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Seien Sie kreativ
Ideen verändern die Welt, lassen uns neue Pro­
dukte erfinden und Probleme lösen. Unsere 
ganze Evolution während vier Millionen Jahren 
ist auf eine Kette von Geistesblitzen zurückzu­
führen. Ideen sind der Antrieb und der Motor 
für Wirtschaft, Kultur und Wissenschaft, ja für 
unsere gesamte Gesellschaft. Und für Unterneh­
men ist Kreativität mehr als ein Marktfaktor: Es 
ist der wertvollste Rohstoff überhaupt.

Ideen fallen aber nicht vom Himmel. Sie sind 
vielmehr das Resultat methodischer Denkpro­
zesse. Kreativität ist kein Zauber, sondern die 
Fähigkeit, Wissen und Erfahrungen zu neu­
en Ideen zu verschmelzen. Und dabei verfes­
tigte Denkmuster zu überwinden. Oft kommen 
einem die besten Ideen, wenn man sich von der 
Problemstellung entfernt und sich entspannt. 
Doch dafür braucht es Raum.

Und Mut. Mut, die gewohnten Pfade zu verlas­
sen und Neuland zu betreten. Wie wir das mit 
dieser Ausgabe des Kundenmagazins impact 
versucht haben. Mit einer Gliederung, die Raum 
für Gedanken lässt. Und einer aussergewöhn­
lichen Bildwelt, die etwas auslösen soll und 
auch zum Schmunzeln anregen darf. Lassen 
auch Sie die Zügel los. Seien Sie unaufmerksam 
und naiv. Trauen Sie sich, Ihre Erkenntnisse 
auch in anderen Themenbereichen und Domä­
nen anzuwenden. Denn genau das ist der Nähr­
boden für Geistesblitze. 

Ich wünsche Ihnen eine inspirierende Lektüre.

Martin Schneider, Direktor publisuisse
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Kreativität vs.
Langeweile

«Ich funktioniere wie das Rhizom von Pilzen, das in der Erde drin vor sich  
hindämmert und erst, wenn Temperatur und Feuchtigkeit stimmen,  

in Symbiose mit dem Wurzelwerk eines Baumes Pilze hervorbringt. Ich staune  
über meine Pilze, sie sind immer wieder ein Wunder und nie bilde ich mir ein,  
ich hätte sie erschaffen. Vielleicht kann ich ein wenig dazu beitragen, in dem  

ich das Rhizom, qua die Gesamtheit meiner Erfahrungen, sich wild entwickeln  
lasse und nicht nervös werde, wenn jahrelang kein Pilz entsteht. Etwas nachhelfen 

kann ich meiner Kreativität auch, wenn ich mich auf einer Schaffarm in  
Patagonien monatelang der Einsamkeit und Langeweile ausliefere. Daraus entsteht 
dann das existenzielle Bedürfnis, sich in irgend einer Entäusserung zu spüren und 
den Tagen eine Form von Sinn zu geben, weil ich den Un-Sinn schlicht nicht mehr 
aushalte. Meine Schreiberei entsteht so in der Einsamkeit. Drehbücher, sogenannte 
Konzeptkunst und Marketing für irgendwelche Produkte kann ich nur im Dialog 
entwickeln. Hemmend ist es, wenn ich mich im Entstehungsprozess, von was  

auch immer, rechtfertigen und bestätigen muss, und nicht der unsicher suchende 
Idiot sein darf. Jede Kreativität artet aber, wenn sie sich manifestieren soll,  

in Arbeit aus.»

Dieter Meier, Musiker, Konzeptkünstler, Film- und Videoregisseur, Schriftsteller,  
Bio-Farmer und Unternehmer



Kreativität: Mythos und Triebfeder 

Kreativität ist ein Geschenk, besagt der Mythos: Das Bild der Musen, die uns 
Ideen zuflüstern, ist tief in unser Hirn eingebrannt. Moderne Kreativitäts- 
forscher sehen das anders. Sie definieren Kreativität als Fertigkeit, die trainiert  
werden kann. Ein Effort, der sich lohnt: Kreativität ist die Triebfeder jeglicher 
Weiterentwicklung und gerade auch in der Wirtschaft ein zentraler Erfolgs-
faktor.

Kreativität wurde lange als «Phänomen der Schöpfer» wahrgenommen. Wer «ins-
piriert» war, wurde im Wortsinn vom göttlichen Geist angehaucht und konnte dann 
beseelt davon kreativ sein. Heute bezeichnet Kreativität die Fähigkeit, neue Prob-
lemstellungen durch die Anwendung erworbener Fähigkeiten zu lösen. Oder genau-
er ausgedrückt: Es ist die Fertigkeit, Wissen und Erfahrungen aus verschiedenen 
Lebensbereichen unter Überwindung verfestigter Denkmuster zu neuen Ideen zu 
verschmelzen. Kreativitäts-Experte Dr. Holm-Hadulla, Professor an der Universität 
Heidelberg definiert das schlicht als «Neukombination von Informationen». Und 
selbst Apple-Erfinder Steve Jobs, der in der öffentlichen Wahrnehmung sehr kreativ 
war, sah das ähnlich: «Kreativität besteht einfach nur darin, Dinge zu verknüpfen». 
Doch ganz so einfach ist es nicht. «Nicht jede neue Idee und jeder interessante Ge-
danke ist automatisch kreativ», betont Franz Weinert vom Max-Planck-Institut für 
Psychologie. Das sei erst der Fall, wenn daraus auch etwas von bleibendem Wert 
entstehe.

Die Frage der Messbarkeit
Lässt sich wirklich beurteilen, wie kreativ eine konkrete Idee ist? «Durch das Befra-
gen vieler Personen kann man eine gewisse Objektivität erreichen», sagt Suleiman 
Aryobsei, Ökonomie-Doktorand an der HSG St. Gallen. Eine Methode, Kreativität 
zu messen, bestehe deshalb darin, Ideen verschiedenen Experten vorzulegen und 
deren Kreativität etwa auf einer Skala von 1 bis 7 bewerten zu lassen. So würde 
etwa ein neues Logo verschiedenen Design-Experten zur Beurteilung vorgelegt. 
Die Kreativität von Menschen lässt sich gemäss Aryobsei auf zwei verschiedene 
Arten beurteilen. Er nennt einerseits die Eigeneinschätzung, bei der man Fragen 

bezüglich des eigenen Kreativitätsverhaltens zu beantworten hat (zum Beispiel ob 
man oft über Ideen nachdenkt oder wie man die eigenen Ideen im Vergleich zu 
Ideen aus dem Umfeld beurteilt). Andererseits gibt es aber auch Kreativitätstests, in 
denen Testpersonen spezielle Aufgaben zu lösen haben. Die Kreativität der Lösun-
gen wird dann von Experten bewertet. Beim häufig angewendeten «Unusual Uses 
Test» fragt man die Testpersonen beispielsweise: «Wozu könnte man einen Dübel 
auch noch verwenden?» Mögliche Antworten seien etwa: «Als Fingerhut oder als 
Reagenzglas», wie Aryobsei ausführt. «Und die Anzahl und die Verschiedenheit der 
Antworten gilt dann als Index für die Kreativität der Person.»

Der Mythos des kreativen Menschen
Damit nähern wir uns der grossen Frage: Gibt es ihn, den von Grund auf kreativen 
Menschen? Gibt es den Zauber der zufälligen Idee, der Inspiration und Eingebung? 
«Kreativität ist keine angeborene Fähigkeit oder Begabung, denn sie ist trainierbar», 
schreibt etwa Manuela Pohl in ihrem Lehrbuch «Kreative Kompetenz». Die Krea-
tivitätsberaterin, die auch Workshops und Seminare zum Thema leitet, beschreibt 
zahlreiche Übungen, mit denen man seine «kreative Kompetenz» verbessern kann. 
«Kreativität ist keine Zauberei, sondern eine Fertigkeit», sagt auch Jonah Lehrer, 
Autor des Buches «Imagine: How creativity works». «Jeder kann seine Kreativität 
entfachen. Man muss nur wissen wie.» 

Fast nichts sei so wichtig, wie auch anderen Feldern Zeit zu widmen, die ausserhalb 
des Fachgebietes liegen, schreibt Lehrer. Es nütze, sich von der eigentlichen Frage 
zu entfernen und zu entspannen. Als Beispiel nennt er ein Experiment, bei dem Stu-
dierende mit und ohne Alkoholeinfluss Assoziationsaufgaben lösen sollten. Ihnen 
wurden drei Begriffe gezeigt, zu denen eine Verbindung gefunden werden musste. 
Die Resultate der «angetrunkenen» Studierenden (mit 0,75 Promille im Blut) wa-
ren dabei fast 30 Prozent besser als diejenigen ihrer nüchternen Kommilitonen. «In 
diesem Bereich zahlt es sich aus, wenn man nicht aufpasst», sagt Lehrer. «Immerzu 
zwingen wir uns dazu, unsere Geisteskräfte zu bündeln. Dabei hilft es, gerade hier, 
sich fallen zu lassen.» 

Mit dem Loslassen lässt sich auch erklären, weshalb uns die besten Ideen oft an 
unmöglichen Orten einfallen. Klassischerweise unter der Dusche. Oder bei anderen 
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Tätigkeiten, die den Kopf entlasten. Im Song «Göteborg» von Züri West themati-
siert Kuno Lauener genau dieses Phänomen. Er ist darin mit dem Auto unterwegs 
und hat keine Möglichkeit, seine Idee aufzuschreiben: «Es tönt verdächtig wine 
nöie Song wo grad wot cho achlopfe, zmiz uf der Überholspur, e sehr guete Mo-
ment …». Früher war das nicht anders. Bereits Wolfgang Amadeus Mozart stellte 
fest, dass entspanntes Unterwegssein seine Kreativität ankurbelt: «Wenn ich recht 
für mich bin und guter Dinge, etwa auf Reisen im Wagen oder beim Spazieren und 
in der Nacht, da kommen mir die Gedanken stromweis und am besten.» 

Trial and error
Doch ganz so entspannend, wie es klingen mag, ist es dann doch nicht. Um etwas 
zu kreieren, braucht es nicht nur Ablenkung und Geistesblitze: «Kreativität besteht 
aus einem Prozent Inspiration und 99 Prozent Schweiss», schrieb schon Thomas 
Edison, der Erfinder der Glühbirne. Beim eigentlichen Kreativprozess ist auch das 
Scheitern ein wichtiges Thema. «Fehler sind nichts Schlechtes, ohne sie ist Weiter-
entwicklung nicht möglich», unterstreicht die Autorin Manuela Pohl. «Ohne etwas 
auszuprobieren, von dem wir nicht wissen, wohin es führt, entsteht nichts Neues.» 
Unternehmen wie die SBB haben die Wichtigkeit von Fehlern bereits länger ent-
deckt und in ihren Entwicklungsabteilungen sogar Belohnungen dafür eingeführt. 
So sollen die Mitarbeiter motiviert werden, Neues auszuprobieren ohne den Druck, 
dass es gleich beim ersten Versuch gelingen muss.

Offenheit und Risikobereitschaft sind denn auch zwei der Eigenschaften, die Ma-
nuela Pohl zu trainieren empfiehlt, um die Kreativität zu fördern. Man müsse aber 
auch auf andere hören können: «Der grösste Kreativitätskiller ist ein vorschnelles 
‹Aber …›. Wer immer gleich als erstes die Bremse zieht, kommt nicht weiter.» 
Wichtig sei grundsätzlich einmal das Bewusstsein, dass man seine eigenen Reak-
tionen trainieren könne. Und dass man nonkonform denke und seine Ideen auch 
mitteile: «Künstler und Werber bleiben deshalb oft unter sich, weil sie sonst von 
den anderen für verrückt gehalten werden.» Pohl warnt vor einer Anpassung an die 
Masse und vor dem Befolgen von nicht hinterfragten Standards: «Die Leute sollten 
nicht versuchen, ihre Neurosen loszuwerden, sonst bleiben wir mit einem Haufen 
langweiliger Menschen zurück!»

Gemäss Diplom-Soziologin Pohl ist es sehr nützlich, sich mit möglichst unter-
schiedlichen Menschen verschiedener Altersgruppen zu treffen. «Auch Künstler 
und Werber sollten sich nicht ausschliesslich mit ihresgleichen umgeben.» Eine 
Studie des Soziologen Martin Ruef belegt diese These. Von 766 Absolventen der 
Stanford Business School schnitten jene mit einem breiten Freundeskreis in Bezug 
auf ihre Innovationskraft dreimal besser ab als die anderen. Diese erweiterten ihren 
Horizont und blieben geistig in Bewegung. Kreativ zu sein ist laut Pohl denn auch 
ein Prozess, der nie abgeschlossen ist. «Niemand kann sich als kreativ bezeichnen 
und sich darauf ausruhen. Kreativ zu sein beinhaltet auch, sich mit unangenehmen 
Dingen auseinanderzusetzen, sich selber zu hinterfragen, Kritik ernst zu nehmen 
und nicht in Denkmuster hineinzufallen.»

Absichtlich aus der Reihe tanzen
Um sich von den üblichen Denkstrukturen zu befreien, können Kreativitätstechni-
ken eingesetzt werden. Diese funktionieren nach Ansicht von Manuela Pohl aber 
nur, wenn genügend Zeit vorhanden ist und man sich wirklich darauf einlässt. 
«Kreativitätstechniken sind eine Systematik für etwas, was auch sonst passiert. So 
entfernt man sich zum Beispiel bei der Synektik absichtlich vom Thema, um dem 
Hirn zu erlauben, neue Verbindungen zu schaffen. Das kann dann etwa mit einer 
Dusche oder einem Spaziergang gleichgesetzt werden.»

Ein Hauptzweck von Kreativitätstechniken sei Spass und Auflockerung, sagt Pohl. 
«Kreativitätstechniken helfen, den Geist freier schweifen zu lassen und die Hem-
mungen zu verlieren. Und Spass treibt an, aus der Reihe zu tanzen!». Die Kreativi-
tätstrainerin warnt aber davor, zu viele Techniken auf einmal erlernen zu wollen – 
das sei nur frustrierend. «Das Fördern der kreativen Kompetenz der Mitarbeitenden 
ist wichtiger als das Erlernen der Kreativitätstechniken.» Denn der «blosse» Ein-
satz von Kreativitätstechniken führe immer wieder zu ineffektiven Ergebnissen. Als 
Beispiel dafür führt sie bemühte und unnütze Brainstorming-Sessions an. «Dabei 
kann Eigenverantwortung und Freiheit in Unternehmen zu deutlich mehr Kreativi-
tät führen.» Entwickler bei Microsoft hätten deshalb 20 Prozent ihrer Zeit frei zur 
Verfügung. Pohl: «Das wirkt. Wir wollen schliesslich keine Mamis und Papis als 
Chefs, die uns immer sagen, was wir tun sollen!». Dieses «Management by Excep-
tion» mit flacher Hierarchie mache es dann auch erst möglich, im Team kreativ zu 
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sein: «Ein Team ist erst dann ein Team, wenn wirklich zusammengearbeitet wird, 
und nicht, wenn rasch für ein Brainstorming ein paar Leute zusammengetrommelt 
werden.» Wenn von Anfang an klar sei, dass die Entscheidungen sowieso Top-down 
gefällt würden, könne der Zusatznutzen der Vielzahl an mitdenkenden Köpfen gar 
nicht genutzt werden.

Gibt es kollektive Kreativität?
Seit ein paar Jahren gibt es Online-Plattformen, die genau auf diese Taktik setzen: 
Sie sammeln breitere Ideen, indem sie mehr Leute fragen. Diese Ideenportale set-
zen sich zum Ziel, komplexe Probleme durch kollektive Kreativität zu lösen. Unter-
nehmen unterschiedlichster Art können dort ihre Fragen platzieren und mit einem 
Preis dotieren. So fragt etwa Migros auf der Schweizer Plattform «Atizo», welchen 
neuen Sirup sie lancieren soll, die Versicherung Helsana sucht «das Superprodukt» 
und Swisslos fordert die Leute auf, «das spektakulärste Los der Schweiz» für sie 
zu entwerfen. 

Es gibt aber auch themenspezifische Wissenschafts-Plattformen, wo beispielsweise 
Chemiker Physikern mit ihrem Blickwinkel auf das Problem helfen. Der Kreativi-
tätsforscher Jonah Lehrer prophezeit diesen Plattformen eine grosse Zukunft. Denn 
sie erlaubten es Leuten mit mehr Abstand, Lösungen zu finden, welche die anderen 
gar nicht mehr sehen würden: «Die Fähigkeit, mit der Unvoreingenommenheit des 
Anfängers an ein Problem heranzugehen, vorgefasste Meinungen fallen zu lassen 
und sich nicht vor einem Scheitern zu fürchten, ist der Schlüssel zu Kreativität».

Auch Suleiman Aryobsei vom Institut für Online-Innovation der HSG St. Gallen 
beschäftigt sich intensiv mit Ideenportalen im Internet. Er untersucht im Rahmen 
seines Doktorats, wie diese Plattformen zur Ideenfindung am besten gestaltet wer-
den: wie sie aussehen sollen, was die User zu Kreativität anstachelt und was sie eher 
davon abhält. Er testet etwa, ob es mehr Sinn macht, die Vorschläge der vorherge-
gangenen Diskussion offenzulegen oder nicht – das Offenlegen könnte die eigene 
Kreativität stimulieren oder aber in festgefahrene Strukturen führen, welche dann 
Innovation erschweren. «Wenn ein Logo entwickelt werden soll und der erste Vor-
schlag ist ein blaues Quadrat, dann ist die Wahrscheinlichkeit gross, dass auch der 
nächste auch etwas Blaues und Eckiges macht», sagt Aryobsei. «Bei Problemen, 

die gemeinsam auf eine einzige Lösung hinstreben, legt man den Weg besser offen, 
bei solchen, die möglichst die ganze Spannweite von Möglichkeiten aufzeigen soll, 
versteckt man sie lieber.» Ein Beispiel, das aufzeigt, dass Inspirationen selten aus 
dem Nichts auftaucht. So findet denn auch Aryobsei: «An der Kreativität fasziniert 
mich, dass sie steuerbar ist.» 

Triebfeder der Wirtschaft
Heute setzt man viel daran, neue Wege in der Ideenfindung zu beschreiten und die 
eigene Kreativität durch Trainings zu fördern. Doch weshalb sind diese Fähigkeiten 
überhaupt so wichtig? «Kreativität ist der Kern jeder Innovation. Innovationen sind 
die Triebfeder der Wirtschaft. Also ist es wirtschaftlich, Kreativität zu fördern», 
sagt Ökonom Aryobsei. Manuela Pohl schreibt in ihrem Artikel «Zukunftsressource 
Kreativität» sogar, dass sich die Entwicklung von der Industriegesellschaft hin zur 
Wissensgesellschaft bis zur Ideengesellschaft fortsetzen werde. Sie betont, dass die 
Kreativität deshalb explizit gefördert werden sollte: «Bereits in der Schule sollte 
dem Andersdenken mehr Gewicht beigemessen werden. Es braucht Zeit zum Träu-
men. Schon Kinder sind ja heute minutiös verplant». Sie weist auch auf die Gefah-
ren des Internets und der Unterhaltungsindustrie hin: «Ablenkung und Oberfläch-
lichkeiten verhindern den Blick in die Tiefe, die es zum kreativen Problemlösen 
braucht. Beschleunigung schadet der Kreativität.» 

Kreativität und Einfallsreichtum sind für die Unternehmen nicht nur ein wichti-
ger Marktfaktor, das geistige Kapital der Mitarbeitenden ist schlicht der wichtigste 
Rohstoff. Wie sagt doch der US-amerikanische Kreativitätsforscher Richard Flora: 
«Kreative Menschen sind für moderne Unternehmen von gleicher Bedeutung wie 
früher der Zugang zu Kohle und Eisen für die Stahlproduktion.» Umso mehr lohnt 
sich das Erforschen der kreativen Prozesse und das Fördern der Kreativität – als 
Ressource der Zukunft.
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Herr Brugger, sind Sie ein kreativer Mensch? Als 
bescheidener Mensch würde ich das nicht von 
mir sagen. Und ich gebe mir auch nicht Mühe, 
extra kreativ zu sein, denn dann gelingt es be­
stimmt nicht. Mein Werk hat aber sicher kreati­
ve Aspekte.

Wie gehen Sie denn vor, wenn Sie unbedingt eine 
Idee brauchen oder kreativ sein müssen? Die 
Grundvoraussetzung für meine Kreativität ist 
mein genuines Interesse. Ich interessiere mich 
extrem für alles, mit dem ich mich befasse. Das 
ist mein Antrieb.

Wann gilt eine Idee überhaupt als kreativ? Eine 
Idee wird dann als kreativ anerkannt, wenn sie 
so originell ist, dass kein Anderer darauf kom­
men würde. Gleichzeitig muss der Weg aber 
nachvollziehbar sein, damit die Leute es verste­
hen. Wenn die Idee zu weit her geholt ist, gilt 
sie als verrückt und wahnhaft, liegt sie zu nah, 
gilt sie als plump. Kreativität ist also auch eine 
Sache der Wahrnehmung.

Wie sind Sie zur Kreativitätsforschung gekom-
men? Im Prinzip bin ich abgedriftet, weil ich 
meinen Interessen gefolgt bin: Ich war früher 
Primarlehrer und begann dann zu studieren, 
weil ich herausfinden wollte, wie Telepathie 
ganz konkret funktioniert. Ich war damals fas­
ziniert von esoterischen Themen. Heute habe 
ich den Ruf, ein hartgesottener Skeptiker die­
ser Gebiete zu sein. Mit der Zeit kam ich immer 

mehr dazu, die Ähnlichkeit zwischen kreativem 
und psychotischem Denken, zwischen «genius 
and madness», zu erforschen.

Wie definiert ein Neurowissenschaftler Kreati-
vität? Wahrscheinlich auf so viele Weisen, wie 
es Neurowissenschaftler gibt. Genau das ist die 
Schwierigkeit bei der Forschung. Ich selber de­
finiere den Begriff absichtlich sehr eng, damit 
ich genaue Untersuchungen durchführen kann. 
Bei meiner Forschung geht es um verbale Krea­
tivität, ums Assoziieren. Also: wie komme ich 
von einem Wort zum nächsten? Das hat schon 
eine lange Tradition seit C. G. Jung. Was dabei  
herauskommt, ist stark kulturell geprägt. Ein 
Schweizer assoziiert zum Beispiel mit dem Wort 
«Bank» schneller ein Geldinstitut als eine Sitz­
gelegenheit (lacht). Wenn man den Begriff all­
gemeiner definieren möchte, kann man auch 
sagen, Kreativität ist die Fähigkeit, Vorhandenes 
neu zu verknüpfen und produktiv gegen Regeln 
zu denken. Mein Interesse kommt aus dem Ge­
biet des paranormalen Denkens, also des von 
der Normalität Abgewandten. 

Kann man Kreativität messen? In unseren Tests 
messen wir die Geschwindigkeit und Qualität 
der verbalen Assoziationen in Millisekunden. 
Vom Ursprungswort kann es in verschiedenste 
Richtungen gehen und dies sehr unterschiedlich 
rasch. Ich nenne Ihnen zum Beispiel zwei Wör­
ter kurz nacheinander: «Streifen» und «Löwe». 
Woran denken Sie nun spontan? 50 Prozent der 

Um Kreativität zu fördern, braucht es laut dem Neuropsychologen Prof.  
Dr. Peter Brugger vor allem eine Lockerung der Strukturen. Sich völlig  
von seinen Denkmustern und Erfahrungen zu lösen, ist einem Menschen  
aber nicht möglich. Dazu müsste man schon ein Würfel sein.

Interview mit Kreativitäts- 
forscher Prof. Dr. Peter Brugger
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Leute denken an «Tiger», die anderen 50 Prozent 
an «Zebra». Beiden Netzwerken ist gemeinsam, 
dass sie zwei nicht direkt verwandte Begriffe 
miteinander verbinden.

Welche Hirnprozesse sind besonders relevant 
für die Bildung neuer Ideen und Einsichten? Kre­
ativität ist ein komplexer neuronaler Vorgang 
und lässt sich im Hirn nicht genau verorten. 
Meistens wird sie mit der rechten Hemisphäre 
in Verbindung gebracht, aber der schreibt man 

generell erst mal alle Eigenschaften zu, die man 
nicht so genau versteht. Sicher ist, dass an krea­
tiven Prozessen beide Hirnhälften beteiligt sind. 
Und es ist auch klar, dass freies Gedankenspiel 
mehr Areale im Gehirn aktiviert als das Lösen 
einer vorgegebenen Aufgabe, weil eben Muster 
durchbrochen werden müssen.

Das Vorderhirn ist bei kreativen Prozessen be-
sonders aktiv. Stimmt es, dass der Frontal-
lappen die Kreativität eher stimuliert und der 
Temporallappen sie eher hemmt? So einfach 
ist es nicht. Das Vorderhirn ist der am stärks­
ten entwickelte Teil des Gehirns. Es die einzi­
ge Region, in der sich keine sensorischen Ein­
gänge befinden. Hinten ist das Sehen, auf der 
Seite das Hören, weiter innen das Riechen und 
Schmecken, aber vorne sind keine Sinnesinfor­
mationen zu verarbeiten. Dort wird vernetzt, es 
ist die Schaltstation. Deshalb ist das Vorderhirn 

beim Menschen auch an der Entwicklung neu­
er Ideen stark beteiligt. Der vorderste Bereich 
des Frontallappens, der präfrontale Kortex, ist 
wichtig fürs Denken, für die Aufmerksamkeit 
und das Treffen von Entscheidungen, kann aber 
mit seiner Logik auch vieles hemmen. Bei Mes­
sungen der Gehirnaktivität in Scannern sind 
zudem Fehlinterpretationen möglich: Eine er­
höhte Aktivität im Frontallappen bedeutet nicht 
zwingend Produktivität, sondern kann auch auf 
eine aktive Hemmung zurückzuführen sein. Die 
Messungen zeigen nur, dass dort Blutfluss statt­
findet.  

Gibt es Unterschiede zwischen «normalen» und 
kreativen Gehirnen? Das gehört für mich in die 
Phrenologie des 19. Jahrhunderts. Damals wur­
den Verbrecher angeblich anhand ihrer Schädel­
form erkannt. Eine Untersuchung dieser Frage 
ist fast unmöglich. Es würde nur schon schwie­
rig, 150 «extrem kreative Gehirne» zu finden, 
mit denen alle einverstanden wären. Und wenn 
es tatsächlich einen simplen Unterschied gäbe, 
dann würde man den sicher kennen. 

Welche Rolle spielt der körpereigene Beloh-
nungsstoff Dopamin im kreativen Prozess? Do­
pamin hat Einfluss auf das motorische System, 
kann aber auch im psychischen Bereich zu Än­
derungen führen. Parkinson-Patienten leiden 
etwa an Dopamin-Mangel, Schizophrenie-Pati­
enten an Dopamin-Überschuss. Den Parkinson-
Patienten verabreicht man oft Dopamin, um das 
unkontrollierte Zittern zu stoppen. Die Dosie­
rung ist dabei immer eine Gratwanderung. Denn 
plötzlich sieht der Parkinson-Patient neben sei­
ner Frau noch eine zweite oder neigt sonst dazu, 
zu halluzinieren. 
Dopamin kann durchaus kreativitätsfördernd 
wirken. Es senkt grundsätzlich die Schwelle, 
etwas Bedeutendes zu erkennen. Wir haben 
Tests gemacht, in denen wir Studenten Dopa­
min verabreichten. Sie haben dann zum Beispiel 
viel schneller Gesichter in einem abstrakten 
Zufallsmuster erkannt. Wem solche Interpreta­
tionen besonders leicht fallen, der vermeint oft, 

«paranormale» Fähigkeiten zu besitzen. Aber 
die Grenzen sind hier nicht klar gezogen. Man 
kann sich das etwa als Strahl vorstellen: von der 
völligen Blockade/Depression über den kreativ 
gehemmten Zustand zum Normalzustand über 
den kreativ angetriebenen Zustand bis hin zur 
Manie/Psychose. Die Übergänge sind fliessend.

Eines Ihrer Untersuchungsfelder ist der Zufall 
mit seinen Manifestationen im Verhalten. Wie 
sind Zufall und Kreativität verknüpft? Zufall hat 
sehr viel mit Kreativität zu tun. Ich habe in mei­
ner Doktorarbeit drei Jahre lang Prognosen un­
tersucht, die Menschen zum Würfeln abgeben. 
Bei diesem mentalen Würfeln sagt die Versuchs­
person bei jedem Metronomschlag eine Zahl, 
die ich würfeln könnte. Aus diesen Zahlenrei­
hen kann ich sehr viel herauslesen. Generell 
werden viel zu selten dieselben Ziffern hinterei­
nander genannt, weil die Leute das für unwahr­
scheinlich halten. Aber für eine wirklich völ­
lig zufällige Zahlenreihe muss man sämtliche  
vorgebahnten, stereotypen Ideen unterdrücken. 
Man muss frei sein wie ein Würfel. Diese Freiheit 
und Unvoreingenommenheit braucht es auch für 
die Kreativität. Um kreativ zu sein, müsste man 
paradoxerweise eigentlich kein Hirn haben. 
Man müsste unbeeinflusst sein, frei von frühe­
ren Erkenntnissen. Und ganz frei machen von 
seiner Erfahrungswelt kann man sich nie. Sogar 
menschliche Spermien sind schon beeinflusst: 
Wenn sie in einem kleinen Labyrinth ein paar 
Mal nach links geschickt werden, ist die Wahr­
scheinlichkeit deutlich höher, dass sie bei der 
nächsten Abzweigung rechts gehen. Das heisst, 
sie haben gespeichert, was vorher geschehen ist, 
sind dadurch beeinflusst und somit bereits nicht 
mehr spontan.  

Kann Kreativität trainiert werden? Grundsätz­
lich kann meiner Meinung nach fast alles trai­
niert werden. Ausser der Augenfarbe vielleicht 
(lacht). Aber wie bei allen Eigenschaften gibt es 
bestimmt angeborene und trainierbare Kompo­
nenten. Ein Kreativitäts-Training bestünde für 
mich vor allem darin, Struktur wegzunehmen 

und Freiheit zu geben. Unser Schulsystem mit 
seinen klaren Normen ist hier eher kontrapro­
duktiv. Durch die Durchmischung der Nationen 
in den Klassen wird viel Zeit dafür aufgewendet, 
alle auf denselben Wissensstand zu bringen. 
Andererseits kann genau dieser Kontakt mit 
so unterschiedlichen Menschen die Kreativität 
auch wieder fördern. Ein Training müsste aber 
in jedem Fall sehr früh ansetzen.

Sind Kinder denn kreativer als Erwachsene? 
Eher ja. Auch sie sind aber schon von Anfang an  
in einer Umgebung, die sie beeinflusst. Ihr Po­
tenzial für Kreativität ist aber noch grösser, denn 
sie haben weniger Erfahrungen, die sie kanali­
sieren und in ihrer Spontaneität einschränken. 

die erforschung des paranormalen

Prof. Dr. Peter Brugger (52) ist Leiter der Abteilung für Neuropsychologie am 

Universitätsspital Zürich und Mitglied des Zürcher Neurozentrums von 

Universität und ETH Zürich. Er beschäftigt sich intensiv mit den Verbindun-

gen von Verhaltensneurologie, Neuropsychiatrie und kognitiver Psychologie, 

insbesondere den Überschneidungen von hoch angepasstem und krank-

heitsnahem Verhalten und Denken. Zu seinen Forschungsgebieten gehören 

numerische Kognition, die Zusammenarbeit der beiden Hirnhälften sowie die 

sprachbezogene Entwicklung der rechten Hemisphäre. Zu den Verhaltens- 

und Neurowissenschaften hat ihn letztlich sein Interesse an der universellen 

Popularität übersinnlicher Phänomene gebracht.

Interview: Thorsten Kaletsch und Mia Hofmann.
Fotos: Manu Friederich.
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Das Leben 
macht kreativ

«Kreativität lässt sich nicht erzwingen. Die Ideen 
können mich überall anspringen, im Auto, beim 
Brünzeln – dann muss ich sie niederschreiben, 
sonst sind sie wieder weg. Und es passiert nicht 
jeden Tag. Ich kreiere vier Menüs im Jahr, das 
ist genug. Dabei verfeinere ich nicht einfach 

Bewährtes, sondern fange immer wieder neu an. 
An frühere Kreationen kann ich mich meistens 

überhaupt nicht mehr erinnern.
Ein Haus kann mich inspirieren, ein Haiku,  
Dürrenmatt. Wichtig ist, sich das kindliche  
Denken zu bewahren, überall zu fragen:  

warum? Ich habe das Talent, mich in die Dinge 
hineinzufühlen, ihnen auf den Grund zu gehen.  
Das kann ein monatelanger Prozess sein, bis es 

Klick macht. Dabei beschäftige ich mich intensiv 
mit einem Thema, zum Beispiel dem Alphorn.  
In Begegnungen mit Menschen entdecke ich 

Zusammenhänge und erhalte Inputs – von einem 
Förster etwa, einem Archäologen, einem Imker 
oder einem Gast. Es ist das Leben, das kreativ 

macht.»

Stefan Wiesner, «der Hexer vom Entlebuch»,  
Gastronom und Inhaber des Gasthofs Rössli,  

Escholzmatt LU

Kreativitätskiller 
ausschalten

«Kreativität ist in der Werbung eine wichtige 
Voraussetzung für Effizienz. Wer nicht kreativ 

überrascht, geht in der heutigen Informationsflut 
schlicht unter. Man kann das mit einem Auftritt 
in der Manege vergleichen: Das Publikum liebt 
spektakuläre Kunststücke, die hoch oben unter

der Zirkuskuppel vorgeführt werden. Wer sein 
Seil nur 20 Zentimeter über dem Boden spannt 

und auch noch ein Sicherheitsnetz darunter 
zieht, darf sich nicht wundern, wenn kein 

Mensch hinguckt. Ein guter Kreativer ist wie ein 
Trüffelschwein. Er hat einen Riecher dafür,  

wann und wo er die besten Ideen zutage fördert. 
Ich bin zum Beispiel ein Morgenmuffel, aber 
nachmittags und abends läuft es wunderbar.  
Was ich dann brauche, ist ein Block Papier,  

ein Stift – und Ruhe: Telefongeklingel, Handy­
gebrumme und E-Mail-Geblinke sind für mich 
Kreativitätskiller. Darum schalte ich die ganzen 

elektronischen Aufreger oft einfach aus.»

Markus Ruf, Creative Director und Mitinhaber Ruf Lanz 
Werbeagentur AG Zürich und zweifacher Werber des 

Jahres

Mit Druck 
und Zeit

«Kreativität bei Kindern fördert man, indem 
man sie in einer offenen Umgebung mit offenen 

Materialien experimentieren lässt. In einem 
Sandkasten können sie viel mehr eigene Ideen 

entwickeln als mit einem vorgegebenen Bausatz. 
Ich selber brauche für Kreativität Druck und 

Zeit. Für mich ist das kein Widerspruch. Als ich 
meine eigene Schule gründen wollte, habe ich 
mich selber unter Druck gesetzt. Ich wollte das 
schaffen, hatte ein grosses Ziel. Um auf dem 

Weg dorthin die vielen Hindernisse aus dem Weg 
zu räumen und kreative Lösungen zu finden, 

brauchte ich dann aber Ruhe und Zeit. Die finde 
ich beim Spazieren oder Putzen, in Momenten, 

in denen ich komplett abschalten und nach­
denken kann.»

Petra Maarsen, Sozialpädagogin mit Montessori- 
Ausbildung, Gründerin lernstattschule.ch
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Das Konzept von Fleurop klingt logisch und ist 
vielleicht deshalb so erfolgreich: Das Unterneh­
men stellt Kommunikationsmittel zur Verfü­
gung, die Blumenbestellungen über lokale An­
bieter in Rekordtempo möglich machen. Fleurop 
(Flores Europae) wurde 1927 als Zusammen­
schluss von Floristen in Belgien, den Niederlan­
den, Deutschland, Österreich und der Schweiz 
gegründet. In der Schweiz arbeitet Fleurop mit 
gut 400 Blumengeschäften zusammen, wodurch 
die einzelnen Lieferwege sehr kurz gehalten 
werden können. Damit dies weltweit funktio­
niert, haben sich Blumenvermittlungsfirmen 
mehrerer Kontinente zur Interflora-Gruppe zu­
sammengeschlossen. So ist es möglich, dass 
morgens ein Blumenstrauss in Zürich bestellt 
und abends in New York geliefert wird.

Erfolgreiche Werbegeschichte
Bereits in den Jahren 2002 bis 2006 setzte Fleu­
rop auf TV-Sponsoring bei der SRG, damals vor 
der Sendung «10vor10». Mit dieser Strategie soll­
te primär die Bekanntheit gesteigert werden. 
Was auch gelang: Als Jörg Beer 2005 seinen 
Posten als CEO von Fleurop antrat, wies eine 
Marktforschungsstudie bereits eine Markenbe­
kanntheit von über 90 Prozent aus. Sie zeigte 
aber auch, dass das Image des Unternehmens 
etwas verstaubt war. Mit witzigen TV-Spots, die 
auch ein jüngeres Publikum ansprachen, gab 
Fleurop Gegensteuer. Denn die Zielgruppe von 
Fleurop ist seit jeher sehr breit: «Blumen schen­
ken alle von Jung bis Alt», sagt Beer. Vier Jahre 

später zeigte eine weitere Marktstudie ein deut­
lich verbessertes Image des Unternehmens auf. 
Doch waren den Befragten die genauen Dienst­
leistungen von Fleurop nicht bekannt. «Deshalb 
fahren wir jetzt eine Profilierungsstrategie, um 
das Produktesortiment und die genauen Abläufe 
vorzustellen», erklärt der CEO. Bei Fleurop kön­
nen nämlich nicht nur Blumen, sondern auch 
diverse Accessoires bestellt werden – und zwar 
per Telefon, via Internet oder die neue Fleurop-
App. Diese verschiedenen Dienste stehen im 
Zentrum der aktuellen Kampagne.

Gezielter Einsatz von TV-Billboards 
Dazu setzt Fleurop seit diesem Jahr erneut auf  
TV-Sponsoring. Vor den Sendungen «glanz& 
gloria» und «sportaktuell» sind die Fleurop-Bill­
boards bei SRF während acht Sekunden zu se­
hen. Jörg Beer findet, dass diese Formate sehr gut 
zum Unternehmen passen: «Bei Sportanlässen 
halten die Sieger oft einen Strauss von Fleurop 
in die Höhe und wir unterstützen jeweils auch 
die fashiondays Zürich». Mit Sport erreiche man 
vor allem männliche Zuschauer, mit People-
Themen vor allem weibliche. Diese Billboards 
hat Fleurop nicht exklusiv gebucht, sondern im 
Wechsel mit Seat und Skoda. Je nach Sendege­
fäss oder Jahreszeit habe man die Möglichkeit 
den Inhalt der Billboards zu variieren und auf 
spezifische Zielgruppen zuzuschneiden.
In der Romandie sponsert Fleurop am Montag­
abend jeweils das Format «TTC» auf RTS Un. Ab 
September soll neu auch TV-Sponsoring in der 

Das Blumenvermittlungsunternehmen Fleurop hat in der Schweiz eine extrem 
hohe Markenbekanntheit. In der Werbung setzt es deshalb dieses Jahr auf eine 
kreative Profilierungsstrategie: Mit vielfältigen TV-Billboards wird die ganze 
Dienstleistungspalette bekannter gemacht.

Fleurop: Profilierung mit  
vielfältigem TV-Sponsoring
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italienischsprachigen Schweiz dazukommen: 
vor der Sendung «il Rompiscatole» auf RSI LA 1.

Kreativ durch Vielseitigkeit 
Das Aussergewöhnliche an den Billboards von 
Fleurop ist vor allem die Vielzahl ihrer Inhal­
te: Zwölf Versionen mit verschiedenen Inhal­
ten wurden bislang produziert. «Man könnte 
uns diesbezüglich durchaus als Trendsetter im 
TV-Sponsoring bezeichnen», schmunzelt Beer. 
«Unsere Werbeagentur Spillmann/Felser/Leo 
Burnett ist sehr kreativ, und wir loten gemein­
sam die Einsatzmöglichkeiten dieser Werbeform 
aus.» Kreativ, so Beer, könne neben der Werbe­
botschaft auch die Mediaplanung sein. Manch­
mal wird ein Format sogar von zwei verschiede­
nen Sujets flankiert. «Durch diese Abwechslung 

können wir endlich die ganze Spannweite unse­
rer Produkte und Dienstleistungen aufzeigen.»
Jörg Beer sieht die Vorteile des TV-Sponsorings 
im Vergleich zu TV-Spots im Involvement und 
im Imagetransfer: «Die Nähe zur Sendung ist 
sehr wichtig. Die Billboards werden schon als 
Bestandteil der nachfolgenden Sendung wahr­
genommen, was die Aufmerksamkeit der Zu­
schauerinnen und Zuschauer massiv steigert.» 
Ein Plus sieht er auch in der Tatsache, dass die 
Billboards auch bei den Wiederholungen gezeigt 
und zusammen mit den Podcasts der Sendun­
gen heruntergeladen werden. 
Ebenfalls positiv bewertet Beer die TV-Präsenz 
während des ganzen Jahres: «Mit dem Budget ei­

nes Werbespots für ein paar Wochen können wir 
mit TV-Sponsoring das ganze Jahr abdecken.» 
Das Gefäss der TV-Billboards habe sich in den 
letzten Jahren stark entwickelt und sei attrakti­
ver geworden: «Heute darf in den Billboards viel 
mehr gesagt werden als früher. Das macht sie 
inhaltlich interessanter für die Werbeauftragge­
ber – und natürlich auch für die Zuschauer.» Im 
Vergleich zu den privaten Sendern würden die 
Billboards bei der SRG besser wahrgenommen, 
weil hier die Werbeblöcke kürzer und seltener 
seien, ist der CEO von Fleurop überzeugt. 

Zukünftige Zusammenarbeit 
53 Prozent aller Werbeausgaben von Fleurop 
Schweiz fliessen 2012 ins Medium TV, 31 Pro­
zent werden für Onlinemassnahmen aufgewen­
det und 16 Prozent für Radio-Werbung. Auf 
Printwerbung setzt Fleurop schon lange nicht 
mehr, da heute schon über 80 Prozent aller Be­
stellungen übers Internet laufen. Radio sieht 
man bei Fleurop als flankierende Massnahme, 
die vor allem um die beiden Peaks Muttertag 
und Valentinstag eingesetzt werden, an denen 
zusammengezählt rund 20 Prozent des Jahres­
umsatzes erzielt werden. Radio ist nach Ansicht 
von Jörg Beer für kurzfristige Verkaufsförde­
rung geeignet, wogegen TV-Sponsoring eine 
langfristige Wirkung habe. Deshalb setzt Fleu­
rop auch in Zukunft massgeblich auf das Medi­
um TV: «Wir sind mit der Zusammenarbeit mit 
publisuisse sehr zufrieden und werden unser 
Engagement 2013 sicher beibehalten», sagt CEO 
Jörg Beer. 

Shortcuts

Auftraggeber: Fleurop 

Agentur: Spillmann/Felser/Leo Burnett

Produktion: Encore Pictures GmbH, Jürg Steudler

Ausstrahlung: je abwechselnd eine Woche vor sportaktuell und glanz & 
gloria (mit Ausnahmen), vor TCC einmal wöchentlich, ab September zwei bis 
drei mal wöchentlich vor il Rompiscatole

Billboards: www.fleurop.ch > über uns > Werbung 

Text: Mia Hofmann.
Fotos: zVg.

die top-10 der kreativitätskiller

01.	 Vorschnelles «Aber …».

02.	 Nicht zuhören können.

03.	 Sich zu fest an Traditionen klammern.

04.	 «Es gibt sowieso schon alles».

05.	 Grosse Hierarchie.

06.	 Zu viel arbeiten.

07.	 Sich nur in vorgefertigten Spuren bewegen.

08.	 Perfektionismus.

09.	 Zeitdruck.

10.	 Angst vor Fehlern.
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Kreativität 
braucht Raum

«Voraussetzung für gute Ideen ist die Atmo- 
sphäre. Wie alle Menschen möchte ich morgens 

gerne zur Arbeit gehen und brauche ein  
berufliches Umfeld, wo ich lachen und fröhlich 
sein kann. Darauf legen wir bei Künzli grossen 

Wert. Wir nutzen verschiedenste Kreativ- 
techniken, machen Team-Brainstormings  

und organisieren Krea-Meetings, an denen  
man blödeln und vor sich her spinnen darf.  
Es ist nämlich entscheidend, dass man der  

Kreativität den nötigen Raum gibt.» 

Barbara Artmann, Inhaberin und Geschäfts- 
führerin Künzli Schuhe, Preisträgerin Swiss Award  

für Wirtschaft 2009

Am besten  
in der Cafeteria

«Als Experimentalphysiker braucht man  
viele kreative Ideen, zum Beispiel in der  
Gestaltung von Versuchsanordnungen.  

Natürlich gibt es dazu viele Brainstorming- 
Sitzungen. Aber wir sagen immer zum Spass: 
Die besten Ideen entstehen in der Cafeteria.  

Dort diskutiert man mit Kollegen, wagt  
auch mal Gedanken weiter zu spinnen,  

ohne wissenschaftlich abgesichert zu sein,  
ohne Angst sich zu blamieren. Das sind gute 

Voraussetzungen für Kreativität.» 

Peter Jenni, Experimentalphysiker am  
Europäischen Zentrum für Kernforschung CERN,  
beteiligt am Forschungsprojekt, das jüngst die  

Existenz des Higgs-Teilchens nachwies

Ausgeruht und 
ohne Alkohol
«Die Gags fallen mir beim Arbeiten ein.  

Es gibt dafür kein Rezept. Ich setze mich an  
den Tisch, konzentriere mich, informiere mich 

im Internet über das aktuelle Geschehen.  
Dabei bin ich immer allein. Manchmal kommen 

die Einfälle von selber. Ich weiss dann nicht  
einmal, woher sie stammen. Das sind meistens 

die lustigsten, die überraschendsten, die  
mich selber zum Lachen bringen. Ich muss gut 
in Form sein, ausgeruht, und es braucht eine 

gewisse Leichtigkeit. Alkohol hilft dabei nicht: 
Wenn der Rausch vorbei ist, findet man die  

Einfälle meist nicht mehr so amüsant.» 

Philippe Becquelin alias Mix&Remix,  
Karikaturist RTS und «Hebdo»

10 Wege aus dem Krea-Tief

01.	 Das Tief akzeptieren.

02.	 Ausschlafen. Träume aufschreiben.

03.	 Einen kulturellen Anlass besuchen, 
den man normalerweise meiden würde.

04.	 Mit viel älteren/jüngeren Menschen reden. 

05.	 Dem Computer einen Tag lang fern bleiben.

06.	 Den Arbeitsplatz aufräumen.

07.	 Eine Seite aus dem Wörterbuch lesen.

08.	 Regeln brechen. Risiken eingehen.

09.	 Spass haben. Lachen.

10.	 Anfangen, ohne ans Ziel zu denken.



mediacompass – das neue, internetbasierte Tool von publisuisse hilft bei der  
Navigation in der komplexen Medienwelt von heute. Mit seiner explorativen  
Arbeitsweise erschliesst es neue Möglichkeiten bei der Entwicklung von Media-
strategien und unterstützt bei der Analyse und Festlegung von Zielgruppen.  
Zum Beispiel für Swissmilk (siehe Text Seite 28): Auf intuitive Art lassen sich die 
Fragestellungen immer wieder ändern, und es resultieren genauere Zielgruppen, 
die umgehend visualisiert und überprüft werden können. Diese Methodik in der 
strategischen Mediaplanung ermöglicht es letztlich, die Medienstrategie laufend  
zu optimieren.� > www.mediacompass.ch
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Unter der Dachmarke swissmilk betreibt die Or­
ganisation Schweizer Milchproduzenten SMP 
Basiskommunikation für Schweizer Milch und 
Milchprodukte. Zwölf regionale Milchproduzen-
ten-Organisationen sind Mitglieder der SMP, 

welche die wirtschaftlichen, politischen und 
gesellschaftlichen Interessen der Milch­
bauern vertritt. Eine grosse Bekanntheit 
und ein sympathisches Erscheinungsbild 
ist für swissmilk deshalb essentiell. Die 

Anforderungen an die Mediaplanung 
sind aber in den letzten Jahren ge­
stiegen, weil sich die Gewohnheiten 
rund um den Medienkonsum mas­

siv verändert haben und noch immer 
verändern. Im Zentrum steht für Werbe­
auftraggeber und Mediaplaner immer wie­
der die Frage: Wie und wann erreichen wir 

unsere Zielgruppe und können so unsere 
Botschaft ohne grossen Streuverlust an­
bringen? swissmilk hat sich speziell auch 
wegen den gestiegenen Anforderungen 
an die Mediaplanung für das Planungs­

tool mediacompass von publisuisse ent­
schieden (vgl. impact, Ausgabe Sommer 2012) 
und ist damit sehr zufrieden. «Das Tool ist ex­
trem praktisch für die Planung, da es 
sehr genaue Daten liefert», sagt Michael  
Richner, Projektleiter Media bei SMP. 
«Durch die neuen Möglichkeiten kom­
men wir unserer Zielgruppe näher.»

Mehr Tiefe durch genaue Daten
Richner findet den mediacompass besonders 
geeignet, um mehr in die Tiefe zu gehen. Das 
Tool habe einen sehr psychologischen Ansatz, 
sagt er: «Wir können den Kunden damit in 
seinem Alltag begleiten, da wir 
sein Verhalten sehr genau ken­
nen.» So sei es ein Stück weit 
möglich, der heutigen Fragmen­
tierung und Individualisierung im 
Medienverhalten gerecht zu werden. 
«Wir können etwa abklären, ob der ge­
wünschte Kunde eher unter der Woche  
oder am Wochenende fernsieht.» Dem ent­
sprechend könne man dann die Werbe-
massnahmen genauer platzieren. 
Scheitern könne die zielgenaue An­
sprache der Kunden dann etwa noch 
an den Verfügbarkeiten der Gefässe. 
Aber auch da liessen sich meist Alternativen 
finden, sagt der Projektleiter Media. Denn der 
Tages- und Wochenverlauf gebe einen guten 
Überblick über das Verhalten der gewünschten 

Zielgruppe.
Als Basis für den mediacom­

pass dient die MedienKon-
sumstudie, eine repräsen­
tative Online-Erhebung des 
Marktforschungsinstituts 
GfK Switzerland. Für die 

Datenerhebung werden je­
weils im Frühling und im 

Herbst mehr als 
3300 Leute zwi­
schen 15 und 74 
Jahren über 14 Tage 
zu ihrem Medienverhalten 
vom Vortag befragt. Die Werte DNG (durch­
schnittliche Nutzer gestern) und DNA (durch­
schnittliche Nutzer pro Ausgabe) seien sehr 
hilfreich und ein Plus gegenüber anderen Pla­
nungstools, findet Richner. «Durch die hohe Da­
tentiefe ist es möglich, in einer Mediengattung 
die zielgruppengerechten Umfelder und den 
richtigen Zeitraum innerhalb der Woche bzw. 
des Tages zu evaluieren. So kann eine detaillier­
te Wochentaganalyse erstellt werden. Dies ist si­
cher der grösste Vorteil gegenüber MA Strategy.»
Als eine der Mediazielgruppen von swissmilk 
bezeichnet Richner die haushaltführenden 
Menschen zwischen 20 und 59. Dank der Single-
Source-Befragung seien die Daten des media­
compass sehr präzise. «Die Nutzer werden sehr 
genau durchleuchtet und man kann mit reprä­
sentativen Zahlen arbeiten.» Bei SMP ver­
wende man den mediacompass zum Bei­
spiel dafür, um einen Intramedia-Vergleich 
zwischen den verschiedenen TV-Sendern 
vorzunehmen, sagt Richner. «Weil sich 
die Zielgruppen gleich in die Sinus Milieus 
übertragen lassen, wissen wir dann genau, 
auf welchen Sendern und in welchem Sen­
deumfeld die Spots platziert werden soll­
ten.» Für das Medium TV sei das neue Tool 

sehr gut geeignet, findet er. Leider decke es 
aber Plakat, Kinowerbung und Monats­
zeitschriften nicht ab.

Kreativ und  
benutzerfreundlich
Lob findet Michael 
Richner auch für die 
Benutzerfreundlichkeit 
des mediacompass. «Die 
Benutzeroberfläche ist 
weitgehend selbsterklärend, und 
das Tool ist intuitiv bedienbar.» 
Vor allem im Pröbeln und neu  
Zusammenfügen sieht 
er die kreativen As­
pekte der Software: 
«Das Programm läuft 
schnell und man muss nicht lange auf eine 
Auswertung warten, so kann man viel auspro­
bieren und sofort sichtbar machen.» Wenn die 
«kleinen Mankos» noch ausgebügelt würden, sei 

der mediacompass deshalb ein Intermedia-
Tool mit vielen Auswertungsmöglich­

keiten, «das für die Evaluation der  
Medien sehr hilfreich ist.»

Text: Mia Hofmann.
Illustrationen: dasross.ch.

Seit diesem Frühling setzt swissmilk auf die strategische Planungs-
hilfe «mediacompass» von publisuisse. Dadurch kennt die Orga

nisation der Schweizer Milchproduzenten SMP ihre Zielgruppe besser 
und kann sie näher im täglichen Leben begleiten. «Das Tool ermöglicht uns neue, 
kreative Ansätze», sagt Michael Richner, Projektleiter Media bei SMP.

swissmilk: neue Ansätze  
dank dem mediacompass
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Augen zu – 
und wach sein!»

Ich bin in den Sixties im Flower Power  
San Francisco aufgewachsen. Uns hat man  

als Kind immer gesagt: You can do anything  
you want to do! – What do you wanna do?  

Who do you want to be? Wir Kids galten alle  
als «incredibly creative and imaginative».  

Jeder originelle Output wurde hoch gelobt.  
Das gibt einem fürs Leben eine Kreativitäts- 
spritze. Ähnlich wie bei Obelix, der als Kind  

in den Zaubertrank gefallen ist. Für mich  
sind Ideen dann elektrisierend, wenn ich mich 

selber damit überrasche. Das passiert am  
ehesten beim Vespafahren – oder ganz oft  

beim Schlafen. Ich schlaf regelmässig zwölf 
Stunden. Was über Nacht gärt, kann dann  

im Zeitdruck rausgepustet werden.  
Was nach einem Wurf aussieht ist meistens  
stundenlang im Schlaf, im Traum, gewälzt  

worden. Ich schau mir jetzt lieber noch einen 
Mafiafilm an, als weiter drüber nachzudenken. 

Mit Kreativität ists doch wie mit Geld: Man 
denkt bloss dran, wenn man keins mehr hat. 

Don't think too much.

Erika Stucky, Musikerin/Performerin,  
Americano-Walliserin  

Sich selber die 
Chance geben

Man muss sich selber die Chance geben,  
kreativ zu sein, muss offen sein für eine Idee,  

sie kommen lassen. Ich kann Kreativität  
nicht erzwingen. Aber ich kann sie zu fördern 

versuchen. Manchmal ist zum Beispiel ein  
Besuch in einem Kunstmuseum inspirierend. 

Sicher ist es gut, wenn man entspannt ist.  
Aber ich hatte auch schon gute Einfälle,  

wenn ich verärgert war. Wenn die Idee einmal  
da ist, gibt es Werkzeuge, um sie zu entwickeln 
und ihr Kraft zu verleihen. Im Balletsaal arbeite 
ich mit Wörterlisten. Sie beschreiben, wie sich 

die Darsteller und Darstellerinnen fühlen,  
was in ihrem Körper vorgeht. Das setzen wir  
in Bewegung um und entwickeln daraus eine 

Geschichte.

Cathy Marston, Choreografin und Chefin  
des Bern-Balletts

Sich von alten 
Ideen lösen

Ich glaube, die Kreativität besteht nicht darin, 
neue Ideen zu haben, sondern, sich von den 

alten zu lösen, die uns zu Gefangenen unserer 
Gewissheiten und Gewohnheiten machen.  

Mit anderen Worten: Wenn man kreativ sein 
will, muss man immer in der Lage sein, das  
Gegenteil von dem zu denken, was man zu  

denken gelernt hat. Das verleiht uns die nötige  
kreative Freiheit.

Bertrand Piccard, Arzt, Psychiater und 
Flugpionier, Gründer und Präsident des  

Unternehmens Solar Impulse
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Die Methode der Synektik 
Eine äusserst wirksame Kreativitätstechnik ist 
die Synektik (aus griechisch «verbinden, ver-
knüpfen»). Ihr Entwickler W. J. Gordon beschreibt 
sie als «Zusammenfügen scheinbar zusammen-
hangloser Sachverhalte». Bekannt wurde die 
Methode durch sein Buch «Synectics: The de-
velopment of creative capacity» aus dem Jahr 
1961. Sie empfindet den natürlichen Ablauf der 
Ideenfindung des Menschen nach und versucht, 
über systematische Verfremdung des Problems 
zu neuen Lösungen zu gelangen. Synektik ist an-
spruchsvoller und aufwändiger als Brainstorming 
(Zeitbedarf: mindestens zwei bis vier Stunden), 
oft aber deutlich effizienter. Ideal ist eine Gruppe 
von sechs bis acht Teilnehmern, als Hilfsmaterial 
werden Kärtchen und Stifte benötigt.

Konkrete Arbeitsschritte auf www.publisuisse.ch/impact

Die Reizwort-Analyse 
Bei der Reizwort-Analyse sollen zufällige Einfälle 
zur Lösung eines Problems anregen. Ein Reizwort 
erleichtert dabei die Richtung und den Einstieg 
in die kreative Runde. Ausserdem hilft es dabei, 
auf ungeahnte Zusammenhänge zu stossen, da 
die Ausgangsbegriffe wirklich zufällig gewählt 
werden. Nach der Erklärung der Ausgangs-Frage-
stellung gibt der Moderator dabei nach und nach 
ein Beispiel aus einem beliebigen Buch mit dem 
Finger bestimmtes Reizwort in die Runde. Mit-
hilfe dieses Begriffs (zum Beispiel «Einzelnen») 
werden dann durch Assoziationen Innovationen 
oder Problemlösungen entwickelt (zum Beispiel 
«Produkte für Singles anbieten: Nahrungsmittel, 
Reisen» oder «Aus mehreren Dienstleistungen 
mach eine: Verschmelzen von TV, Radio und In-
ternet», usw.).

Die Walt-Disney- und 
6-Hüte-Methode
Diese Kreativitätstechnik geht auf den berühm-
ten Filmproduzenten und Zeichentrickfilm-Pio-
nier Walt Disney zurück. Robert Brian Dilts, der 
Erfinder dieser Methode, sagte über Disney: 
«Tatsächlich gab es drei Walts: den Träumer, den 
Realisten und den Miesepeter.» Genau an diese 
drei Rollen knüpft die Walt-Disney-Methode an. 
Dabei geht es darum, dass eine oder mehrere 
Personen ein Problem aus drei Blickwinkeln be-
trachten und diskutieren. Der Träumer (Visionär, 
Ideenlieferant) ist subjektiv orientiert und en-
thusiastisch. Der Realist (Macher) nimmt einen 
pragmatisch-praktischen Standpunkt ein und 
untersucht die notwendigen Arbeitsschritte und 
Voraussetzungen. 

▼▼▼

Der Kritiker (Qualitäts-Manager, Fragensteller) 
schliesslich fordert heraus und prüft die Vorga-
ben der anderen und kritisiert konstruktiv. Diese 
Methode ist besonders nützlich, wenn Ziele und 
Visionen konkretisiert und alltagstauglich gestal-
tet werden sollen. Oft wird die Walt-Disney-Me-
thode auch mit vier statt drei Rollen angewendet. 
Als vierte Rolle kommt dann noch der Neutrale 
(Beobachter, Berater) dazu, der am Ende sein 
objektives Urteil abgibt. Eine Weiterentwicklung 
dieser Kreativitätstechnik sind die sechs Denk-
hüte des britischen Kognitionswissenschaftlers 
Edward de Bono. Jeder Hut entspricht dabei einer 
Denkweise oder einem Blickwinkel. Dadurch soll 
ein effizienter Diskurs über ein Thema erreicht 
werden, ohne dass eine bestimmte Sichtweise 
ausser Acht gelassen wird.

Die 6-3-5-Methode 
Die 6-3-5-Methode gehört zu den Brainwriting-
Techniken und eignet sich gut zur Findung neuer 
Ideen. Dabei erhalten sechs Teilnehmer ein Blatt 
Papier. Darauf zeichnen sie eine Tabelle mit drei 
Spalten und sechs Zeilen. Jeder Teilnehmer hat 
nun die Aufgabe, drei Ideen zur definierten Frage-
stellung in die erste Zeile der Tabelle zu notieren. 
Nach fünf Minuten wird das Blatt Papier an den 
nächsten Teilnehmer weitergereicht, der die drei 
Ideen in der darunterliegenden Zeile erweitern 
und verbessern soll. Das wird so lange gemacht, 
bis jeder der sechs Teilnehmer einmal jedes Blatt 
hatte und alle Tabellenfelder gefüllt sind. Durch 
diese Kreativitätstechnik erhält man innerhalb 
kürzester Zeit viele interessante Ansätze für Ide-
en und Problemlösungen.

Die Kopfstand-Technik 
Die Kopfstand- oder Umkehrtechnik erweitert 
den Blickwinkel, indem sie von den negativen 
Ansätzen ausgeht und diese erst am Schluss ins 
Positive kehrt. Das mindert den Erfolgsdruck der 
Teilnehmenden, macht Spass und kann zu über-
raschenden Aufschlüssen und Ideen führen. Die 
ursprüngliche Fragestellung wird deshalb ins 
Negative umformuliert. Statt «Wie können wir 
Kunden gewinnen?» lautet die Fragestellung also 
«Was müssen wir tun, um möglichst viele Kunden 
zu verlieren?». Die im Brainstorming-Verfahren 
erhaltenen Antworten werden dann ganz am 
Schluss umgekehrt, so dass sie sich wieder auf 
die ursprüngliche Fragestellung beziehen. Aus 
«die Preise ins Unermessliche steigern» wird 
dann «eine attraktivere Preisgestaltung durch-
setzen» und aus «Produkte in schlechter Qualität 
liefern» wird «die Produktequalität verbessern».

Kreativität in der Praxis 
Es gibt viele Techniken, die kreative Prozesse in der Praxis fördern.  
Hier eine spannende Auswahl. Würfeln Sie sich kreativ!

▼

Texte: Thorsten Kaletsch/Mia Hofmann.



34 impact 3  |  Oktober 2012

see you Ausgabe 1/13 
Die nächste Ausgabe des Magazins impact mit 
Einlegerheft impact zoom erscheint im März 2013.
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agenda  mixed zone  

12. November 2012   
Berner Marketingtag 2012 –  
Mutige Unternehmer im Rampenlicht 
Der Berner Marketingtag zeigt, wie viel Mut und  
Risiko es braucht, neue Geschäftsfelder zu er-
schliessen. Mit dabei sind unter anderem Bundes-
rat Ueli Maurer, der mit der Schweizer Olympia-
kandidatur 2022 den Mut zu mehr hat. Oder René 
Strickler, der mutig genug war, seinen Traum vom 
Leben unter Raubkatzen zu verwirklichen. Zudem 
wird Mentalcoach, Gedankenleser und Hypnotiseur 
Gabriel Palacios aufzeigen, wie Sie mit mentaler 
Stärke zum Erfolg kommen.
Kursaal Bern, 10 bis 18.30 Uhr
www.bmt.ch

14./15. November 2012  
sport.forum.schweiz 2012
Zum jährlichen Branchentreff versammeln sich alle 
Entscheidungsträger aus dem Schweizer Sportbusi-
ness. Das vielseitige Programm besteht aus Vorträ-
gen und Diskussionen auf der Hauptbühne sowie 
Spezialforen zu den Themen Sponsoring, Fussball, 
Sportinfrastruktur, Eventsicherheit, Responsibility 
und Medien.
KKL Luzern 
www.sportforumschweiz.ch

27. November 2012 
ALLMEDIA13
An der Branchenveranstaltung der Publicité  
Romande geht es um die Perspektiven und Trends  
für das Jahr 2013.
MCH Beaulieu Lausanne
www.publiciteromande.ch

17./18. Januar 2013   
GfM Brush Up: Provokante Thesen zu den 
Konsumaussichten 2013 mit Kjell Nordström
Jeweils von 12 bis 13 Uhr (bis 14 Uhr Networking-
Apéro)
wwww.gfm.ch

5. März 2013   
Schweizer Marketingtag 2013
Von Jägern und Treibern – oder wie Verkauf und 
Marketing gemeinsam zum Blattschuss kommen 
lautet das Thema des Schweizerischen Marketing-
tags 2013.
KKL Luzern
www.smc-cms.ch

Neues TV-Panel, 
neues Werbeplanungstool
Das bestehende System zur Messung der TV-Nutzung (Telecon-
trol) wird per 1. Januar 2013 durch eine neue Messtechnologie von 
Kantar Media Switzerland sowie ein vollständig neu rekrutiertes 
Panel abgelöst. Das neue Mediapulse-Fernsehpanel enthält 
auch Haushalte ohne Festnetz-Anschluss und misst zudem die 
zeitversetzte Nutzung sowie die Nutzung am Computer zuhause 
(Windows/Mac). Mediapulse/Publica Data wird mit dieser Um-
stellung auch InfoSys+ als neue Programmauswertungssoftware 
im Schweizer Markt einführen. Diese Neuerungen bedingen auch 
neue Tools für die Werbeplanung. Die Entwicklungsgesellschaft 
Fernsehwerbetools Schweiz (EGFS) hat im Juni 2012 entschieden, 
dass MediaWizard die bisherigen Planungstools nach Einführung 
des neuen Fernsehpanels ablösen wird.
Als Grundlage für MediaWizard dienen die Daten aus dem Media-
pulse-Fernsehpanel. Die Ablösung erfolgt schrittweise: media-
optimizer (Planung) und Media Advertiser (Ranking, Evaluation) 
laufen noch bis Ende 2013 (inklusive dem gesamten Werbe-
angebot für 2013), die Postcontrol läuft ab dem 1. Januar 2013 im 
neuen TV-Werbetool. Für das Buchungsjahr 2014 wird dann der 
gesamte TV Werbeplanungsprozess (Prognose, Analyse, Grob- 
und Fein-Planung, Optimierung und Erfolgskontrolle) im neuen 
TV-Werbeplanungstool gemacht. Damit ist die Schweiz in Sachen 
TV-Messung und TV-Werbeplanung auf dem allerneusten Stand 
der Technik.  

Kreative Spots auf einen Blick
Kreativität ist in der TV-Werbung ein entscheidender Faktor.  
Kreative Spots fallen auf, überraschen, steigern die Aufmerksam-
keit und erzeugen eine positive Stimmung bei den Rezipienten. 
Eine Auswahl kreativer Werbespots finden Sie in der Datenbank 
publispot von publisuisse . Sehen Sie sich die die ADC-Gewinner-
Spots der letzten Jahre an. Die Datenbank publispot umfasst über 
80 000 TV-Spots, die seit 1992 in den TV-Programmen der SRG 
SSR ausgestrahlt wurden. 

www.publispot.ch/kreativitaet




