaftlichen Wandels vor groflen
Herausforderungen.’! Das auftragsorientierte Projektgeschift dieses Sektors ist ge-
kennzeichnet durch eine heterogene Struktur. 52

Komplexitit zu reduzieren oder tiberschaubarer zu machen ist damit eines der Haupt-
aufgaben innerhalb dieses in vieler Hinsicht vielschichtigen Sektors, der sich wie kein
anderer nicht nur stark wissens- sondern vor allem auch trendbasiert darstellt.>3 Hier
setzt das didaktische Modell der Planspiele an, das sich explizit dem Versuch nihert,
modellhaft einen Ausschnitt der Realitit zu Lernzwecken abzubilden und damit
exemplarisch den Fokus auf mehrere Themenfelder, die fiir die Branche von besonde-
rer Bedeutung sind, richten zu kénnen.

Der Pitch als Agentur-Auswahlmethode ist gingige Praxis in der Veranstaltungsbran-
che und eines der Themenfelder, die also in einem Ausschnitt der komplexen Event-
Realitit nicht fehlen darf. Aber wie kann ein Pitch innerhalb eines Planspiels abgebildet
werden?

Planspiele haben eine lange Tradition, erleben aber gerade wieder im Hinblick auf die
rasante Technologisierung der Umwelt als auch des Trends zu erlebnisorientiertem
Lernen eine Renaissance — Verspricht diese Lernmethode doch wie keine andere erleb-
baren und damit nachhaltigen Erfolg aus konstruktivistischer Lernperspektive.>*

2. Didaktische Hinfiithrung zum Begriff ,,Planspiele

Durch den Einsatz von Planspielen (hier Unternehmensplanspielen) wird vorhandenes
Wissen mit neuem Wissen verkniipft, um die Teilnehmer mit neuen Fragestellungen zu
konfrontieren. Beim Begriff des Planspiels ist der Wortteil ,,Plan® wie haufig ange-
nommen nicht mit einem Ablaufplan gleichzusetzen, sondern vielmehr mit einer
Landkarte, welche versucht, eine reale Situation nachzuempfinden.>>

Planspielmethoden sind damit interdisziplindre didaktische Lernkonzepte, die versu-
chen komplexe und realititsnahe Zusammenhinge abzubilden und damit zu einer

31 Vel. GCB 2013, S. 6.

52 Vgl. Paul & Sakschewski 2012, S. 15.
3 Vel. ebd., S. 27, s.a. GCB 2013, S.7.
> Vel. hierzu SchuBler 2007, S. 134 ff.
% Vgl. Capaul & Ulrich 2003, S. 13.
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Form authentischen Lernens beizutragen: ,,Planspiele dienen der Simulation von Pro-
zessen, Vernetzungen und Strukturen bestimmter real existierender Systeme®>¢ und
bedirfen der Mitspieler, die mehr oder weniger definierte Rollen tibernehmen. Dabei
findet sozusagen eine Synthese zwischen Rollenspiel und Simulation statt. Neben den
gesprichslastigen Rollenspielen beinhaltet ein Planspiel damit also Akteure aber auch
noch ein Regelwerk und Ressourcen (Zeit, Kapital) in einem System (z. B. Unterneh-
men).>’

In einer fiktiven Ausgangssituation erfahren die Teilnehmer tiber verschiedene Spiel-
runden hinweg, die sich durch unterschiedlich gestaltete Szenarien auszeichnen, was es
bedeutet Verantwortung fiir ein Unternehmen zu iibernehmen: Sie setzen sich Ziele,
fihren Verhandlungen durch und missen auf Basis der vorangegangenen Spielperiode
(Geschiftsjahr) fiir das nichste Geschiftsjahr entscheiden.>8

In der Abschlussphase werden dann die Ergebnisse und Erfahrungen aus dem Plan-
spiel in die Praxis transferiert. Dieses so genannte Debriefing ist fiir den Erfolg eines
Planspiels unerlisslich und entwickelt die Handlungskompetenz fiir die Praxis weiter.>
Planspiele decken zum einen bestimmte betriebswirtschaftliche Themenbereiche (Pro-
jektmanagement) ab, versuchen nach Unternehmensform und -phase zu selektieren
(z.B. Grindungsphase) oder versuchen Geschiftsprozesse fir eine gesamte Branche
abzubilden (wie z. B. fir den Banken- und Logistiksektor).%0

Bezuglich der technischen Ausfihrung unterscheiden sich Planspiele in Brettplanspiele
(manuelle oder auch haptische Planspiele) oder computergestiitzte Planspiele.®! Bei
haptischen Planspielen steht ein Spielbrett mit Spielfiguren und beispielsweise Miinzen
im Zentrum, bei computergestiitzten Planspielen unterstiitzt die jeweilige Software bei
der Entscheidungsfindung und zahlenbasierter Auswertung.

3. Warum ein Planspiel fiir die Veranstaltungsbranche?

Aufgrund einer fehlenden marktfihigen Version eines Planspiels fir den Veranstal-
tungssektor sowie der Erkenntnis, dass ein Planspiel ebenfalls fiir die Abbildung der
komplexen Veranstaltungsbranche zielfihrend ist, wurde sich fiir die Entwicklung ei-
nes branchenspezifischen Planspiels entschieden.

Die Herausforderung bestand von Beginn an in der ganzheitlichen Abbildung der Ver-
anstaltungsbranche, welche in ihrer Ausprigungsbreite sehr vielfaltig gestalten sein
kann. Sie reicht von Messen, Kongressen tber Seminare, Konzerte bis hin zu Team-
building- und Sportveranstaltungen.®> Daher entstand ein prozessorientiertes Eventa-
gentur-Planspiel, um moglichst viele Gewerke abbilden zu kénnen. Aufgrund der Mog-

56 Kris & Nobauer 2008, o. S.

57 Vgl. Klabbers 1999, S. 18.

% Vgl. ebd., S. 14.

% Vgl. Kriz & Nébauer 2008, o. S.

%0 Vgl. Tata Interactice Online 2015, o.S.

61 Vgl. Trautwein 2011, S. 61.

02 Vgl. Dinkel, Luppold & Schréer 2013, S. 214.; Dinkel & Brager 2015, S. 5.
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lichkeit zur transparenten und Gbersichtlichen Abbildung méglichst vieler Geschifts-
prozesse auf einen Blick, wurde sich fiir die Entwicklung eines Brettplanspiels in Ko-
operation mit dem Planspielentwickler BT1% entschieden.

3.1. Projektinitiierung und Konzeption

Im Zentrum des Uber zwei Jahre entwickelten und im Oktober 2014 eingefithrten
Brettplanspiels ,,TopEvent® stehen die Prozesse einer Eventagentur: von der Auftrags-
gewinnung mit Hilfe eines Pitches, Planung, Umsetzung, Abrechnung bis hin zur
Nachbetrachtung des Kundenauftrags. Dabei hat jede Gruppe als Unternehmerteam
ein eigenes Planspielbrett zu verantworten, steht aber damit im direkten Vergleich und
in Konkurrenz mit den benachbarten Unternehmerteams.

Als Dienstleistungsplanspiel steht hierfir insbesondere die Mitarbeitereinsatzplanung
im Fokus. Schnell wird deutlich, dass Mitarbeiter effizient eingesetzt werden miissen,
um zu hohe nicht projektbezogene Kosten zu vermeiden. Aufgrund eingeschrinkter
interner Agenturressourcen wird der Einsatz von freien Mitarbeitern realititsgetreu im
Planspiel abgebildet. Hierbei ist der Pitch ein fester Bestandteil des Spielbrettes, der
Personalressourcen bindet und als Voraussetzung fir den nachsten Auftrag in den
kommenden Quartalen dient.

SchlieBlich wird ebenfalls eine ,,reale Pitchsituation® mithilfe von TopEvent inszeniert
und in das Planspielszenario eingebunden. Hierfiir bekommen die verschiedenen
Agenturen ein realititsnahes Briefing auf deren Grundlage sie ein Konzept fir eine
Veranstaltungsumsetzung planen und schlief3lich prisentieren. Der gelungenste Vor-
trag mit den kreativsten und innovativsten Ideen profitiert von einem umsatzstarken
Auftrag. Hierdurch wird die Fahigkeit zur kreativen und strukturierten Arbeit unter
Zeitdruck im Team simuliert.

In der Folge arbeiten sich die Jungunternehmer im Planspiel durch Geschiftsquartale
und -jahre und werden kontinuierlich vor neue Herausforderungen gestellt: Von Un-
wetterwarnungen bis Mitarbeitererkrankungen, aber auch sich auszahlende Mitarbei-
terqualifizierungen und Award-Gewinnen, viele Szenarien kénnen im Rahmen von
Ereigniskarten individuell vom Spielleiter eingesetzt werden. So wird sichergestellt,
dass neben dem Spiel, Spal3 und Wissensvermittlung auch die Emotionen mit Hoch
und Tiefs der Veranstaltungsbranche praxisnah widergespiegelt werden konnen.

Neben der reinen Auftragsinitiierung und -planung steht auch die Rechnungsstellung
und damit die Gewinn- und Verlustrechnung sowie die Bilanz als Jahresabschluss im
Fokus. Somit finden bereits wihrend des Lernprozesses ein Praxistransfer und ein De-
briefing statt, um sowohl betriebswirtschaftliche als auch branchenspezifische Kom-
ponenten mit Hilfe des Planspiels optimal miteinander verkniipft werden.

03 Vgl. BTI Online 2015, o. S.
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3.2. Umsetzung

»TopEvent wird nunmehr seit einem Jahr im Studiengang Messe-, Kongress- &
Eventmanagement an der Dualen Hochschule Baden-Wiirttemberg in Mannheim ge-
testet und evaluiert. Seit dem ersten Quartal 2015 ist es marktreif. Je nach Zielgruppe
ist der Schwierigkeitsgrad modular anpassbar. Somit ist ,,TopEvent® nicht nur fiir den
Hochschulgebrauch geeignet, sondern schafft ebenfalls einen optimalen Uberblick
Uber Geschiftsprozesse einer Eventagentur fiir Fihrungs-krifte, Fachkraften, Auszu-
bildende sowie jeden, der einmal die organisations- und betriebswirtschaftlichen Pro-
zesse einer Agentur erleben und im wahrsten Wortsinne ,,be-greifen® mochte.

4. Fazit und Ausblick

Die Veranstaltungsbranche ist lebendig und auch schnelllebig, was mit einem gewissen
Grad an Komplexitit gleichzusetzen ist, wenn man versucht dieses reale Gefiige als
fiktive Spielsituation abzubilden.

Planspiele sind als Lernmethode am ehesten geeignet diese zunehmende Komplexitit
und Vernetzung unserer Realitit abzubilden, so formulieren Geilhardt & Miihlbrodt
thre These.®* Diese hat an Aktualitit nichts verloren und verhilft mit seinen didakti-
schen Grundprinzipien zum nachhaltigen Lernerfolg, sowohl in der Hochschule als
auch im Unternehmen.

Mit ,,TopEvent* wurde ein Planspiel fir die Veranstaltungsbranche entwickelt und
eingefiihrt, das den Ablauf einer Eventagentur prozessorientiert aber auch betriebwirt-
schaftlich abbildet. Hierbei darf der Pitch nicht fehlen: ,,TopEvent® schafft es hier
quantitative Aspekte, wie personalgebundene Kosten durch den Pitch, mit qualitativen
Aspekten wie Strategie, Innovation, Kreativitit und Teamgeist durch den tatsichlich
durchgefithrten Pitch zu vereinen.

Somit werden Planspiele und ,,TopEvent® zu einem nachhaltigem und ganzheitlichen
Lernerlebnis, um mit einem Handlungsrepertoire fiir die Praxis und die Zukunft ge-
wappnet zu sein.

4 Vgl. Geilhardt & Miihlbradt 1995, S.10.
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Scoring-Verfahren zur Risikoanalyse von Pitch-Teilnahmen

Steffen Ronft

1. Anfrageanalyse und Schutz von Kreativleistungen

Auftrige in Kreativbranchen werden oftmals tber eine Pitch-Teilnahme oder eine in-
dividuelle Angebotserstellung mit bereits konzeptionellen Inhalten akquiriert. Der po-
tenzielle Auftragnehmer muss somit in eine kreative Vorleistung treten, welche mit
entsprechenden Risiken verbunden ist. So sollte zunichst geprift werden, inwiefern
die Votleistung durch Einsatz von angemessenen Schutzinstrumenten vor Ideendieb-
stahl geschiitzt werden kann. Diese lassen sich grundsatzlich in drei Kategorien diffe-
renzieren:

- Juristische Instrumente (z.B. Eintragung als Geschmacksmuster)

- Preispolitische Instrumente (z.B. Vergiitung von Konzeptunterlagen)

- Restriktiv konsekutive Informationsbereitstellung (z.B. nur sukzessiver Zugang
zu Konzeptunterlagen fir den Anfragenden)

Bei der Erstellung von Konzept- und Angebotsunterlagen bestehen unter Umstinden
Ausgestaltungsmoglichkeiten beztiglich des Konzeptumfangs, der Modalititen der In-
formationenfreigabe oder Vergltungsvereinbarungen.8® So sind hier je nach Kreativ-
leistung der Einsatz von Vertraulichkeitsvereinbarungen bis hin zu Ideentresoren und
Eintragungen als Geschmacksmuster denkbar. In der Praxis werden Angebotssituatio-
nen allerdings nicht strukturiert reflektiert und so tber Angebotsmodalititen und
Pitch-Teilnahmen oftmals nicht mit der gebotenen Sorgfalt entschieden. Eine ganzheit-
liche Betrachtung der konkreten Anfragesituation stellt das Fundament fiir Folgeent-
scheidungen sowie letztlich der Auswahl von Schutz- und Verglitungsinstrumenten
dar. Eine Losung kann hierfiir ein strukturiertes Scoring-Verfahren darstellen, welches
eine erste Orientierung fiir die geeignete Kombination verschiedener Schutzinstrumen-
te und Vorgehensweisen geben kann. Hierdurch werden die subjektiv geprigten Ent-
scheidungen einem Standardisierungsprozess unterzogen, der eine moglichst rationale,
transparente und vergleichbare Betrachtung der Anfragesituation ermoglicht.

2. Zielsetzung eines Scoring-Verfahrens in Kreativbranchen

Durch ein Scoring-Verfahren soll eine tibersichtliche und méglichst objektive Betrach-
tung der Situation sowie der bei Angebotsabgabe entstehenden Chancen und Risiken
ermoglicht werden. Eine formalisierte Analyse soll als Entscheidungshilfe dienen, ob
und unter welchen Bedingungen eine Angebotserstellung bzw. Pitch-Teilnahme erfol-
gen sollte. Ein weiteres Ziel ist es, Anfragen miteinander vergleichbar zu machen, in-

9 Vgl. Semblat in diesem Band
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dem sie dieser standardisierten Bewertung unterzogen werden. Zudem wird bewirkt,
dass sich der Entscheidungstriger mit dem potenziellen Kunden sowie der konkreten
Auftragsmoglichkeit auseinandersetzt und so diverse entscheidungsrelevante Aspekte
berticksichtigt. Es soll letztendlich die subjektiv geprigte Entscheidungsgrundlage des
Verantwortlichen strukturieren und eine méglichst objektive, ganzheitliche Betrach-
tung ermoglichen.

Durch eine Punktbewertungsmethode, dem so genannten Scoring, kénnen diese quali-
tativen Einschitzungen durch Vergabe von numerischen Werten operationalisiert wer-
den. Hierbei handelt sich um eine Art Nutzwertanalyse zur Entscheidungsfindung,
welche die Transparenz des Entscheidungsfindungsprozesses erhoht.% Nutzwertanaly-
sen dienen bei Auswahl komplexer Handlungsalternativen innerhalb von Entschei-
dungsprozessen einer systematischen Entscheidungsvorbereitung.®” Durch eine Ge-
wichtung der qualitativen oder quantitativen Angaben erfolgt eine Offenlegung der
individuellen Priferenzstruktur auf deren Grundlage Entscheidungen getroffen wer-
den. Es werden die inhdrenten subjektiven Momente einer Entscheidungsfindung fest-
gehalten und nachvollziehbar dokumentiert. Hierbei wird versucht, alle entscheidungs-
relevanten Faktoren mittels kardinalskalierten Daten zu erfassen, um so Angaben méog-
lichst prazise differenzieren zu kénnen.

Gewichtung Bewertung Score
(unternehmens-spezifisch) (anfrage-/pitch-spezifisch)

Wie wichtig ist mit... [Skala 0-10] | Mit welchem Wert bewerte ich... [Skala 0-10] | Gewichtung x Bewertung

...Standortnihe des Kunden | 2 | ...die Standortnihe des Kunden 8 | 2x8=16
...Bonitit des Kunden 8 | ...Bonitit des Kunden 6 | 8x6=148
.. etc. ...etc. ...etc.

Kumulation zur Bewertungsdimension | 16 + 48 = 64
»Attraktivitit des Kunden (stark vereinfacht)

Tab. 1: Grundschema eines gewichteten Scoring-Verfahrens®

Anhand konkreter Fragen als Hilfestellung, welche auf einer Skala von 0 (unwichtig)
bis 10 (wichtig) bewertet werden sollen, wird im ersten Schritt ermittelt, welche Prife-
renzstruktur beziiglich einzelner Entscheidungskriterien unternehmensspezifisch vor-
liegt. Diese kann z.B. die Ermittlung von Priferenzen hinsichtlich zukinftiger Kunden
oder auch die Bereitschaft fiir Aufwendungen fiir die Konzepterstellung bzw. Pitch-
Teilnahme umfassen. Als konkret zu bewertende Fragen zur Priferenzermittlung fiir
zukiinftige Kunden sind in diesem Falle beispielsweise ,,Wie wichtig sind Thnen Kun-
den, die fur Sie als namhafte Referenzen dienen kénnen?*; ,,Wie wichtig ist Ihnen die
Moglichkeit, zuktunftige Stammkunden zu gewinnen?*; ,,Wie wichtig ist IThnen die Bo-
nitit des Kunden?*; etc. anzusetzen.

% Vgl. Schneck, O., 2005, S.906.
7 Vgl. Hoffmeister, W., 2000, S.278.
% Higene Darstellung
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Im zweiten Schritt werden, ebenfalls mittels konkreter Fragen als Hilfestellung, Ein-
schitzungen zu der aktuellen Angebotsanfrage erhoben. Fragen kénnen beztiglich der
Attraktivitit des Kunden entsprechend lauten: ,,In wie weit schitzen Sie den Anfra-
genden als Referenzkunden fiir Sie ein?*; ,,Wie hoch schitzen Sie die Wahrscheinlich-
keit ein, den Anfragen als Stammkunden zu gewinnen?*; ,,Wie schitzen Sie die Bonitit
des Kunden ein?; etc. Durch die zuvor ermittelte Priferenzstruktur kann eine mog-
lichst auf das Unternehmen angepasste Auswertung von Merkmalen der aktuellen An-
frage in der relevanten Gewichtung erfolgen.

Nach Erfassung aller Daten koénnen Kennzahlen fir gewisse Hauptfaktoren wie die
,»Wahrscheinlichkeit einer erfolgreichen Auftragsvergabe®, die ,,Attraktivitit des poten-
ziellen Kunden®, der ,,Risikowert einer unbefugten Nutzung oder Weitergabe® sowie
die ,,bei Angebotserstellung entstehenden Aufwendungen® errechnet werden. Durch
das sich hieraus ergebende Netzdiagramm®® kénnen die Kennzahlen-Werte der zu be-
achtenden Faktoren der analysierten Angebotssituation visualisiert werden. Durch eine
Flachenberechnung wird zusitzlich der ,,.Schutzmalnahmenindex® ermittelt, welcher
ein Indiz fiir den Umfang von zu ergreifenden Schutzvorkehrungen sein kann. Die
Gewichtungskriterien, die den Anwendern zur Verfiigung stehen, kénnen branchen-
und unternehmensindividuell erweitert und angepasst werden. Jedem weiteren Kiriteri-
um muss jedoch aus Griinden der Transparenz mindestens eine entsprechende opera-
tionalisierte Frage innerhalb des Anfrage-Scorings gegentiberstehen.

3. Anwendung und Ergebnisdarstellung anhand von Beispieldaten

Es wurde sowohl fiir die Priferenzstruktur des Unternehmens sowie fiir die Parameter
der Kundenanfrage beispielhafte Werte eingetragen. Der potenzielle Kunde wird mit
einem Attraktivititswert von 5,56 (10) bewertet und kann daher als leicht tberdurch-
schnittlich attraktiv bemessen werden. Da der Kunde im Beispielfall tber eine gute
Reputation, aber ansonsten keinerlei fiir das Beispielunternehmen relevante Sicher-
heits- und Vertrauensmerkmale aufweist, muss ein verhiltnismiBiger hoher Risikowert
von 7,5 (10) zugrunde gelegt werden. Die Auswertung dieser Daten ergab zunichst
den Wert 8,1 (von 10) fir die Wahrscheinlichkeit einer Auftragsvergabe. Hieraus ist
abzuleiten, dass eine Auftragsvergabe fiir wahrscheinlich zu erachten ist. Die entste-
henden Aufwendungen fiir die Angebotserstellung sind mit einem Skala-Wert von 8,33
(10) als deutlich iiberdurchschnittlich anzusehen. Aus diesen Kennzahlen ist somit be-
reits eine strukturierte Betrachtung, die diverse relevante Bereiche umfasst, auf die
Kundenanfrage moglich.

9 Vgl. Abbildung 1: Netzdiagramm des Scorings
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Wahrscheinlichkeit
einer erfolgreichen

Auftragsvergabe
10 +

7,38

Entstehende 7,53 o
’ ‘ 7,62 ~ Attraktivitit des

Aufwendungen fir die } 0 | ‘potenziellen Kunden
Angebotserstellung

,,Schutzmalinahmenindex

6,29

Risikowert einer
unbefugten Nutzung
oder Weitergabe

Abb. 1: Netzdiagramm des Scorings (Datensatz Fallbeispiel) 7

Aus der Fliche des Dreiecks, das sich aus der Achse ,,Entstehende Aufwendungen fur
die Angebotserstellung® sowie der Achse ,,Risikowert einer unbefugten Nutzung oder
Weitergabe® ergibt, ist ein SchutzmaBnahmenindex abzuleiten. Die farbliche Kenn-
zeichnung des SchutzmalBnahmenindex erlaubt anhand einer nicht linearen Ampel-
Skala eine Empfehlung von anzuwendenden Instrumenten zum Schutze der erbrach-
ten Leistungen. Dieser ist mit dem Wert 22,55 und der Farbbewertung gelb/orange als
erhoht anzusehen. Dies bedeutet im Beispielfall, dass aufgrund der verhaltnismal3ig
hohen finanziellen Aufwendungen im Vorfeld sowie der geringen Sicherheitsfaktoren
eine verstirkte Anwendung von Schutzmal3nahmen erfolgen sollte. Durch einen Maf3-
nahmenkatalog erhalt der Anwender einen Uberblick tiber potenziell angemessene
SchutzmalBnahmen. Die Anfrage ist im Fallbeispiel somit in Risikogruppe zwei einzu-
ordnen. Daher wird es empfohlen eine Kombination aus den Maf3nahmen der Risiko-
gruppen null bis zwei additiv zusammenzustellen. Unter Berticksichtigung der einzel-
nen Konzeptbestandteile, die in vielen Fillen keinen ausreichenden urheberrechtlichen
Schutz genieflen, konnen nun anwendbare Instrumente aus den Vorschligen selektiert
werden.

0 Eigene Darstellung
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[Risikogruppe 0\ (Risikogruppe 1: ~\ [Risikogruppe 2: | [Risikogruppe 3: |
Hoher Bestehende Erhohtes Risiko: Sehr geringe oder
Sicherheitsfaktor bzw. || Unsicherheit: Investitionen in keine
ge.ri.nges finanzielles Investitionen in SchutzmaBnahmen Sicherheitsfaktoren
Risiko: kostenpflichtige sinnvoll bzw. s.ehr hoh.e§
Kostenfreie Sicherheitsmaf3inahmen finanzielles Risiko:
Instrumente mit Ookonomisch nur SchutzmalBinahmen
geringem bedingt sinnvoll erforderlich, Abwigung
Abschreckungsfaktor / des einzugehenden
Kommunikations- Risikos bzgl. der
barrieren nutzen Attraktivitat

/°Urherberrechts— /°Letter of Intent /'Hinterlegung /'Eintragung )

L hinweis auf allen \ eVertraulichkeits- L Ideentresor / Notar L Geschmacks- /

Unterlagen — vereinbarung — (sofern nach UthG “Y— Gebrauchmusters/
*Vertraulichkeits- *Prisentationsvertrag schutzfzihige Patent _
hinweis auf allen «Zugang zu Bestandteile) (sofern schutzfihig)
Unterlagen Konzeptunterlagen *Dialog mit *Verbindliche oder
e [ Entscheider bzw. vergltete
temporir méglichst unter Ausarbeitung eines
Zeugen Konzepts
*Ablehnung einer
Angebotserstellung
\_ VRN JAN J U / Pitch-Teilnahme V

Abb. 2: Risikogruppen und Mafnahmenkatalog™

4. Kritische Betrachtung und Fazit

Das Scoring-Verfahren kann universell und mit geringem Zeitaufwand eingesetzt so-
wie ohne besondere methodische Vorkenntnisse durchgefithrt werden. Durch die un-
ternehmensspezifische Konfiguration ist eine individuelle und fir die jeweils vorhert-
schende Situation adiquate Bewertung der Anfrage moglich. Die subjektiven Bewer-
tungen des Entscheidungstrigers kénnen fiir sich selbst und fiir Dritte transparent ge-
macht werden. Da jedoch als Datenquelle fiir die Gewichtung, als auch fiir die Bewer-
tung oftmals nur Finschitzungen des Entscheidungstrigers verwendet werden kénnen,
basieren die Ergebnisse partiell auf stark subjektiven Annahmen. Die Subjektivitit der
Punktevergabe kann jedoch durch eine vorherige Abstimmung mehrerer Personen
vermindert werden. Die Kennzahlen sind daher nur als Indizien zu betrachten und
konnen bei der Entscheidungsfindung lediglich unterstiitzend dienen. Der Schutzmal3-
nahmenindex bietet eine Orientierungsfunktion tber den Umfang und die Art der zu
treffenden Schutzmal3nahmen. Auch hier muss eine Anpassung beziehungsweise Se-
lektion, unter Bertcksichtigung aller Gegebenheiten, durch den Entscheidungstriger
erfolgen.

"I Eigene Darstellung
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Das Scoring-Verfahren kann somit als Orientierungswerkzeug, trotz inhirenter Unge-
nauigkeiten aufgrund der erforderlichen Komplexititsreduktion sowie oftmals subjek-
tiver Bewertungen der Anwender, entscheidungsrelevante Einsichten vermitteln. Je-
doch kann eine entscheidungsfillende Instanz nicht durch das suggestiv prizise Er-
gebnis eines Scoring-Verfahrens substituiert, sondern lediglich unterstiitzt werden.
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Schneller denken lernen — Erkenntnisse aus dem Spitzensport

Jan Mayer & Katharina S6hnlein

1. Erfolgreicher Spitzensport heute — die entscheidenden Komponenten

In den letzten zehn Jahren ist die sportpsychologische Betreuung von Spitzenathleten
zum normalen Bestandteil der Sportlerversorgung geworden. Bei der sportpsychologi-
schen Betreuung geht es darum dem Sportler mentale Kompetenzen zu vermitteln um
in Wettkampfsituationen unter Erwartungsdruck die maximale Leistung abrufen zu
konnen. Dartiber hinaus erscheint es in vielen komplexen Sportarten mit Gegnerein-
fluss darum zu gehen, mentale Prozesse, wie bspw. Wahrnehmung und Informations-
verarbeitung zu optimieren. Dies zeigen auch entsprechende Studien und Meta-
Analysen’ wonach sich Spitzensportlern in sportspezifischen mentalen Leistungs-
komponenten (Aufmerksamkeit, Wahrnehmung, Antizipation, Entscheidungsverhal-
ten) von normalen Sportlern deutlich unterscheiden. Ein Exkurs in den Fuf3ball soll
verdeutlichen, warum die mentalen Leistungskomponenten in den letzten Jahren von
entscheidender Bedeutung geworden sind.

Die nach Ful3ballweltmeisterschaften im Ful3ball regelmiBig durch gefithrten Analysen
(FIFA-Report) zeigen: Im Vergleich zur Weltmeisterschaft im Jahre 1966 sind die Spie-
ler heutzutage 35% besser im gezielten Passspiel wie auch in der Schnelligkeit. Dies
wird darauf zurtckgefihrt, dass die Spieler bessere Entscheidungsfihigkeiten haben
und das Spiel an sich in zahlreiche, kurze, hoch-intensive Phasen unterteilt ist. Dartiber
hinaus berichtet der technische Report der FIFA zur Weltmeisterschaft in Brasilien
2014, dass es besonders Deutschlands Spielweise war, nimlich genaue Pisse zu spielen
und die Gberragende Ballkontrolle sogar unter Drucksituationen (mentale Stirke), die
letztlich zum Erfolg fuhrte.

Ein Hauptgrund zum Erfolg im modernen Ful3ball scheint die Gesamtzeit des Ballbe-
sitzes zu sein, welche mit guter Ballkontrolle und vielen erfolgreich vollendeten kurz-
und mittellang gespielten Pissen zusammenhiangt: Mannschaften, welche unter Druck
eine erfolgreiche Ballkontrolle und gute Passausfithrung beherrschen, dominieren das
Spiel.” Dies zeigt sich auch an den durchschnittlichen Ballkontaktzeiten der erfolgrei-
chen Teams. So ist die durchschnittliche Ballkontaktzeit der deutschen Mannschaft
innerhalb von sechs Jahren von 2,8 Sekunden (Confed-Cup 2004) auf 1,1 Sekunden
(WM-Stdafrika 2010) gesunken.” Das Spiel ist also fast drei Mal so schnell geworden.

Diese Erkenntnisse aus den Spielanalysen deuten darauf hin, dass den mentalen Leis-
tungsfihigkeiten des Spielers — wir sprechen auch von den exekutiven Funktionen des
Gehirns — eine immer bedeutendere Rolle zukommt, und durch spezifisches Training
diese Leistungskomponenten trainiert werden sollten.

2 Vgl. Mann et al. 2007.
73 Vgl. Carling 2010; Dellal et al. 2011.
74 Vgl. Rommel 2011.
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Erste kontrollierte Studien konnten zudem zeigen, dass sich leistungsstarke von leis-
tungsschwachen Fufiballspielern auch in der Qualitit ihrer exekutiven Funktionen un-
terscheiden. So haben leistungsstarke Spieler bessere Exekutivfunktionen als die Leis-
tungsschwicheren.”

2. Exekutivfunktionen als leistungsbestimmende Funktionen

Unter exekutiven Funktionen des Gehirns werden geistige Funktionen bezeichnet, mit
denen Menschen ihr Verhalten unter Berticksichtigung der Bedingungen ihrer Umwelt
steuern. Bezogen auf die oben beschriebenen Anforderungen im modernen Spitzen-
sport sind dies insbesondere

e die strategische Handlungsplanung,

e das Einkalkulieren von Hindernissen,

e die Informationsverarbeitungsgeschwindigkeit und -qualitit
e das Entscheidungsverhalten,

e die Aufmerksamkeitssteuerung,

e das zielgerichtete Initiieren, Koordinieren und Sequenzieren von Hand-

lungen,

e die motorische Umsetzung, Beobachtung der Handlungsergebnisse und
Selbstkorrektur.

Es handelt sich also um die héheren mentalen bzw. kognitiven Prozesse, die der zielge-
richteten Handlungssteuerung und Informationsverarbeitung des Menschen in seiner
Umwelt dienen.”® Auf den Sport bezogen heil3t das, eine Handlung und Absicht vorab
antizipieren konnen, das Planen einer Handlung mit anschlieBender Ausfithrung, Kon-
trolle und Anpassung an die verinderte Situation, eine kognitive Flexibilitit und Um-
stellungsfihigkeit, das vorausschauende Denken und das Abwigen von Vor- und
Nachteilen einzelner Handlungsalternativen, um letztendlich das bestmégliche Ergeb-
nis in jeder Situation zu erzielen.”” Daher konnen sie zusammenfassend auch als dieje-
nigen kognitiven Fahigkeiten verstanden werden, die der Ausfithrung von Handlungen
unmittelbar vorangehen oder sie begleiten. Kahneman spricht von ,Jangsamen Den-
ken®, wenn er diese bewussten, steuernden Gehirnfunktionen beschreibt. 78

75 Vgl. Vestberg et al. 2012.

76 Vgl. Karnath & Sturm 1997.
7 Vgl. von Cramon 1999.

8 Vgl. Kahneman 2011.
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3. Langsames Denken — schnelles Denken

Langsames und schnelles Denken bezieht sich auf das Zusammenspiel vom Unterbe-
wussten, das eigentlich zuverlissig die gelernte und automatisierte Handlungssteuerung
tibernimmt, und dem bewussten Verstand, der dann aktiviert wird, wenn es wichtig
oder schwierig ist. Das unterbewusste Denken verlduft schnell, wird dementsprechend
als ,,schnelles Denken bezeichnet, das bewusste Denken braucht Zeit und wird folg-
lich ,,Jangsames Denken® genannt. Das schnelle Denken arbeitet automatisch und intu-
itiv, weitgehend miihelos und ohne willentliche Steuerung daher auch unterbewusst.
Die hauptsichliche Funktion des schnellen Denkens im Kontext Sport besteht darin,
ein insb. durch langjihrige Lernerfahrung (Training) aufgebautes Modell der individuel-
len Welt aufrechtzuerhalten und zu aktualisieren.

Das schnelle Denken ist geschickt darin, eine stimmige, kausale Geschichte zu konstru-
ieren, indem es die ihm zur Verfiigung stehenden Wissensfragmente miteinander ver-
kntpft. Schnelles Denken versucht auf diese Weise die wahrgenommene Situation auf
Basis der vorhandenen Lernerfahrung zu verstehen. Dem effizienten automatischen,
intuitiven Handeln, das ohne nachzudenken geschieht, liegt also schnelles Denken zu-

grunde. Man erlebt dies als automatisches, unterbewusstes oder auch intuitives Han-
deln.”

Das subjektive Erleben des Handeln ist dagegen geprigt von Kontrolle, Entschei-
dungsfreiheit und Konzentration: langsames Denken ist aktiv. Man kénnte auch sagen,
dass das langsame Denken der Verstand ist, der aktiv eingesetzt wird, wenn es einem
als wichtig erscheint. Typisch fiir das langsame Denken ist, dass seine Operationen mit
Anstrengung verbunden sind und es sich durch Trigheit auszeichnet, also die Neigung,
nur die Mihe aufzuwenden, die fir den jeweiligen Bedarf absolut notwendig ist. Dem
Verstand (dem langsamen Denken) werden stindig Interpretationen des wahrgenom-
menen Sachverhalts vom Unterbewussten (dem schnellen Denken) angeboten, und
normalerweise akzeptiert der Verstand diese Angebote als wahr.

Erst wenn das schnelle Denken ,,in Schwierigkeiten® gerit, fordert es vom langsamen
Denken eine detaillierte und spezifischere Verarbeitung an, die das anstehende Prob-
lem mit hoherer Wahrscheinlichkeit 16sen wird.

Die Arbeitsteilung zwischen schnellem und langsamem Denken ist hoéchst effizient,
weil das schnelle Denken normalerweise aullerst zuverlissig arbeitet. Es ist nicht ratio-
nal, versteht kaum etwas von Logik und ist deswegen auch nicht anfillig fir Zweifel.
Es unterdriickt Widerspriichlichkeit und Mehrdeutigkeit und konstruiert spontan Ge-
schichten, die so stimmig wie moglich sind.

Fir Ungewissheit und Zweifel ist das langsame Denken zustindig. Da es aber anstren-
gend ist, Zweifel aufrechtzuerhalten und ungemein leichter fillt, stimmige Geschichten
als wahr anzunehmen, wird die vom schnellen Denken konstruierte Interpretation ger-
ne Ubernommen.8Y

7 Vgl. Kahneman 2011.
80 Ebd.
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In vielen Situationen, speziell im Kontext Leistungssport, sind schnelle Schlussfolge-
rungen entscheidend. In vielen Sportarten, wie zum Beispiel beim Boxen, Fechten,
oder auch Fuf3ball, mussen Entscheidungen so schnell getroffen werden, dass auf ho-
hem Niveau im Moment der Durchfiihrung nur iber Automatismen und Intuition
agiert werden kann.8!

Gerade im Spitzensport wird deutlich, dass Héchstleistung quasi ohne die Einfluss-
nahme von langsamen Denken stattfindet. Im Spitzensport ist demnach ein systemati-
scher Wechsel zwischen langsamem und schnellem Denken wichtig, um die hochau-
tomatisierten Bewegungsabliufe nicht zu storen und dennoch die Anforderungen an
die aktuelle Situation akribisch erfassen zu kénnen.

Wie extrem hinderlich es sein kann, wenn man sich bei Hochleistungsanforderungen,
fir die automatisierte, lange Zeit antrainierte Bewegungsmuster gefordert werden,
nicht auf das schnelle Denken verlassen kann oder will, zeigt das Beispiel Golfsport. 8
Der Golfer nahert sich nach dem Abschlag seinem Ball auf dem Fairway. Jetzt geht es
darum mit Konzentration und Fokussierung die Entfernung zum Loch, den weiteren
Verlauf des Fairways, die Windverhiltnisse und mégliche Hindernisse (Bunker, Was-
ser), den méglichen Flug des Balles zu analysieren. Dies ist anstrengend und erfordert
Konzentration, also langsames Denken. Externe Beratung — durch den Caddy — wird
eingeholt und integriert.

Sobald es aber zum Schlag kommt, muss der Golfer ,loslassen® kénnen, und den au-
tomatisierten Ablauf zulassen. Schnelle, hoch komplexe und perfekte Bewegungen
muss man dem schnellen Denken tberlassen konnen (was eine entsprechend lange
Phase des Ubens und Trainierens voraussetzt). Der Verstand wire fiir solch eine Auf-
gabe viel zu langsam, wirde die automatisierten Ablaufe sogar storen und die optimale
Bewegungsausfiihrung verhindern. Nach dem Schlag muss das langsame Denken wie-
der aktiviert werden. Es muss analysiert werden, ob der Schlag gelungen und was als
Nichstes zu tun ist, die eingetibten Rituale (zum Beispiel zur Relaxation und Schlag-
vorbereitung) mussen durchgefithrt werden.

4. Zwei Trainingsansitze fiir schnelleres Denken

4.1. Schnelles Denken ausweiten

Der erste Ansatz ist eine in der Sportpsychologie verbreitete, anerkannte und wissen-
schaftliche fundierte Methode zur Lern- und Leistungssteigerung: das Mentale Trai-
ning.

81 Vgl. Hermann & Mayer 2014.
82 Ebd.
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Das Mentale Training wird nach Eberspicher als das planmiBig wiederholte und be-
wusste Sich-Vorstellen einer Bewegung ohne deren gleichzeitige praktische Ausfith-
rung definiert.8> Mentales Training ist also eine sich komplett in der Vorstellung ab-
spielende Simulation einer Handlung oder Bewegung. Ziel ist es, durch das intensive
Sich-Vorstellen eines Bewegungs- oder Handlungsablaufs die praktische Bewegungs-
ausfithrung positiv zu beeinflussen. Daher ist es beim mentalen Trainieren wichtig, eine
optimale, differenzierte und intensive Bewegungs- bzw. Handlungsvorstellung aufzu-
bauen. 8

Ein weiteres Feld des Mentalen Trainings ist der Transfer ein und derselben Bewe-
gungs- und Handlungsvorstellung in unterschiedliche Situationen.® Sportler werden
dazu angeleitet, sich ein ganz bestimmtes Verhalten z. B. in einem bestimmten Stadion
und in einer ganz spezifischen Wettkampfsituation vorzustellen. Dadurch sollen sie
sich auch auf kritische Situationen vorbereitet fithlen und in der Lage sein, ihre optima-
le Leistung unter verschiedensten Bedingungen und Konstellationen abzurufen.

Durch moderne Bildgebungsmethoden (z. B. Magnetresonanztomografie) konnte
nachgewiesen werden, dass es fiir das Gehirn fast gleichbedeutend ist, ob man eine
bestimmte Handlung tatsidchlich durchfiihrt oder sich diese nur vorstellt. Die Hirnregi-
onen, die bei der tatsichlichen Handlung und die, die bei der Vorstellung aktiviert wer-
den, sind nahezu identisch.8 Mit Mentalem Training kann man somit auch das Verhal-
ten in Wettkampfsituationen trainieren und durch vielfiltige Wiederholungen auch au-
tomatisieren, die im praktischen Training nicht oder nur schwer zu simulieren sind.

Da das schnelle Denken auf langjdhrige Lernprozesse angewiesen ist und Lernprozesse
in vielfiltigen situativen Variationen Voraussetzung dafiir sind, dass das schnelle Den-
ken in den entsprechenden Situation zuverldssig funktioniert, macht es Sinn Situatio-
nen, die noch nicht perfekt beherrscht werden oder Situationen, die praktisch nicht in
diesen erforderlichen massiven Umfangen trainiert werden kénnen durch Mentales
Training fiir das schnelle Denken zu erschlief3en.

4.2. Langsames Denken schneller machen

Wenn langsames Denken weitestgehend mit den Exekutivfunktionen des Gehirns
gleichzusetzen ist, dann stellt sich die Frage, ob es moglich ist durch entsprechende
Trainings diese zu optimieren. Lassen sich Komponenten wie Wahrnehmungsge-
schwindigkeit, Informationsverarbeitung, Entscheidungsverhalten etc. durch Training
beschleunigen. Und wie mussen diese Trainings aussehen?

Das Training exekutiver Funktionen ist wesentlicher Bestandteil in vielen Anforde-
rungsfeldern (z.B. Piadagogik, Privention (Demenz), Rehabilitation und Therapie). Die
Optimierung von Hirnstrukturen durch Stimulation (neuronale Plastizitit) ist mehrfach

8 Vgl. Eberspicher 2007.

84 Vgl. Mayer & Hermann 2014.
8 Vgl. Mayer & Hermann 2011.
86 Ebd.
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nachgewiesen.8” Ein gezielter Einsatz bestimmter Trainingsverfahren zur Optimierung
der exekutiven Funktionen im Hochleistungsbereich ist auch durch diverse Gehirntrai-
nings beschrieben und auch wissenschaftlich untersucht.58

Erste wissenschaftliche Erkenntnisse zur Wirksamkeit computergestiitzter Trainings-
verfahren zur Optimierung der exekutiven Funktionen im Spitzensport liegen sehr ver-
einzelt vor.8? Hierbei ist festzustellen, dass die Wirkung umso grof3er ist, desto sport-
artspezifischer das computergestiitzte Training konzipiert ist. Spezielle Softwarepro-
gramme, die gezielt die sportartspezifisch besonders relevanten, exekutiven Funktionen
ansteuern, scheinen den gro3ten Effekt zu haben. Im Rahmen der Kooperation der
TSG 1899 Hoffenheim mit SAP wurde derartige Programme entwickelt und in der
Praxis erprobt.

Die im Rahmen der Kooperation entwickelten Computerspiele sollen die ful3ballspezi-
fisch relevanten exekutiven Funktionen des Gehirns trainieren. Dabei stehen hier die
Informationsverarbeitung, das Konzentrationsvermogen und das periphere Sehen im
Mittelpunkt.

Die Leistungen der Spieler bei diesen Aufgaben flieBen in eine Datenbank und werden
regelmaBig ausgewertet. Durch Gamification kann allerdings nicht nur der Leistungs-
fortschritt dokumentiert und kontrolliert werden, sondern auch momentane kognitive
Leistungsabfille werden registriert und die Belastungssteuerung kann entsprechend
angepasst werden.

2015 wird SAP gemeinsam mit der TSG 1899 Hoffenheim einen innovativen Ansatz
zum Training exekutiver Funktionen entwickeln. Ausgehend von den Erfahrungen des
Gamification-Projekts wird eine von SAP entwickelte 8x8m 270° Prisentationstechnik
(die ,,Helix*) die Hardware-Komponente darstellen, um somit ideal Exekutivfunktio-
nen des Gehirns wie Vororientierung, Differenzierung und Entscheidungsverhalten
trainieren zu konnen.

Entsprechende wissenschaftliche Untersuchungen belegen,” dass Trainingssettings,
die
e das Verfolgen mehrerer Objekte (multiple object tracking MOT)

e auf einem moglichst grolen visuellen Feld (hier max. Projektionsfliche
von 270°) beinhalten und

e schnelligkeitsbezogene Schwellenwerte einsetzen
eine Verbesserung der Exekutivfunktionen versprechen.

Beim Multiple Object Tracking (MOT) werden dem Betrachter zunichst eine Reihe
statischer, identischer Items gezeigt, z.B. zehn gleich grole weille Kreise auf einem
Bildschirm. AnschlieBend werden einige dieser Items, z.B. vier der zehn Kreise, durch
Blinken oder Helligkeitsinderung hervorgehoben und als Zielreize identifiziert. Da-

87 Vgl. z.B. Mahncke et al. 2006.

8 Vgl. Takeuchi et al. 2010.

8 Vgl. Furely & Memmert 2012.

9 Vgl. Faubert & Sidebottom 2012; Faubert 2013.
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nach bewegen sich alle zehn Kreise zufillig durcheinander auf dem Bildschirm. Nach
einem vorgegebenen Zeitintervall von z.B. 30 Sekunden hilt die Bewegung an und der
Betrachter muss, z.B. durch Mausklick, die Kreise identifizieren, die anfangs als Ziel-

reize hervorgehoben worden waren.

Abb. 1: Helix

Das Helix-Verfahren steigert sportartspezifisch die Komplexitit, indem freundliche
und feindliche Objekte unterschieden werden miissen, zudem ein Spieler mit Ball als
zentrales Objekt, das permanent im Fokus sein muss eingefithrt wird und zudem rele-
vante Entscheidungen (Uberzahl, Unterzahl und Abseits) vom Spieler getroffen wer-
den mussen.

5. Fazit

Die Anforderungen im modernen Spitzensport zeigen, dass die Optimierung von men-
talen Leistungskomponenten in Zukunft von groB3er Bedeutung sein wird.

Schnelles Denken in einer weiten Variation von Anwendungsformen und -situationen
zu ermoglichen und langsames Denken zu trainieren und zu optimieren sind hierbei
zwel innovative und vielversprechende Ansitze.
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