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Der Einfall zahlt,
nicht der Zufall

Richtig gute |deen beruhen auf einer wahren Erkenntnis oder
einer tatsachlich erlebten Erfahrung, so Gregor Jasch.

Gastkommentar
eee Von Gregor Jasch

WIEN. Warum ist es im Krea-
tivprozess so wichtig, dass der
Einfall tiber den Zufall gewinnt?

Kreativitdt in Unternehmen,
im Marketing oder in der Kom-
munikation wird im Tagesge-
schéaft immer wichtiger — jeder
kann ein Top-Kreativer sein,
wenn er Uber die entsprechen-
de Methode und etwas Training
verflgt.

Ideen aus Erfahrung

Richtig gute Ideen beruhen auf
einer wahren Erkenntnis oder
einer tatséchlich erlebten Erfah-
rung, mit der man sich emotio-
nal und/oder inhaltlich verbin-
den kann — dem ,Was’. Und sie
erzdhlen die Geschichte aus un-
gewohnlicher und tberraschen-
der Perspektive — dem ,Wie'. Die
Trennung von ,Was’ und ,Wie"
vereinfacht die Komplexitit von
Kreativprozessen in allen Pha-
sen. Das gilt in der Recherche, in
der Vorbereitung und im Ideen-
findungsprozess genau wie spé-
ter in der Ausfiihrung. Auch im
Tagesgeschiaft der Vermittlung
und des Verkaufens sowie in der
Bewertung von Ideen erleichtert
die Trennung von ,Was’ und ,Wie'
den Arbeitsalltag entscheidend.

Mystifizierter Nimbus

In den meisten Unternehmen
weill keiner so recht, wie man
das anfidngt. Kreativitdt hat
einen mystifizierten Nimbus.
Gleichzeitig sind die Menschen
sowohl in den Unternehmen
als auch in den Agenturen dem
Drang und Druck ausgesetzt,
schnell Ideen entwickeln und
abliefern zu miissen. Teams
werden mit zu wenig, schlecht
recherchierten und vor allem

Know-how
Wie schaffen
es Top-Kreative
immer wie-

der, auf neue,
groBartige Ideen
zu kommen?
Die Antwort ist
einfach: Sie
verwenden ef-
fektive, kreative
Prozesse, so
Gregor Jasch.

intern nicht abgestimmten In-
formation in den Kreativprozess
geschickt, um am Ende dann An-
sdtze zu prasentieren, die mehr
mit Ratespiel als mit Methode
zu tun haben. Der Kunde kauft
nie die Expertise, sondern im-
mer den Zufall. Dabei ist es emo-
tional so ermiidend und auslau-
gend — und das Ubrigens fir
alle Beteiligten auf Unterneh-
mens- und Agenturseite —, wenn
immer wieder dieselben Knoépfe
gedriickt werden und identische
Ergebnisse erzielt werden.

Wie schaffen es Top-Kreative,
immer wieder auf neue, grof3ar-
tige Ideen zu kommen? Die Ant-
wort ist einfach: Sie verwenden

effektive, kreative Prozesse — die
Creative Effectiveness-Metho-
de. ,Das Creative Effectiveness
Kochbuch: Wie man frische Ide-
en fir Marketing und Kommu-
nikationskampagnen metho-
disch entwickelt und serviert”
erreichte bereits zwei Monate
nach Verdffentlichung auf Ama-
zon Spitzenplazierungen in drei
Kategorien im Amazon-Ran-
king. Nun gibt es die Methode
dazu als 2-Tages-Workshop am
9./10.11. in Wien, am 23./24.11.
in Miinchen und am 29./30.11.in
Bochum.
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Mehr zum Thema gibt es auch
in lesbarer Form auf 88 Seiten.
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