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Abstract

The main subject of this master thesis is to find out, if there are similarities or

differences in the definition of creativity in theory and the praxis.

A detailed literature research is used to clearify the definitions in psychology and

sociology. Later on, these findings and the expert statements are combined.

Firstly, the current state of research regarding definitions of creativity in advertising is

described.

Furthermore some methods of measuring the individual creativity are shown to give an

overview.

Because of the limitation of this master thesis to the Austrian advertising industry, in
chapter 4 there is an overview of it. Moreover the structure of advertising agencies is
being explained to show which department in an advertising agency incorporates the
highest amount of creativity. The advertising industry, from a creativity point of view, is

defined by creativity and advertising awards.

The methodical part shows the explanation of the chosen method - the guided interview
with experts. Additionally, the random sampling, the procedure as well as the selection

of the experts are presented.

Chapter 7 deals with findings from the analyzed interviews with experts and the

interpretation of their statements.

The last part of this master thesis gives an overview of the findings, provides answers

to the research questions and an outlook.

One of the main realizations due to the outcome is that there are barely any differences
between literature and the statements of the experts, concerning the defintion of

creativity.



Zusammenfassung

Das vordergrindige Ziel dieser wissenschaftlichen Arbeit ist herauszufinden, ob
Gemeinsamkeiten bzw. Unterschiede bezilglich der Definition in der Literatur und in
der Praxis bestehen.

Im Fall dieser Arbeit wird dazu eine ausfuhrliche Literaturrecherche im Hinblick auf die
Begriffsdefinitionen in der Psychologie und Soziologie vorgenommen, um im
Fortlaufenden einen Vergleich zwischen der Literatur und Expertenmeinungen

anzustellen.

Einleitend wird zuné&chst der Forschungsstand beziglich der Begriffsdefinition von
Kreativitat in der Werbung dargelegt.

Des Weiteren werden Messmethoden der personlichen Kreativitat erwahnt, um einen

Uberblick zu schaffen.

Da sich diese Master Thesis auf die Werbebranche in Osterreich beschrankt, wird
diese in Kapitel 4 kompakt dargestellt. AuRerdem wird die Struktur von
Werbeagenturen dargelegt, um eine Auswahl der Bereiche zu treffen, die am meisten
Kreativitat beinhalten.

Die Werbebranche in Bezug auf Kreativitat wird u.a. durch die Darstellung der

Bewertungsmaoglichkeiten anhand von Kreativ- und Werbepreisen erlautert.

Der methodische Teil beinhaltet die Erlauterung der ausgewéhlten Methode, namlich
das leitfadengestitzte Experteninterview. Aulerdem hat dieses Kapitel die
Beschreibung der Stichprobe, die detaillierte Vorgehensweise sowie die Expertinnen-

Auswahl zum Inhalt.

Kapitel 7 befasst sich mit den Ergebnissen der ausgewerteten Experteninterviews

sowie der Interpretation der Aussagen.

Das letzte Kapitel setzt sich aus der Ergebniszusammenfassung, der Beantwortung

der Forschungsfrage sowie einen Ausblick zusammen.

Ein Haupterkenntnis dieser Master Thesis ist, dass kaum Unterschiede beziglich der

Definition von Kreativitat hinsichtlich der Literatur und der Expertenmeinungen besteht.
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Einleitung

1 Einleitung

Diese Masterarbeit behandelt das Thema Kreativitét in der Werbebranche. Anhand
leitfadengestiitzter Experteninterviews wird aufgezeigt, ob eine allgemeine

Definition hinsichtlich des Begriffes Kreativitat moglich ist.

1.1 Problemstellung

Kreativitat steht am Anfang. Sie passiert im menschlichen Gehirn, ist verantwortlich
fur Ideen, Innovationen und das Verhalten der Menschen. Unbeantwortet bleibt bis
heute jedoch, ob Kreativitdt nur einigen wenigen vorbehalten bleibt oder ob
jeder/jede kreativ sein kann — auf seine/ihre eigene Art und Weise. Friher waren
lediglich gottédhnliche Wesen mit Kreativitat gesegnet. Heutzutage wird Kreativitat

von allen gefordert. (vgl. Csikszentmihalyi, 2007, S. 41ff)

In der Psychologie und Soziologie gibt es einige Erklarungsansétze und Versuche
einer Definition fur Kreativitat. Aus ©Okonomischer Sicht wird diese meist

vernachlassigt. (vgl. Tschmuck, 2003)

Ebenso bei Entwicklungen, die den Markt erobern, steht oft die Kreativitéat eines
oder mehrerer Menschen hinter dem Erfolg. Ist jemand kreativ, so wird er oder sie
von der Gesellschaft wertgeschatzt und hervorgehoben. (vgl. Csikszentmihalyi,
2007, S. 80ff)

Kreativitat und Innovationen bzw. Entwicklungen sind miteinander verbunden. Mit
Hilfe der Kreativitat, kobnnen aus Ideen Innovationen entstehen.
Innovationsprozesse werden in der Literatur ausfihrlich beschrieben. Jedoch wird
oft vergessen zu erwdhnen, welchen Ursprung jene haben. Daher ist essentiell die
Phase vor einer Innovation - die Phase des Uberlegens - zu betrachten. In diesem
Abschnitt spielt wiederum Kreativitat eine grof3e Rolle. (vgl. Csikszentmihalyi, 2007,
S. 119)



Einleitung

Ahnlich wie bei Innovationsprozessen ist Kreativitat ein Bestandteil von gewissen
Arbeitsprozessen. In der Werbebranche fiihrt meist das Briefing zum Denkanstol3.
Die Kreativitat zieht sich jedoch weiter durch die Zielformulierung, zur Kreation bis
hin zur Fertigstellung des Projekts. Mario Pricken weist in seinem Buch ,Kribbeln im
Kopf“ darauf hin, dass Kreativitat nur auftaucht, wenn jemand nicht unter Druck
steht. Deshalb muss in Werbeagenturen darauf geachtet werden, dass die
Kundenberaterinnen der Kreationsabteilung den Druck abnehmen, indem sie den
Zeitdruck der Kundinnen mdglichst moderat weiter geben. Um Menschen in der
heutigen Zeit mit Werbung zu erreichen, muss diese originell, kreativ und

aulRergewohnlich sein. (vgl. Pricken, 2010)

In der Werbebranche wird das Wort ,kreativ’ oft verwendet. So behauptet zum
Beispiel Lowe GGK, dass sie kreative Werbung machen, die ,besonders erfolgreich
ist* bzw. ,erfolgreiche Werbung, die besonders kreativ ist“. (vgl. Lowe GGK, 2015)

Fir DDB ist Kreativitdt noch viel mehr — namlich die DNA der Agentur. (vgl. DDB,
2015)

Jedoch kann aus diesen Beschreibungen nicht abgeleitet werden, was Kreativitat
bedeutet. Der Begriff wird aufRerdem bei Stellenbeschreibungen verwendet.
Kreativitat als Eigenschaft von Bewerberinnen fir Jobs in der Werbebranche wird
haufig vorausgesetzt. Eine genaue Definition bzw. ein gemeinsames Verstandnis

daflr existiert aber auch hier nicht.

Des Weiteren berufen sich Juroren von Werbepreisen oft auf die Kreativitat eines
Werbesujets. Inwieweit diese Bewertung objektiv ist, bleibt offen. Experten der
Werbebranche versuchen immer wieder allgemein gultige Schemata zu entwickeln
— so auch Michael Conrad. Sein Bewertungssystem ,Seven plus“ beinhaltet zehn
Kriterien zur Bewertung von Kommunikationsmaf3nahmen. Conrad selbst meint

jedoch, dass seine Kriterien die einzig richtigen sind. Diese angeblichen



Einleitung

Abstufungen der Kreativitat werden zB fir die Bewertung von Werbesujets beim
Cannes Lions Festival verwendet. (vgl. Coudenhove, 2010)

Andere Werbepreise wie zB der IAA Effie Award bewerten zwar durchaus die
Kreativitat einer Kampagne, konzentrieren sich aber hauptséchlich auf die Effizienz
der wirtschaftlichen Relation zwischen Kommunikationsaufwand und -erfolg. Es gilt
demnach herauszufinden, welchen Stellenwert Kreativitat in der Werbebranche hat.
(vgl. IAA, 2015)

In der Agenturwelt ist man sich meist einig dartber, wie man zu Kreativitat gelangt
- dazu existieren unzahlige Modelle - von der 635-Methode, Uber das Brainstorming
bis hin zur Walt-Disney-Methode. (vgl. Brem & Brem, 2013, S. 41ff)

Daher soll in dieser Master Thesis die Kreativitatsbegriffe der Literatur dem
Verstandnis von Kreativitat der Werbebranche gegenliber gestellt und
herausgefunden werden, ob Kreativitat in besagter Branche vereinheitlicht

dargestellt werden kann.

Hinter all diesen Daten und Fakten steht jedoch immer die Frage, wie Kreativitat
gemessen werden kann und ob eine Messung uberhaupt mdglich ist, da jeder
Mensch diesen Begriff subjektiv bewertet und empfindet. (vgl. Csikszentmihalyi,
2007, S. 118)

J.P. Guilford machte erst 1950 darauf aufmerksam, dass Kreativitdt gemessen
werden soll. Die Kreativitatsforschung existiert bereits seit Anfang des 20.
Jahrhunderts, war zunachst lediglich ein Teilgebiet der Intelligenzforschung.
Guilfords Idee war ausschlaggebend dafur, dass in den folgenden Jahren
Kreativitatstechniken entwickelt wurden. Jedoch ist bis heute der Zusammenhang
zwischen Intelligenz und Kreativitat noch nicht geklart. (vgl. Kasper & Emlein, 2003,
S. 25)
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Heutzutage gibt es einige Mdglichkeiten, die eigene Kreativitat zu messen, zB durch
den ,Test kreativer Potentiale®. Das Wesentliche an diesem Test ist, dass es keine
allgemein gultigen Ergebnisse gibt, sondern ein Basistest durchgeftihrt wird und die
darauffolgenden Tests mit diesem verglichen werden. Der Basistest dient somit als
Grundlage zur Feststellung der eigenen Kreativitat. Dieser Versuch, Kreativitat zu
messen, veranschaulicht, wie schwierig Kreativitat objektiv zu bewerten ist. (vgl.
Preiser & Buchholz, 2008, S. 67)

Wie oben erlautert, ist Kreativitéat in nahezu jedem Bereich unseres Lebens zu
finden — vor allem im Media- und Kommunikationsbereich. Dieser Bereich l&asst sich
grob aufteilen in: Werbe-, PR-, Marktforschung- und Event-Branche. Der Fokus
dieser Arbeit richtet sich auf die Werbebranche, da sie in Osterreich mit rund 11.700
aktiven Mitgliedern (Stand: 31.12.2014) die grof3te dieser vier Bereiche darstellt.
(vgl. WKO, 2014b)

Aus der Problemstellung leiten sich folgende Forschungsfragen ab:

FF1: Welche Unterschiede bezuglich der Definition von Kreativitat bestehen in der

Literatur und in der Praxis der Werbebranche?

FF2: Inwiefern kann Kreativitat in der Werbebranche bewertet werden?

FF3: Welche Einflussfaktoren auf die Kreativitdt sind in der Werbebranche

vorhanden?
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1.2 Forschungsstand

Ungefahr Anfang des vorigen Jahrhunderts kam die Kreativitatsforschung auf. In
den USA gab es damals eine Langzeituntersuchung tber intellektuell hochbegabte
Geniale. Guilford leistete mit seinem Vortrag vor der American Psychological
Association (1950) und seinen Arbeiten einen wesentlichen Beitrag dazu, dass
verschiedene Anséatze verglichen, neue Richtungen entdeckt und Interesse fur das

Thema geweckt wurden. (vgl. Preiser, 1986, S. 9)

Naturgemald gibt es wie in allen Forschungsbereichen gewissen Barrieren. Die
Seltenheit und Zufallsabhangigkeit der Kreativitat z&hlen u.a. dazu. Es kann nicht
berechnet werden, wie viele kreative Menschen es gibt bzw. wann und wo Personen
kreativ sind. Ebenso schwankt die eigene Kreativitat von Zeit zu Zeit. Kreativ zu sein
hangt von vielen @ufReren Faktoren ab und kann kaum geplant bzw. auf Befehl

eingesetzt werden. (vgl. Preiser, 1986, S. 11)

Weitere Faktoren sind zum Beispiel die jahrelange Konzentration auf die
Intelligenzforschung. Erst als man entdeckte, dass Intelligenz nicht zwangslaufig
Kreativitdit bedeutet, wurde der Kreativitdtsforschung mehr Aufmerksamkeit
geschenkt. Aul3erdem kann ein ganz anderer Faktor, wie die Religion, eine Rolle
spielen. Kreativ sein bedeutet so viel wie schopferisch sein. Anfang des vorigen
Jahrhunderts war das Schopferische jedoch ausschlieBlich dem Gaéttlichen
vorbehalten. (vgl. Preiser, 1986, S. 13)

In den 60er Jahren des 20. Jahrhunderts wurde die USA vom ,Sputnik-Schock®
Uberrumpelt. Dass die UdSSR auf gleichem Niveau forschte und produzierte, war
fur die Amerikanerlnnen unverstandlich. Dadurch fUhlten sie sich jedoch
angespornt, wieder die Besten und Ersten zu werden. Daraus resultierend entstand
wahrscheinlich ein Kreativitditsboom: Eine Bildungsreform wurde durchgefihrt,
Frahforderung fur Intellektuelle eingefihrt und die kompensatorische Erziehung

wurde modern. (vgl. Preiser, 1986, S. 17)
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Die Ansétze der amerikanischen Kreativitatsforschung lassen sich in drei Bereiche
aufteilen: Fragestellungen zum kreativen Produkt, kreativen Prozess und zur

kreativen Person.

1.3 Aufbau der Arbeit

Zunachst werden im ersten Kapitel die Definitionen des Begriffes Kreativitat aus
Sicht der Psychologie, der Soziologie und der Wirtschaft beschrieben. Diese
Zusammenfassung ist relevant um ein besseres Verstandnis fur die weiteren Kapitel

zu bekommen.

In Kapitel 3 werden Messmethoden zur personlichen Kreativitat erlautert, um zu
erklaren, wie Kreativitat gemessen werden kann und um den Unterschied zur

Intelligenz aufzuzeigen.

Da das Forschungsgebiet dieser Master Thesis auf die Werbebranche in Osterreich
beschrankt ist, wird in Kapitel 4 anhand der Struktur von Agenturen, der

Agenturlandschaft sowie der Rankings der Werbebranche ein Einblick gegeben.

Kapitel 5 verknupft den Begriff Kreativitat mit der Werbebranche. Die Bewertung
von Kreativitat bei Werbepreisen, Unterschiede zwischen Kundenberaterinnen und
Kreation, sowie Ahnlichkeiten zu Kapitel 2 werden dargelegt, um die einzelnen
Kapitel der Arbeit miteinander zu verbinden.

Im Anschluss folgt in Kapitel 6 der methodische Teil dieser Arbeit. Die empirischen

Ergebnisse sowie deren Interpretation sind in Kapitel 7 angefuhrt.

Das letzte Kapitel beinhaltet eine Zusammenfassung der wichtigsten Ergebnisse

dieser Arbeit sowie einen Ausblick.



Der Begriff Kreativitat abgleitet aus der Kreativitatsforschung

2 Der Begriff Kreativitat abgleitet aus der

Kreativitatsforschung

Den Umschwung, die Kreativitdt von der Intelligenzforschung zu trennen, brachte
Joy Paul Guilford im Jahr 1950. Die damalige Okonomie der Hochtechnologien, die
im globalen Systemwettbewerb vorherrschte, sollte sich der Ausschopfung aller
kreativen Begabungen bedienen. Nur durch die Beachtung der Individuen und
deren Kreativitat konnten Hochstleistungen erbracht werden. Somit handelte es sich
hier um das Ausschopfen kreativer Potenziale. Allerdings standen nicht
Kinstlerinnen im  Mittelpunkt, sondern Naturwissenschaftlerinnen und
Erfinderinnen. (vgl. Reckwitz, 2012, S. 222)

Im Sinne dieser Ansichtsweise besitzt Kreativitat sowohl quantitative als auch
qualitative Definitionen. Zum Beispiel ist fir Frank Barron eine seltene Antwort
gleichzusetzen mit der originellsten. Das qualitative Verstandnis hingegen vermittelt
einerseits eine allgemeine Identifikation der Fahigkeit zur neuen Musterbildung und
Assoziationen und andererseits an praktischen Ergebnissen orientierten
Problemldsungen. (vgl. Reckwitz, 2012, S. 224)

Die Gestaltpsychologie stellt den Versuch dar, ,bestimmte Handlungs- und
Denkprozesse als eigen-dynamische Sequenzen weitgehend unabhangig von
Eigenschaften unterschiedlicher Subjekttypen unter die Lupe zu nehmen.” Das
produktive Denken - alltdgliche Prozesse zur Problemlésung - steht hier im Zentrum.
Somit ist nicht die Kreativitat bezuglich eines schopferischen Potenzials gemeint,

sondern der Umgang mit tagtaglichen Problemen. (vgl. Reckwitz, 2012, S. 211f)

Die ,self growth psychology“ entwickelte sich in den 1950er Jahren in den USA aus
einer Nische zwischen der behavioristischen Schulpsychologie und der
Psychoanalyse. Im Gegensatz zu anderen psychologischen Ansatzen, handelt es
sich hierbei um die Anpassung eines ublichen Verhaltens bzw. der gqualitativen
Verbesserung. Ein psychisches Symptom oder eine Abweichung sind nicht
unbedingt notwendig. Psychische Potenziale sollen entdeckt und forthin verbessert

werden, daher ist diese Psychologie nicht limitierend. (vgl. Reckwitz, 2012, S. 215ff)
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Der Wunsch nach Selbstentfaltung ist eng mit einem Konzept der Kreativitat der
Personlichkeit verknlpft. Dieses Bedurfnis der Selbstverwirklichung weisen viele

kreative Menschen auf. (vgl. Csikszentmihalyi, 2007, S. 88)
Kreativitdt kann laut Torrance in funf verschiedene Arten unterteilt werden:

1. Die Ausdruckskreativitat ist meist in Kinderzeichnungen zu finden.

2. Produktive Kreativitat kann Kunstwerken und wissenschaftlichen Produkten
zugeschrieben werden.

3. Erfinderische Kreativitat betrifft zB technische Neuheiten.

4. Innovative Kreativitat behandelt neue gedankliche Konzepte.

5. Emergenative Kreativitat bezeichnet ein vollig neues Prinzip bzw. kulturelle

Zentren, um die herum zB Schulen oder Bewegungen entstehen.

(vgl. Schuler & Gorlich, 2007, S. 7f)

Mumford und Gustafson unterteilen kreative Leistungen hingegen nur in zwei
Bereiche. Major contributions bezeichnen kreative Beitrage mit einem hohen Mald
an Originalitat, die zu vielen Problemlésungen herangezogen werden kdnnen. Minor
contributions kénnen Verbesserungen oder Ausweitungen des Bestehenden
beinhalten, tragen aber nur begrenzt zum Ldsen eines Problems bei. (vgl. Schuler
& Gorlich, 2007, S. 7)

Neben der Psychologie und der Soziologie besteht naturgemald eine Vielzahl an
Theorien, die versuchen, Kreativitat zu erklaren oder zu definieren. Die
Psychoanalyse begriindet den kreativen Prozess mit unterdriickten Trieben, die
einen Ausweg suchen und durch die Kreativitat an ihr Ziel gelangen.
Kulturtheoretische Ansatze konzentrieren sich auf die Umweltbedingungen, die
Kreativitat fordern oder hemmen konnen. Die Ubertragungstheorie sieht den

kreativen Prozess als einen Lernvorgang. (vgl. Preiser, 1986, S. 27f)

Die Kreativitatsforschung bringt viele unterschiedliche Methoden mit sich. So
werden zB Selbstanalysen zur Informationssammlung und Theorienbildung
verwendet. Fallstudien dienen ebenso zur Sammlung von Informationen uUber
kreative Menschen bzw. deren Leistungen. Extremgruppenvergleiche beinhalten
den Vergleich einer besonders kreativen Gruppe mit einer durchschnittlichen

Kontrollgruppe. Die Erfassung von Merkmalen, Eigenschaften oder Leistungen und
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deren Abhangigkeiten und Ahnlichkeiten werden in Korrelationsanalysen
vorgenommen. Faktorenanalysen beinhalten u.a. &hnliche Korrelationsanalysen,
werden aber noch tiefgehender verarbeitet. Experimente sind, wie in nahezu jedem
Forschungsbereich, ebenso ein Bestandteil der Kreativitatsforschung. (vgl. Preiser,
1986, S. 29ff)

Wie die zu untersuchenden Personen ausgewahlt werden, hangt von dem
jeweiligen Forschungsbedarf ab. Oftmals werden Probanden wegen ihrer
Berihmtheit, Berufszugehorigkeit, Quantitat oder Qualitat ihrer Leistungen oder auf
Grund von Beurteilungen durch Kollegen oder Vorgesetzte ausgesucht. (vgl.
Preiser, 1986, S. 33f)
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2.1 Kreativitat aus Sicht der Psychologie

Aus Sicht der Allgemeinpsychologie kann Kreativitat als Fahigkeit, etwas Neues zu
schaffen, definiert werden. (vgl. Holm-Hadulla, 2011, S. 71)

2.1.1 Voraussetzungen fur Kreativitat
Um kreativ sein zu konnen, setzt die Psychologie jedoch einige Eigenschaften

voraus:

Die Begabung tragt eine wesentliche Rolle zur Kreativitat bei. Wichtig jedoch ist,
zwischen Intelligenz und Kreativitat zu unterscheiden. Die Terman-Studie (1928)
untersuchte diese Problematik. Die Forscherinnen kamen zu dem Entschluss, dass
Menschen mit einem hohen Intelligenzquotienten, nicht zwingend kreativ sein
missen. Die Studie ergab, dass eher das Gegenteil der Fall war. Weder erfolgreiche
Schriftsteller, Musiker, noch bildende Kinstler oder innovative Wissenschaftler
befanden sich unter den durchaus im Privat- als auch im Berufsleben erfolgreichen
Probandinnen. (vgl. Holm-Hadulla, 2011, S. 73)

Das divergente Denken hingegen wird bei kreativen Aufgaben vorausgesetzt. Ein
verzweigtes Denken bzw. ungewoéhnliche Antworten auf Standardfragen werden
gefordert. Bei diesem Denkstii werden moglichst viele unterschiedliche
Vorstellungen zur Losung eines Problems einbezogen, um eine grof3tmogliche

Anzahl an Ideen zu bekommen. (vgl. Kasper & Emlein, 2003, S. 15)

In der Literatur wird haufig betont, dass ohne vorhandenes Wissen keine
Kreativitat entstehen kann. Der Mensch bendétigt bereits Gelerntes, um daraus neue

Ideen schaffen zu kdnnen.

Beachtet werden sollte jedoch, dass sich Wissen und Konnen wiederum in
einzelnen Bereichen unterscheiden. Kreative sprachliche Leistungen kénnen schon
in frthen Lebensstadien entstehen, da die Muttersprache etwas
Selbstverstandliches ist. Diese Tatsache gilt auch fir musikalische Kreativitat, falls
bereits im Kleinkindalter die Forderung einsetzt. Ein kontrares Gebiet ist die
Wissenschatft, in der eine Person erst nach ihrer schulischen Ausbildung bzw. dem
abgeschlossenen Studium und dem damit erlangten Wissen in einem speziellen

Bereich kreativ werden kann.

10
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Kreativitat sei ebenso eine Entscheidung und Lebenshaltung wie eine Begabung.
(vgl. Sternberg, 2006, S. 93)

Fur die Kreativitat einer Person spielen meist motivationale Faktoren eine Rolle,

die in drei Bereiche gegliedert werden:

e Spielerische Neugier: Das kindliche Neugierverhalten ist den Menschen
angeboren und begleitet sie meist ein Leben lang.

e Intrinsisches Interesse: Die Fahigkeit sich in eine Sache oder Tatigkeit zu
vertiefen und alles andere zu negieren.

e Streben nach Anerkennung: Auch diese Art der Motivation entwickelt sich bereits
in der Kindheit und tragt zur Kreativitat bei. (vgl. Holm-Hadulla, 2011, S. 76f)

AulRerdem haben weitere Personlichkeitseigenschaften Anteil daran, ob eine
Person kreativ ist, wie zB Offenheit fir neue Erfahrungen, Flexibilitat, lebhafte
Phantasietatigkeit, Unabhangigkeit oder weitgespannte Interessen. (vgl. Holm-
Hadulla, 2011, S. 78)

Folgende Eigenschaften sind oftmals bei kreativen Menschen zu erkennen und sind

zB im Torrance Test of Creative Thinking® von E. Paul Torrance verankert:

Die Problemsensitivitat betrifft eine Eigenschaft von Personen, die Probleme
erkennen und eine offene und kritische Haltung gegenuber ihrer Umwelt haben.
Diese Fahigkeit ist fur Kreativitat durchaus essentiell, um im Vorfeld eines kreativen
Prozesses Licken oder Probleme zu erkennen. Die Gelaufigkeit bzw. Fllssigkeit
tragt dazu bei, dass eine Person moglichst viele Gedanken in einer kurzen Zeit
verarbeiten bzw. abrufen kann. Diese Eigenschaft wird unterteilt in Assoziations-,
Ideenflussigkeit sowie figurale und Ausdrucksgelaufigkeit. Die Flexibilitat stellt die
Féahigkeit dar, schnell zwischen verschiedenen Denkkategorien hin und her zu
wechseln. Unterschieden wird hier zwischen spontaner und adaptiver Flexibilitat.
Originalitat als Eigenschaft zeigt sich in ungewohnlichen Ansatzen fur Losungen
und Ideen. Bewertet werden diese nach Seltenheit, Ausgefallenheit und Qualitat.
Unter Umstrukturierung wird der Gebrauch von Objekten in einer vélligen neuen

Art und Weise verstanden. Diese Eigenschaft gilt u.a. in der Psychologie als ein

1 vgl. Kapitel 3.1
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Hauptmerkmal des Problemlésungsprozesses. Die Ausarbeitung bezieht sich auf
das Abhandeln eines Konzeptes zu einem konkreten Plan, der mit Ideen
angereichert wird. Penetration beschreibt die Fahigkeit des tiefgehenden Denkens.
Analytische Fahigkeiten tragen dazu bei, Gesamtes in Einzelteile zerlegen zu
konnen und Einzelheiten zu beachten. Synthetische Fahigkeiten zeichnen sich
durch das Zusammensetzen verschiedener Elemente zu einem System aus. (vgl.
Preiser, 1986, S. 59ff)

Personlichkeitsmerkmale von kreativen Menschen sind auf3erdem psychische
Gesundheit und Ichstarke, Energiepotenziale, Neugier, Triebbestimmtheit und
kontrollierte Regressionsfahigkeit, Konflikt- und Frustrationstoleranz sowie
Unabhangigkeit. (vgl. Preiser, 1986, S. 66ff)

Csikszentmihalyi schreibt in seinem Buch ,Kreativitat, dass Kreativitat im
Gegensatz zur Intelligenz nicht von Anfang an vorhanden ist. Zunachst muss der
Bereich, in dem Kreativitat gefordert ist, erlernt werden. Nur wer zB das
Notensystem sowie ein Instrument beherrscht, kann daran denken, ein Musikstiick
zu komponieren. Ebenso spiele die Aufmerksamkeit eine Rolle, ob ein Mensch
kreativ ist. Zunéchst sind alltagliche und lebensnotwendige Dinge im Vordergrund.
Erst wenn diese befriedigt sind und ein Uberschuss an Aufmerksamkeit verfiigbar
ist, kbnnen kreative Entwicklungen entstehen. Ein Problem sieht Csikszentmihalyi
in der Tatsache, dass ein Mensch meist in mehreren (Berufs-)Feldern geniigend
Wissen haben sollte. Somit kann die volle Konzentration nicht auf einem Bereich
liegen und muss die Kreativitat auf mehrere aufgeteilt werden. Das wirkt sich negativ
auf die Endprodukte aus. (vgl. Csikszentmihalyi, 2007, S. 19)

2.1.2 Eigenschaften kreativer Personen

Wird die Personlichkeit kreativer Menschen genauer betrachtet, lassen sich keine
allgemein gultigen Kriterien beschreiben. Grundsatzlich gilt jedoch, dass kreative
Personen ihre Ziele erreichen kdnnen, unabhéngig davon in welcher Situation sie
sich befinden bzw. welche Mittel ihnen zur Problemlésung zur Verfiigung stehen.
(vgl. Csikszentmihalyi, 2007, S. 80)

12
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Eine mogliche Erklarung fir die besonders ausgepragte Kreativitdt eines
Menschen, waren die genetischen Merkmale. Eine Person, die mit absolutem Gehor
auf die Welt kommt, wird héchstwahrscheinlich sensibler auf Musik reagieren, sich
daflr in spaten Lebensphasen mdglicherweise interessieren und eher innovativ und

kreativ in dieser Doméne sein. (vgl. Csikszentmihalyi, 2007, S. 81)

Eine Gemeinsamkeit der Kreativen ist die Komplexitdt ihrer Denk- und
Handlungsweisen. Sie vereinen meist viele widersprichliche Extreme in sich.
Komplexen Personlichkeiten ist es moglich alle Eigenschaften, die der Mensch zur
Verfligung hat, aufzuzeigen. Der Psychoanalytiker Csikszentmihalyi beschreibt dies
als reife Personlichkeit. AulBerdem meint er, dass zu jeder personlichen
Eigenschaft, die stark ausgepragt ist, eine gewisse Schattenseite gehort, die das
genaue Gegenteil bewirkt. Ein Grof3teil der Menschen leugnet diese Schattenseiten
und kann deshalb die eigene Personlichkeit nicht voll und ganz entfalten. Die
Fahigkeit von einem Extrem ins andere zu fallen und damit eine stark entfaltete
Personlichkeit zu haben, zeichnet kreative Menschen aus. (vgl. Csikszentmihalyi,
2007, S. 88f)

Bei kreativen Menschen kommen oft gegensatzliche Merkmalspaare vor. So
kénnen sie zB Uber einen langen Zeitraum mit hdchster Konzentration arbeiten und
sind gleichzeitig nicht angespannt oder ermudet. Diese Tatsache bedeutet nicht,
dass jene Personen uUber unendlich viel Energie verfigen. Sie kénnen aber ihre
Energie selbst kontrollieren und in jenen Bereichen einsetzen, die ihnen wichtig
sind. Ein Rhythmus von Aktivitait und anschlieBender Entspannung ist
ausschlaggebend fur den Erfolg. Das wiederum ist nicht genetisch bedingt, sondern
durch Ausprobieren erlernt und fur erfolgreich befunden worden. (vgl.
Csikszentmihalyi, 2007, S. 89f)

Eine weitere Gegensétzlichkeit ist die der Weltklugheit und der Naivitat. Kreative
Menschen sind oft sehr intelligent. Allerdings zeigten verschiedenste Studien, dass
der 1Q einen Schwellenwert von 120 aufzeigt. Ein hdherer 1Q zeugt nicht
automatisch von Kreativitat, sondern kann eben diese sogar negativ beeinflussen.
Eine Person mit einem Uberdurchschnittlich hohen 1Q erlernt meist Dinge sehr
schnell, stellt diese dann aber mdglicherweise nicht in Frage und lasst somit keinen

Freiraum fur Kreativitat offen. (vgl. Csikszentmihalyi, 2007, S. 91f)
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Das Gegensatzpaar von Disziplin und dem Spielerischen funktioniert nur
gemeinsam. Einerseits gibt eine spielerische Herangehensweise an Probleme und
eine gewisse lockere Grundeinstellung Platz fur kreatives Denken. Andererseits
missen gewisse Grenzen gesetzt werden, um aus einer kreativen ldee ein
erfolgreiches Endprodukt zu schaffen. (vgl. Csikszentmihalyi, 2007, S. 94) Das
bedeutet demnach, dass trotz dieser unbekimmerten Art, hart gearbeitet werden

muss und eine Hartnéckigkeit vorherrschen sollte.

Ferner vereinen kreative Personen Merkmale der Einzelgangerinnen als auch der
Geselligen. Um etwas erschaffen zu kdnnen, unabhangig in welcher Doméne tatig,
wird oft die Einsamkeit bevorzugt. Ruhe und Alleinsein, um sich konzentrieren zu
konnen, ist fir Kreative notwendig. In den meisten Fallen sind der Ideenaustausch
und die Diskussion mit anderen Menschen jedoch genauso wichtig. (vgl.
Csikszentmihalyi, 2007, S. 100)

Kreative Menschen zeichnet meist auch eine psychologische Androgynitét aus. Das
bedeutet, dass die Eigenschaften des anderen Geschlechts starker ausgepragt sind
als bei Nicht-Kreativen. Manner sind oftmals sensibler und firsorglicher, im
Gegensatz dazu sind Frauen durchsetzungsfahiger und dominanter. Dies erweitert
somit das Verhaltensrepertoire, da die typisch mannlichen oder weiblichen

Eigenschaften ebenso ausgepragt sind. (vgl. Csikszentmihalyi, 2007, S. 107)

Eine Eigenschaft vereint womdoglich alle kreativen Personen: Die Leidenschaft bzw.
Freude, mit der sie an eine Aufgabe heran gehen bzw. ihre Arbeit erledigen. Nur
wer Spald am Arbeiten hat, kann langfristig erfolgreich sein. Die komplette
Aufmerksamkeit wird auf ein bestimmtes Ziel gerichtet und somit bestmdglich
erreicht. (vgl. Csikszentmihalyi, 2007, S. 113ff)
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2.1.3 Der ,Flow*
Csikszentmihalyi bezeichnet das Hochgefiihl, bei dem Kreative gleichzeitig &uf3erst

konzentriert und trotzdem miuihelos sind, als ,Flow®“. Jener ist von folgenden

Kennzeichen gepragt und wurde von den durch Csikszentmihalyi Befragten mit

ahnlichen Worten beschrieben, gleichgultig aus welcher Branche sie kamen:

Im ,Flow" ist den Menschen immer bewusst, was sie zu tun haben. Klare Ziele
existieren somit zu jeder Zeit.

Menschen, die sich im ,Flow" befinden, sind sich bewusst darlber, dass sie ihre
Sache gut machen. Sie bekommen von sich selbst ein direktes Feedback.

Die zu bewaéltigenden Aufgaben und die vorhandenen Fahigkeiten, diese zu
erledigen, stehen im Gleichgewicht zueinander. Im Gegensatz dazu finden sich
im Alltag haufig Situationen, in denen sich Menschen einerseits Gberfordert und
andererseits gelangweilt fiihlen, die Frustration auslésen kénnen.

Die Phase des ,Flows" zeichnet sich besonders dadurch aus, dass die totale
Fokussierung der Gedanken auf einen Punkt gelenkt wird.

Ablenkungen, die im Alltag leichter in Gedanken eindringen kdnnen, existieren
wahrend dem ,Flow* nicht.

An ein mogliches Scheitern wird nicht gedacht. Die Konzentration liegt komplett
auf der zu erledigenden Aufgabe.

,Paradoxerweise wachst das Selbst durch Akte der Selbstvergessenheit.“ Nach
einem ,Flow“-Erlebnis ist das Selbstbewusstsein gestarkt, obwohl keine
Gedanken daran verschwendet werden, wie die Umwelt auf das Verhalten
reagiert.

Wahrend des ,Flows" verschwindet das Zeitgefuhl. Einerseits kdnnen Stunden
wie Minuten vergehen, andererseits scheint die Zeit in besonderen Momenten
still zu stehen.

Tatigkeiten, die ohnehin erledigt werden missen, sind in der Phase des ,Flows"

leichter zu bewadltigen, da sie mit Freude ausgefuhrt werden.

(vgl. Csikszentmihalyi, 2007, S. 163ff)

Die Verbindung des ,Flows® und der Kreativitat spiegelt sich in einigen Punkten

wider. Demnach brauchen kreative Menschen meist klare Ziele, unabhangig davon,
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ob diese von einer anderen Person oder selbst vorgegeben wurden. Der kreative
Prozess beginnt haufig mit der Problemfindung, um dann Ziele zu setzen. Des
Weiteren ist das Wissen um die eigene Leistung ausschlaggebend. Dazu muissen
Beurteilungsmal3stédbe eines Feldes verinnerlicht sein, um sich selbst Feedback
geben zu koénnen. Ohne Rickmeldung gibt es keine Erfolgserlebnisse. Viele
kreative Menschen besitzen dadurch auch die Fahigkeit, zwischen guten und
schlechten Ideen unterscheiden zu kdnnen. Diese Befahigung tragt dazu bei, dass
gewisse Projekte, die nie erfolgsversprechend sein koénnen, im Vorhinein
ausgeschlossen werden. Andererseits sind kreative Menschen offener, Risiken
einzugehen. Bereits im Vorfeld ist bewusst, was mdglich ist und Misserfolge kdnnen
ausgeschlossen werden. Das Wissen Uber das eigene Handlungsvermogen tragt
dazu bei, nicht vor groBeren Aufgabestellungen zuriick zu schrecken. Menschen,
die in einer Doméane weniger Wissen haben als andere, geben leichter auf. (vgl.
Csikszentmihalyi, 2007, S. 167ff)

Ein besonderes Augenmerk wird bei kreativen Personen auf die Ablenkungen des
Alltags gelegt. Im ,Flow" sind diese nicht vorhanden. Kreative lI6sen sich sozusagen
von der ,normalen“ Welt und tauchen in die Gedankenwelt ein. Deshalb ziehen sich

viele Kreative zuriick, um in Ruhe der Kreativitat ihren Lauf zu lassen.

Obwohl nach einem ,Flow" eine Art Gluckseligkeit als Zustand wahrgenommen
werden kann, ist Gluck wahrend der Phase kaum vorhanden. Das ware wiederum
eine Ablenkung. (vgl. Csikszentmihalyi, 2007, S. 181)

Kreative Individuen zeigen auf, dass komplexe Probleme auch glicklich machen
konnen. Die ,normalen“ Menschen erfreuen sich an Erfolgen im Alltag, Kreative
hingegen suchen bewusst nach schwierigen Aufgaben und deren Losung. (vgl.
Csikszentmihalyi, 2007, S. 184)
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2.2 Kreativitat aus Sicht der Soziologie

Wird der Begriff Kreativitdt durch die Soziologie betrachtet, ist es schwierig ihn
einzuordnen, da er sowohl Aspekte der kiinstlerischen Praxis als auch des Alltags
mit sich bringt. Demnach ist Kreativitat sowohl etwas Spezielles als auch etwas
Gewdhnliches jeglichen menschlichen Handelns. Fur die kinstlerische Produktion
sowie in Bereichen asthetischer Gestaltung ist sie ein Vermégen der Neuschopfung.
Das menschliche Handeln hingegen vereint Kreativitat sowohl in gebrauchlichem
kreativem Tun, als auch in der bewussten Reflexion hin zur Problemlésung und
Innovation. (vgl. Schafer, 2012, S. 17)

Im Gegensatz zur Psychologie stellt die Soziologie keine Verallgemeinerungen auf.
(vgl. Csikszentmihalyi, 2007, S. 80)

Aus Sicht der Soziologie besteht ein Spannungsverhaltnis zwischen Kreativitat und
Gewohnheit. Dies gilt besonders fur Tatigkeiten und Berufe, die tagtaglich mit der

Produktion von etwas Neuem konfrontiert sind. (vgl. Schéafer, 2012, S. 18)

Ebenso wichtig erscheint der ,Zugang zum Feld“. Wenn Personen keine sozialen
Kontakte in ihrem Téatigkeitsbereich pflegen kénnen oder wollen, fehlt ihnen die
Verbindung zum Umfeld. Wenn Kreative den wichtigen Personen einer Doméane
nicht bekannt sind, werden sie sich hdchstwahrscheinlich nicht etablieren und
konnen somit ihre Kreativitat nicht zeigen. Der ,Zugang zum Feld® oder das ,Vitamin
B“ spielt somit eine Rolle beim Ausleben der Kreativitat. (vgl. Csikszentmihalyi,
2007, S. 85f)

Der Ort, an dem eine Person kreativ ist, sollte ebenfalls Zugang zur Doméne bieten.
Dies war in friheren Zeiten, in denen die Kommunikation noch sehr langsam vor
sich ging, wichtiger als heutzutage. Doch auch in Zeiten der weltweiten Vernetzung
existieren noch immer Orte, an denen besonders viele kreative Menschen einer
bestimmten Domane leben und arbeiten. Diese Atmosphére eines Ortes setzt sich
aus den Institutionen, lokalen Traditionen oder bestimmten Personen, die dort

leben, zusammen. (vgl. Csikszentmihalyi, 2007, S. 186f)

In der Geschichte der Menschheit ist auffallend, dass Zentren der Kreativitat meist

dort entstanden sind, wo mehrere Kulturen und somit verschiedene Ansichtsweisen
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aufeinander trafen. Dadurch konnten neue Ideenkombinationen leichter

wahrgenommen werden. (vgl. Csikszentmihalyi, 2007, S. 19)

Ein weiterer Einflussfaktor auf die Kreativitat ist die kreative Umwelt. Das richtige
Milieu ist ausschlaggebend auf das Ergebnis einer Arbeit. Deshalb fiihlen sich
kreative Menschen haufig von lebhaften Zentren angezogen. Gleichgiltig ob
Dichter, Kiunstler oder Wissenschaftler — kreative Menschen brauchen Inspiration
und Antrieb. Ebenso ausschlaggebend ist die individuelle Gestaltung der
Umgebung. Diese bedarf immer eine personliche Note, damit der Rhythmus der
Gedanken funktionieren kann. (vgl. Csikszentmihalyi, 2007, S. 185)

Die Kreativitat wird in Kindheitsjahren von der ndheren Umgebung wie Eltern oder
Lehrern gestaltet. Einerseits stellt das Prinzip von Ordnung und Chaos hier einen
wichtigen Teil dar. Es sollten zwar gewisse Grenzen gesetzt und Aufgaben gegeben
werden, gleichermal3en brauchen Kinder aber auch Freiraume, in denen sie sich
kreativ entfalten konnen. Andererseits ergaben Forschungen, dass viele
aul3erordentlich kreative Menschen eine schwierige Kindheit und somit keine
Ordnung sondern mehr Chaos in den frihen Lebensjahren erfahren mussten.
Gewisse Voraussetzungen wie Neugier, Interesse und Streben nach Anerkennung
missen jedoch auch in diesen Féllen gegeben sein, damit sich Kreativitat
entwickeln kann. (vgl. Holm-Hadulla, 2011, S. 79f)

Lt. Csikszentmihalyi sind die vier Doméanen der Kreativitat essentiell, um Kreativitat
verstehen zu kdnnen. Als erste nennt er die Domé&ne des Wortes. Selbst in einer
homogenen Domane wie der Literatur sind Unterschiede vorhanden. Innerhalb
einer Epoche gibt es verschiedenste Differenzierungen. Oben erwahnte Domane ist
aulRerst wichtig, da Symbolsysteme die altesten der Welt sind. Fiktive Ereignisse
konnen durch das Niederschreiben real werden. Wie in der Literatur ist es auch in
der Werbung von Bedeutung, die richtige Wahl der Worte, den Aufbau von Bildern
und Geschichten und eine Botschaft zu vermitteln. Obwohl behauptet wird, dass
alle Geschichten bereits erzahlt sind, schaffen es Werbetreibende immer wieder —
so wie Schriftsteller - neue Ideen und Botschaften auf kreative Art und Weise zu
verpacken. (vgl. Csikszentmihalyi, 2007, S. 338f)
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Csikszentmihalyi bringt als Beispiel einen interviewten Schriftsteller. Auch er sieht
den Problemfindungsprozess als Ausgang der kreativen Tatigkeit. Kreative
Menschen behalten ein Problem, das sie gerade beschaftigt, immer im Hinterkopf.
Um wieder konzentriert an die Arbeit gehen zu koénnen, braucht auch jener
Schriftsteller seine Ruhezeiten bzw. Ablenkungszeiten. Obwohl er aus Leidenschatft
gerne schreibt, entstehen zeitweise Blockaden. Fiur Menschen, die sich tUber das
definieren, was sie tagtaglich machen - sei es das Schreiben von Gedichten oder
von Werbeslogans - ist das Ausbleiben von Ideen nahezu unertraglich. (vgl.
Csikszentmihalyi, 2007, S. 342f)

Die Doméane des Lebens ist nicht weniger wichtig, als die anderen, da sie bereits
seit Jahrtausenden von Menschen bendétigt wird, um die Welt zu begreifen. E. O.
Wilson ist der ,Vater der Soziobiologie“. Er musste sich den Weg dorthin jedoch auf
kreative Art und Weise erkampfen. Die Biologie erlebte eine Art Paradigmenwechsel
wahrend der 1960er Jahre. Wilson war jedoch noch Vertreter der alten Meinungen.
Um nicht gegen die neuen Ansichten ankampfen zu muassen, entwickelte er
kurzerhand eine Gegenstrategie, die sehr erfolgreich war. Er fuhrte schlicht alte
Modelle mit modernen Ansatzen zusammen. (vgl. Csikszentmihalyi, 2007, S. 376ff)

Die Domane der Zukunft war friher wichtiger als heute. Die Veranderung bzw.
Neuentwicklung eines Bereiches, war in den (Forschungs-) Anfangen der
Menschheit wesentlich einfacher als heute. So wurden friither Doméanen begriindet,
gegenwartig werden sie meist weiterentwickelt. Um neue Paradigmen,
Perspektiven oder Wissenschaftszweige zu etablieren, braucht es heutzutage viel
Kraft und Durchsetzungsvermogen. Als Beispiel wird Barry Commoner angefihrt,
der in den 1960er Jahren einer der ersten Naturwissenschatftler war, der entdeckte,
dass neuartige Techniken Gefahren flir die Menschheit mit sich bringen kénnen.
Selbst einige erfolglose Versuche, die Offentlichkeit dariiber aufzuklaren, hinderten
ihn nicht daran, dass er heute weiterhin an unkontrollierbaren Problemen, die die
Technik aufwerfen kann, forscht. Durch sein konsequentes Durchhalten und
Verfechten seines ldeenguts konnte eine neue Domane geschaffen werden. (vgl.
Csikszentmihalyi, 2007, S. 412f)

Ferner spielt die Schaffung von Kultur eine Rolle, um Kreativitat zu verstehen.

Gabe es keine Kreativitat, wirde sich die Kultur der Menschheit nie
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weiterentwickeln. Dazu braucht es mutige Menschen, die Traditionen tberdenken,
neu erfinden oder veréandern. Keine Kreativitat wirde bedeuten, dass keine
Probleme mehr gelést werden wirden. Nichts desto trotz braucht es Grenzen und
Vorgaben, da naturgemal kreative Produkte auch negative Auswirkungen mit sich
bringen konnen. (vgl. Csikszentmihalyi, 2007, S. 451ff)

Menschen, die in ihrem Arbeitsfeld kreativ sind, machen dies vor allem, weil es
ihnen Spal} bereitet. Kreativitdt macht Spal}, weil Menschen jede Téatigkeit geniel3en
konnen, da sie dabei etwas Neues lernen oder entdecken. (vgl. Csikszentmihalyi,
2007, S. 160)

Eine weitere Komponente, die Menschen dazu motiviert, etwas Neues zu schaffen,
ist die Kraft der Entropie. Jener Uberlebensmechanismus, der Individuen entspannt,
wenn das Wohlbefinden ohne Extra-Anstrengung gewabhrleistet ist. Dieser
Mechanismus regelt, dass Menschen nicht alle Reserven an Kraft, Korperfett oder
Nervenenergie aufbrauchen, um diese zum unerwarteten Zeitpunkt benutzen zu
konnen. (vgl. Csikszentmihalyi, 2007, S. 161)
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2.3 Kreativitat aus Sicht der Wirtschaft

Fordernde Eigenschaften der Kreativitat kbnnen dazu beitragen, dass eine Person
erfolgreich ist, zB Experimentierfreude, breites Wissen, Freiheit zur Entfaltung.
Hemmende Eigenschaften sind unter anderem Selbstzweifel, Stress, Fokussierung
auf ein spezifisches Thema oder Perfektionismus. (vgl. Brem & Brem, 2013, S. 16)

In der "Investment Theory" der Kreativitatsforscher Sternberg und Lubart (1996)
wurde die Logik des Kapitalmarktes auf den Kreativitatsbereich umgelegt.
Okonomische Denkbilder werden dabei auf kreative Problemlésungen Ubertragen.

Wie in der Psychologie und Soziologie sind gewisse Faktoren Voraussetzung:
Intelligenz, Wissen, Denkstile, Motivation, Persdnlichkeit und
Umgebungsbedingungen. Sternberg (2007) bildet eine Erfolgsintelligenz, die
wiederum aus Intelligenz, Nutzung von Starken und Kompensation von Schwachen,
Ausgewogenheit von analytischen, kreativen und praktischen Kompetenzen sowie
Anpassung bzw. Veranderung der Umwelt besteht. Dieses Konzept ist vor allem in
der Wirtschaftsorganisation und bei Schulungen von Fihrungskraften mittlerweile
weit verbreitet. (vgl. Holm-Hadulla, 2011, S. 205)

Der ,rise of the creative class” von dem Richard Florida (2002) spricht, besagt unter
anderem, dass wirtschaftliche Entwicklungen nicht mehr von grof3en Unternehmen
und deren Fuhrungskraften abhangen, sondern von ,kulturell aktiven und
diversifizierten Mitarbeitern“. Florida weist aufRerdem darauf hin, dass die
Flexibilitat, Motivation und Lernbereitschaft von Angestellten wichtiger fir die
Okonomie sei, als technologische Entwicklungen. (vgl. Holm-Hadulla, 2011, S. 206)

Kreativitat ist somit ein wichtiger 6konomischer Produktionsfaktor. Kreativitat und
Innovation setzen Sicherheit und Angstfreiheit voraus, jedoch bedirfen sie auch der
Flexibilitat und Spannung. Das Wechselspiel von Ordnung und Chaos, welches eng
mit der Kreativitdt verbunden ist, findet sich ebenso in der Wirtschaft: Einerseits
mussen Grenzen vorgegeben werden, um eine gewisse Basis fur das Bestehen der
Wirtschaft zu garantieren, andererseits sollte geniigend Freiraum fir Individuen
gewahrleistet sein, um die Okonomie voran zu treiben. (vgl. Holm-Hadulla, 2011, S.
207)
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Kreativitat in der Wirtschaft bedeutet nicht immer, dass durch einen Gedankenblitz
plotzlich ein neues Produkt entsteht. Vielmehr braucht es oft jahrzehntelange
Ausarbeitung von Ideen, bevor sie erfolgreich und bekannt gemacht werden. (vgl.
Passoth, 2012, S. 46)

Da der wirtschaftliche Innovationsprozess ahnlich dem kreativen Prozess ist, wird
in Tabelle 1 versucht, zwei Modelle gegeniber zu stellen.

Je nach Sichtweise der jeweiligen Disziplin, ist der kreative Prozess unterschiedlich.
Als Grundmodell kann jedoch jenes von Graham Wallas gesehen werden, das er
bereits 1926 aufstellte. (vgl. Brem & Brem, 2013, S. 18)

Der Innovationsprozess bringt ebenso unterschiedliche Anséatze mit sich. In Tabelle

1 wird der Innovationsprozess nach Brockhoff dargestellt.

Die einzelnen Prozessschritte werden in vier Phasen eingeteilt und in der Tabelle

zugeordnet.

Phase 1 Projektidee Vorbereitungsphase
F&E
Erfindung

Phase 2 Geplante Invention Inkubationsphase
Investition, Fertigung, Marketing

Phase 3 Produkteinfihrung, llluminationsphase
Prozesseinfuhrung

Phase 4 Marktdurchsetzung Verifikationsphase
(Konkurrenz durch Imitation)

Tabelle 1: Versuch einer Gegenliiberstellung von Innovationsprozess und kreativem Denkprozess (eigene Darstellung)

Wie in Tabelle 1 zu sehen, besteht der kreative Prozess bei dem Modell nach
Wallace aus vier Phasen. Die Vorbereitungsphase beschreibt die intensive
Auseinandersetzung mit einem Thema. In der Inkubationsphase erfolgt eine

Abwendung vom aktuellen Thema, um unterbewusst Informationen verarbeiten zu
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konnen. Die llluminationsphase bringt hoffnungsgemafd den Aha-Effekt mit sich
und enthadlt die problemldsenden Ergebnisse des Denkprozesses. In
Verifikationsphase werden die entstandenen Ideen bewertet. (vgl. Brem & Brem,
2013, S. 18)

Eine andere Ansichtsweise des kreativen Denkprozesses unterteilt diesen in sieben

Schritte, welche wie folgt erlautert werden:

Der kreative Denkprozess fangt mit der Ideensammlung an.
Im zweiten Schritt werden die ldeen bewertet.

Die neuen Ideen werden verfestigt.

w0 NP

Die Reflektion der Ideen braucht Zeit. Oftmals wenden sich kreative

Menschen anderen Dingen zu, um den Ideen ihren Freiraum zum Entwickeln

zu lassen.

5. In dieser Phase setzt das konvergente Denken ein, da weniger relevante
Ideen ausgeschlossen werden muissen.

6. Die ausgewahlte beste Losung/Ildee wird weiter vertieft und versucht, eine
noch bessere zu kreieren.

7. In der letzten Phase wird die Idee realisiert. Hier startet mdglicherweise der

kreative Denkprozess wieder von vorne.

(vgl. Kim & Pierce, 2013, S. 478f)

Sodass ein kreativer Prozess Uberhaupt geschehen kann, braucht es kreative
Personen. Das Endergebnis des Prozesses sind im besten Fall kreative Produkte.
Kreative Menschen sind, wie in Kapitel 2.1.2 erwéhnt, meist hoch intelligent,
allerdings nur bis zu einem bestimmten Grad. Auf3erdem spielt eine Vielzahl von
personlichen Eigenschaften eine Rolle, ob jemand kreativ ist. (vgl. Brem & Brem,
2013, S. 18)
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2.4 Fazit
Eine allgemeine Definition des Wortes Kreativitat ist nicht méglich. Der Begriff wird
in so vielen Bereichen in unterschiedlichsten Weisen verwendet und ist meist

subjektiv zu bewerten.

Jedoch versucht Csikszentmihalyi die Bedeutung des Begriffes in drei Felder zu
unterteilen. Zunachst gibt es den Begriff im allgemeinen Sprachgebrauch. Kreative
Personen haben meist ungewOhnliche Ideen. Eine Person, die besondere
Interessen und einen scharfen Verstand hat, gilt im Alltag meist als kreativ. Die
zweite Ansichtsweise des Begriffes Kreativitat kann fir Menschen gelten, die
spezielle Perspektiven und Sichtweisen fur das Leben hervor bringen. Des Weiteren
werden berihmte Menschen wie Einstein oder Picasso als kreativ bezeichnet, da
sie fur unsere Kultur essentielle ldeen entwickelt und verwirklicht haben. (vgl.
Csikszentmihalyi, 2007, S. 44)
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3 Messmethoden der persénlichen Kreativitat

Dieses Kapitel dient dazu, dass eine Abgrenzung zwischen Kreativitat und

Intelligenz aufgestellt werden kann.

Die Kreativititsmessung beschrénkt sich hauptsachlich auf zwei Messverfahren:
Messungen des divergenten Denkens sowie Messmethoden der kreativen
Personlichkeit. In diesem Kapitel werden diese zwei Arten der Kreativitdtsmessung
kurz erklart und auRerdem wird versucht eine Abgrenzung zur Intelligenzmessung

darzulegen.

Kreativitatstests entstanden in den USA wahrend dem Zweiten Weltkrieg. Der
Grund war die Annahme der US Airforce, dass kreative Piloten in unerwarteten
Situationen besser ihr Leben und das Flugzeug schitzen wirden, als weniger
kreative. Diese Tests bestanden zB aus folgenden Aufgaben: Die Probandinnen
mussten moglichst viele blaue Gegenstdnde aufzahlen oder mdoglichst viele
Benutzungsweisen eines Ziegelsteins. Dabei zahlte als kreativ, wer nicht die
ublichen Antworten gab, die den meisten Personen einfallen, wenn sie an jene
Farben/Gegenstéande denken (blau — Jeans, Ziegelstein — Fenster kaputt machen).
Divergentes Denken war fur Piloten im Krieg wichtig, da sie in Ausnahmesituationen
(zB Flugel des Flugzeugs fangt zu brennen an) madglichst schnell und effektiv
handeln mussten. (vgl. Boon, 2014, S. 79f)

Tests fur kreatives Potenzial kann in drei Kategorien unterteilt werden. Creative
Climate Tests, bei denen die psychologische und physikalische Umwelt, sowie
biographische Hintergriinde von Personen erforscht werden. Creative Attitudes
Tests basieren auf Studien Uber kreative Menschen und deren Personlichkeit,
Motivation sowie Interessen. Creative Thinking Tests bestehen hauptsachlich
darin, dass die Getesteten alle Ideen auflisten, die ihnen zu einer bestimmten Frage
einfallen. (vgl. Kim & Pierce, 2013, S. 472)
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Ebenso bekannt sind nicht-testbasierte Herangehensweisen, um die Kreativitat von
Personen bzw. ihre Werke zu bewerten. Bei dieser Art der Messung sind jedoch
sowohl theoretische als auch praktische Limitationen vorhanden. Da meistens eine
Jury bewertet, ob ein Werk kreativ ist oder nicht, flie3en viele subjektive Faktoren in
die Beurteilung mit ein. Trotzdem wird versucht die personliche Kreativitat eines
Individuums versucht zu messen. (vgl. Kim & Pierce, 2013, S. 473)

Damit personliche Kreativitdt entstehen kann, kdnnen gewisse Faktoren hilfreich
sein. Das kreative Klima und eine kreative Umwelt tragen maRR3geblich zur Férderung
von Kreativitat bei. Ein weiterer Einflussfaktor ist die Aktivierung von auf3en. So kann
diese zB durch folgende Einwirkungen erfolgen: eine anregende, aber nicht
Uberreizte Umwelt, mit den eigenen Gedanken spielen und ausprobieren,
Spontanitat und Selbststandigkeit akzeptieren, unubliche Fragen tolerieren. (vgl.
Preiser, 1986, S. 87f)
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3.1 Torrance Test of Creative Thinking
Dieser Test flhrt zu einem gewissen Widerspruch zwischen Theorie und Praxis.
Einerseits wird die Fahigkeit getestet, Losungen zu bilden, andererseits wird auch

das experimentell-spielerische Denken Uberprift. (vgl. Reckwitz, 2012, S. 224)f

Der Torrance Test of Creative Thinking (TTCT) wurde erstmals 1966 von E. Paul
Torrance veroffentlicht. Dieser enthalt einen verbalen sowie eine figuralen Teil.
Durch den Test wird die Art und Weise des divergenten Denkens erforscht. Der
verbale Teil enthalt funf verschiedene Bereiche: Fragen und Antworten,
Produktverbesserung, ungewdhnliche Verwendung, ungewdhnliche Fragen und
Annahmen. Den Probanden wird ein Bild gezeigt, die Antwort erfolgt schriftlich. Der
TTCT wurde in mehr als 35 Sprachen Ubersetzt und ist der meist genutzte
Kreativitatstest. Vor allem im Bildungs- und Unternehmensbereich kommt dieser zur
Anwendung. Kreativitat hangt, wie erwahnt, von vielen psychologischen Faktoren
ab. Der TTCT besteht aus folgenden genormten Skalen: Gelaufigkeit, Originalitat,
Arbeitsweise, Abstraktheit, Widerstand gegen ein verfrihtes Beenden. (vgl. Kim,
Cramond, & Bandalos, 2006, S. 460)

Die Skalen werden wie folgt erlautert:

o Gelaufigkeit — Die Anzahl der relevanten ldeen, die beim Verwenden des
Stimulus auftreten. Dies zeigt die Fahigkeit der Probandinnen eine Menge an
bildlichen Ideen zu erschaffen.

¢ Originalitat — Diese Skala weist daraufhin, wieviel Ideen, die eher untblich sind,
eine Person in diesem Test hervorbringt. Normale, alltdgliche Antworten werden
mit Null gewertet, alle anderen mit Eins.

e Arbeitsweise — Hier wird anhand der Anzahl von Antworten ermittelt, inwiefern
die ProbandInnen bereit sind, Giber den vorgegeben Rahmen hinaus zu arbeiten.
Das resultierende Ergebnis daraus ist: Je mehr Antworten eine Person gibt,
desto hoher ist die Bereitschaft, Ideen zu entwickeln und an ihnen zu arbeiten.

e Abstraktheit — Die Ungewo6hnlichkeit von Titeln, die den Bildern gegeben

werden.
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e Widerstand gegen ein verfriihtes Beenden — Diese Skala basiert auf dem
Gedanken, dass kreative Personen offen fir neue Ideen sind und eben diese
produzieren sowie viele Informationen verknupfen koénnen, auch wenn ein

Problem vorhanden ist.
(vgl. Kim K.-H. , 2007, S. 122)

Keinesfalls sollten diese Skalen jedoch unabhangig voneinander interpretiert
werden. Sie funktionieren nur im Zusammenspiel miteinander. (vgl. Kim, Cramond,
& Bandalos, 2006, S. 461)

Kritikerinnen meinen aufl3erdem, dass hauptsachlich die Skalen ,Widerstand“ und
,Widerstand gegen ein verfrihtes Beenden“ ausschlaggebend in beiden Teilen des
Tests seien. Der verbale Teil wird auch als ,Kreativ Denken mit Wortern®
bezeichnet. Bei ,,Aktivitat 1 wird zun&chst ein Bild gezeigt und dann werden
Fragen zu diesem Bild gestellt. In ,,Aktivitat 2* sollen die Dinge, die auf dem Bild
dargestellt sind, begriindet werden. ,,Aktivitat 3* beinhaltet, die Konsequenzen zu
erraten. Fur die ersten drei Aktivitdten haben die Probandinnen jeweils finf Minuten
Zeit. Bei ,,Aktivitat 4“ sollen die teilnehmenden Personen Ideen hervor bringen, wie
man ein Produkt (zB ein Stofftier) verbessern konnte. ,,Aktivitat 5“ fordert auf,
Ideen zu finden, wie ein Produkt in einer anderen uniblichen Art und Weise
verwendet werden kann. Ideen, die nur Teile eines Produktes betreffen, werden
ebenso akzeptiert. Fantastische oder zu utopische Ansétze werden nicht
angenommen. ,Aktivitdt 6“ hingegen besteht aus eher unrealistischen Situationen,
welche Probleme sie mit sich bringen und wie man diese l6sen kann. Die
Ergebnisse des verbalen Teils des Tests bringen Aufschlisse Uber die Anzahl an
relevanten Ideen, Originalitat und Flexibilitat. (vgl. Kim K.-H. , 2007, S. 119f)

Der figurale Teil des TTCT nennt sich ,Kreativ Denken mit Bildern®. Er wird unterteilt
in drei Aktivitdten: Bilderstellung, Bildkomplettierung und wiederholte Bilder von

Linien und Kreisen. Fir jede Aufgabe erhalten die Probandinnen zehn Minuten Zeit.

In Aktivitat 1 wird von den Personen gefordert, dass sie ein Bild rund um eine
vorgegebene Form gestalten sollen. Aktivitat 2 besteht darin, aus zehn Figuren ein

Objekt oder Bild zu erstellen. Aktivitat 3 beinhaltet die Problemstellung, aus Linien
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oder Kreisen Bilder zu kreiren. Die Resultate aus diesen drei Aufgaben ergeben
wiederum Auskinfte Uber die Flussigkeit der Ideen, Originalitdt, Ausarbeitung,
Abstraktheit, kreative Starken und Widerstand gegen verfriihtes Beenden. (vgl. Kim
K.-H., 2007, S. 120f)

Im Jahr 1984 fligte Torrance 13 weitere kriterium-basierende Maflinahmen hinzu.
Diese ,kreativen Starken® enthalten emotionale Ausdruckskraft, Ausdrucksfahigkeit
bei Storytelling, Bewegung bzw. Handeln, Ausdrucksfahigkeit von Titeln, Synthese
von inkompletten Abbildungen, Synthese von Linien und Kreisen, unibliche
Visualisierung, innerliche Visualisierung, Erweiterung bzw. Uberschreitung von
Grenzen, Humor, Vorstellungsvermégen, Farbenpracht von Bildern und Fantasie.
Im gleichen Jahr ergénzte Torrance des Weiteren den Kreativitatsindex. Dieser
verbindet die Standardergebnisse der funf Skalen sowie die ,kreativen Starken*
miteinander. (vgl. Kim K.-H. , 2007, S. 122)

Der TTCT zeichnet sich besonders dadurch aus, dass er Geschlecht, Herkunft,
Sprache, sozio6konomischen Status nicht beachtet und daher fur nahezu alle
Menschen die Moglichkeit besteht, diesen Test zu durchlaufen. (vgl. Kim K.-H. ,
2007, S. 128)

Ahnlich dem TTCT sind die ,Wallach and Kogan Divergent Thinking Tasks"
konzipiert. Sie beinhalten drei verbale und zwei figurale Teile. Im Vordergrund
stehen hier Gelaufigkeit, die Anzahl der Ideen und deren Einzigartigkeit. (vgl.
Rueno, 2014, S. 3f)
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3.2 Tests zur kreativen Persdnlichkeit

Diese Tests konnen in drei Arten eingeteilt werden: Personlichkeitsinventare,
Aktivitatschecklisten und Einstellungstests. Tests zur kreativen Personlichkeit
basieren entweder auf Selbsteinschatzungen, Fremdbewertungen von
vergangenem Verhalten oder Personlichkeitseigenschaften. (vgl. Plucker & Makel,
2010, S. 56)

Trotz der bereits statt gefundenen Trennung von Intelligenztests und jahrelanger
Ausarbeitung und Veranderung von Tests, sind immer noch Kritikpunkte gegeniber
den Kreativitatstests vorhanden. Diese sollten theoretisch keine zeitlichen Angaben
beinhalten. Eine gewisse Begrenzung ist denkbar, jedoch nur soweit, dass die
Probandinnen in ihrem Denken nicht eingeschrankt werden. Der kreative Prozess
muss bertcksichtig werden, da Anzahl und Qualitat der Ideen bewertet werden
sollte. AuRerdem braucht es eine Unterscheidung der Untersuchungsbedingungen
zu jenen der Intelligenztests und damit eine eher lockere Atmosphéare zu erzeugen.
Ein nicht-festgelegtes Verhalten zu dokumentieren und zu akzeptieren, ist
ausschlaggebend fir die Ergebnisse. Des Weiteren sollte die Aufgabenstellung
beinhalten, wie viele, ausgefallene, originelle oder brauchbare Ideen gefordert sind.
Ausschlaggebend ist, dass die Alters-, Geschlechts-, Schicht- und
Kulturabhéngigkeit der Ergebnisse bei Erstellung des Tests berlicksichtigt werden.
Das Erfassen von Problemlésungsstrategien und der Fahigkeit zum Bearbeiten

komplexer Probleme ist ebenso zu beachten. (vgl. Preiser, 1986, S. 81f)

Besondere Kritik besteht auRerdem hinsichtlich der Validitat und Reabilitat solcher
Tests. Die Ubereinstimmungen bei mehreren Messungen weichen stark ab, daher
wird angenommen, dass ein und derselbe Test oftmals etwas anderes misst. Die
Gultigkeit von Kreativitdtstests anhand von Schulleistungen und beruflichen
Erfolgen zu messen, erscheint als fehlerhaft, da in diesen Bereichen Kreativitat

unzureichend bertcksichtig wird. (vgl. Preiser, 1986, S. 81)
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3.2.1 Arten
Personlichkeitsinventaren liegen Studien zu Grunde, die die Eigenschaften von als
kreativ anerkannten Personen analysieren und daraus Personlichkeitsskalen
entwickeln. Es wird angenommen, dass jene Eigenschaften eine hohe
Vergleichbarkeit mit kreativen Leistungen mit sich bringen. (vgl. Plucker & Makel,
2010, S. 56)

Bei Aktivitatschecklisten wird untersucht, inwiefern das vergangene Verhalten von
Personen kreativ war. Daraus konnen Prognosen fiur die zukinftige
Handlungsweise erstellt werden. Kritisch zu betrachten ist bei diesem Test, dass die
Daten meist auf Selbsteinschatzungen und Eigenauskiinften basieren. (vgl. Plucker
& Makel, 2010, S. 56)

Einstellungstests beziehen sich auf die Verbindung zwischen der Vorstellung der
Ideenproduktion und der tatsachlichen Ideenproduktion. (vgl. Basadur & Finkbeiner,
1985)

3.2.2 Fragen an kreative Talente (FAKT)

Als konkretes Beispiel fir einen Test der kreativen Personlichkeit dient in dieser
Arbeit der Test ,Fragen an kreative Talente“ (FAKT). Dieser Fragebogentest besteht
aus 54 Fragen.

51 Fragen weisen eine 5-stufige Skala (,stimme ich vorbehaltlos zu“ = ++, trifft zu“
=+, ,weild nicht* = o, ,trifft nicht zu“ = -, ,stimme ich keinesfalls zu“ = --) auf. Anhand
dieser Fragen werden Verhaltensweisen bzw. Einstellungen Uberprift, die fur
kreative Personen bezeichnend sind. Drei Fragen beschaftigen sich mit der Analyse
des Umfelds sowie des Teamverhaltens. FAKT dient hauptséchlich zur Befragung
von Forschern bzw. zur Selbstdiagnose, da der Test ohne Aufsichtsperson
durchgefuhrt wird. Obwohl die Durchfihrung und Auswertung des Fragebogens von
den Testpersonen selbst gemacht wird, kann aufgrund der genauen Anweisungen

und Standardisierung Objektivitat gewahrleistet werden. (vgl. Ripke, 2005, S. 24)
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Die Tabelle 2 dient zur Veranschaulichung des FAKT und zeigt zwei Fragen des

Fragebogens.

++ |+ |0|- |-

Ich denke oft dartber nach, welche zukunftigen Entwicklungen

neue Projekte haben kdnnten

Meine Motivation und Begeisterung fiir meine Projekte werden

weder durch Fehlschlage noch durch Widerstand entmutigt

Tabelle 2: Auszug FAKT Quelle: vgl. Ripke 2005

3.2.3 Adjective Check List (ACL)

Harrison G. Gough entwickelte 1979 eine Liste von 300 Wdrtern, die am Institut of
Personality and Social Research in Berkeley, USA, zur Selbstbewertung verwendet
wurde. Diese Liste verkirzte er dann auf 30 Woérter, die wiederum zur Bewertung
der personlichen Kreativitdt verwendet wurde. Diese 30 Begriffe der Creative
Personality Scale (CPS) sind laut Gough kreativen Menschen zuzuordnen. Die CPS
beinhaltet 18 positive Adjektive und 12 negative. Von den getesteten Personen
werden jene Begriffe angekreuzt, die am ehesten auf sie zu treffen. Das Ergebnis
ergibt sich aus der Anzahl der angekreuzten positiven Eigenschaften minus der

angekreuzten negativen.

George Domino entwickelte 1970 aus der ACL eine Variante der CPS mit 59 der
300 Adjektive, die seiner Meinung nach mit hoher Kreativitat in Zusammenhang
stehen. Die Domino Creativity Scale wird wie die CPS ausgewertet. (vgl. Sawyer,
2012, S. 44)
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3.3 Abgrenzung zu Intelligenztests

In den Anfangen der Intelligenzforschung wurde Kreativitat als Teilprodukt der
hohen Intelligenz gesehen. Eine gewisse Verbindung besteht dahingehend, dass
kreative Personen meist einen 1Q-Wert von tber 120 haben. Im Laufe der Jahre
kristallisierte sich jedoch heraus, dass Kreativitdt eine wichtige Voraussetzung
braucht, die bei Intelligenzforschungen nicht beachtet wird, namlich die
Vorstellungskraft. Bei der Lésung von Problemen in Intelligenztests existiert exakt
eine richtige Antwort. Hingegen in der Kreativitat zahlt sowohl die Masse der
Antworten, als auch deren Originalitat. (vgl. Boon, 2014, S. 79)

Sowohl Intelligenz- als auch Kreativitdtstests sind somit psychologischen
Ursprungs. Die Intelligenz wird in der Psychologie als hypothetisches Konstrukt
beschrieben. Es sind die kognitiven Fahigkeiten und der Wissensstand einer
Person. Die Intelligenz wird in unterschiedliche Formen unterteilt, zB fluide und

kristalline Intelligenz oder die Theorie der multiplen Intelligenzen. (vgl. Maier, 2015)

Die Psychologie kann Intelligenz in zumindest sieben Arten unterteilen: sprachliche,
logisch-mathematische, musikalische, kdrperlich-kindsthetische, raumliche,
interpersonale und intrapersonale Intelligenz. (vgl. Holm-Hadulla 2011, S. 74)

Weitere Aspekte zur Unterscheidung sind das konvergente und das divergente
Denken. Das konvergente Denken kann als logisches Denken bezeichnet werden.
Es ist notwendig, wenn neue Informationen mit vorhandenem Wissen zusammen
gefuhrt werden, um eine Lésung flr ein bestimmtes Problem zu erlangen. Mit dieser
Denkweise werden kreative Ideen jedoch bereits am Anfang ausgeschlossen. (vgl.
Kasper & Emlein, 2003, S. 16)

Raymond B. Cattell veroffentlichte 1957 die Theorie der fluiden und kristallinen
Intelligenz. Die fluide Intelligenz ist jene Fahigkeit, sich an neue Situationen
anzupassen und Probleme zu |6sen, ohne dass das erlernte Wissen von Wichtigkeit

fur die LOsung ware. Demnach ist die fluide Intelligenz weitgehend angeboren.
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Die kristalline Intelligenz entwickelt sich aus dem Erlernten. Sie entsteht durch die

Verarbeitung von Informationen und Verknupfung von Wissen.

Voraussetzung fur die kristalline Intelligenz ist laut Cattell die fluide Intelligenz. (vgl.
Holling, Preckel, & Vock, 2004, S. 21)

Die Theorie der multiplen Intelligenzen von Howard Gardner bezeichnet die
voneinander unabhangigen mentalen Fahigkeiten von Personen. Unterschieden
wird meist zwischen linguistisch, musikalisch, raumlich, logisch-mathematisch,
korperlich-kinasthetisch, interpersonal, intrapersonal und dkologisch. (vgl. Woolfolk,
2008, S. 141)

Eine Vielzahl der Intelligenztests bringt als Ergebnis einen IQ-Wert mit sich. Anhand
dieses Wertes konnen Aussagen Uber die Intelligenz von Personen getroffen
werden. Daraus kdonnen zB bei Kindern zukinftige Schulleistungen prognostiziert
werden. Ob ein Kind mit einem hohen 1Q allerdings auch spéter erfolgreich im Beruf
und Sozialleben sein wird, kann damit nicht bestimmt werden. (vgl. Woolfolk, 2008,
S. 148)

Diese Tests basieren meist auf Spearmans Modellvorstellungen der Intelligenz.
Bereits 1904 erkannte er, dass es eine allgemeine und eine spezifische Intelligenz
gibt. (vgl. Daseking, Janke, & Petermann, 2006)

Intelligenztests werden haufig bei Kindern und Jugendlichen eingesetzt, um
grundlegende Entscheidungen, zB die Auswahl der Schule, zu treffen. Die
Ergebnisse kdnnen dabei helfen, ob Kinder und Jugendliche in einer Schule unter-
oder Uberfordert sind. Es lassen sich demnach Lernpotenziale und

Leistungsgrenzen herausfinden. (vgl. Daseking, Janke, & Petermann, 2006)

Ein weiterer Unterschied zwischen Kreativitat und Intelligenz besteht laut Heinz
Hoffmann darin, dass Kreativitat erlernt werden kann. Durch geistige Ubungen und
entsprechende Literatur besteht die Chance, dass das Vorstellungsvermogen

angeregt und verbessert wird. (vgl. Hoffmann, 1996, S. 34)
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Erfolg und Intelligenz hdngen zwar oft zusammen, jedoch nur in einem bestimmten
Teilbereich. Henry Ford meinte: ,Erfolg besteht darin, dass man genau die
Fahigkeiten hat, die im Moment gefragt sind.“. Sind diese Fahigkeiten jedoch gar
nicht vorhanden oder nicht erlernt, kann kein Erfolg entstehen. (vgl. Lackner, 2014,
S. 284f)

Jahrzehntelang galt der 1Q-Wert als Erfolgsfaktor. Mittlerweile wurde jedoch
entdeckt, dass die emotionale Intelligenz mdglicherweise wichtiger ist als der
Intelligenzquotient. Die emotionale Intelligenz beschreibt die ,Fahigkeit von
Menschen Emotionen angemessen wahrzunehmen, in Denkprozessen
einzusetzen, zu verstehen und zu regulieren®. (vgl. Zimbardo & Gerrig, 2008, S.
417)

Aulerdem wird die emotionale Intelligenz ,als soziale Kompetenz in Bezug auf die
eigene Person und den Umgang mit anderen Menschen® gesehen. (vgl. Goleman,
2007)

Folgende Eigenschaften weist eine emotional intelligente Person unter anderem

auf:

e Selbstkenntnis

¢ Kommunikationsfahigkeit
e Empathie

¢ Teamfahigkeit

e Taktgefihl

e Uberzeugungskraft

(vgl. Franken, 2010, S. 32)

Die Fahigkeit der emotionalen Intelligenz erklart die moderne Neurobiologie mit
sogenannten Spiegelneuronen im Gehirn der Menschen. Sie lassen Personen
Gefluhle und Stimmungen ihres Gegenlubers nachempfinden. (vgl. Franken, 2010,
S. 33)
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3.4 Fazit

Waren friher die Tests noch eher einfach gehalten, existieren heutzutage viele
entwickelte Varianten zur Kreativititsmessung bzw. -testung. Die Abgrenzung der
Kreativitat von der Intelligenz stellt einen wichtigen Schritt in der Forschung dar.
Grundlegende Unterschiede, die nicht miteinander vereinbar sind, wirden die Tests

in diesen Bereichen nur erschweren.

Kreativitdat und Intelligenz sind kaum miteinander zu vergleichen, da sie
grundlegende unterschiedliche ,Eigenschaften® eines Menschen darstellen. Eine
intelligente Person muss nicht automatisch kreativ sein und umgekehrt. Jedoch
besteht laut Literatur bis zu einem Grad ein gewisser Zusammenhang zwischen

dem IQ und der Kreativitat einer Person.

Kreativitatstests erfassen hauptsachlich die Fahigkeit einer Person Lésungen zu
bilden sowie das experimentell-spielerische Denken (zB TTCT). AulRerdem wird der
Fokus auf das divergente Denken sowie die kreative Personlichkeit und deren
Merkmale gelegt.

Auch wenn eine Entwicklung hinsichtlich der Kreativitatstest stattgefunden hat und
mit grof3er Wahrscheinlichkeit in Zukunft zunehmen wird, besteht immer noch Kritik.
Wie oben erwéhnt, wird der kreative Prozess meist zu wenig beachtet. Ebenso die
Validitdt und Reliabilitdt solcher Tests kann nicht gewahrleistet werden, da die
Ergebnisse zu abhangig von der Verfassung der getesteten Person, den

Umgebungsbedingungen und dem Zeitdruck sind.

Laut Meinung der Autorin bestehen durchaus Gemeinsamkeiten zwischen
Kreativitats- und Intelligenztests, wie zB keine Ergebnisse Uber das emotionale

Verhalten der Personen oder Prognosen uber Lebenserfolg.

Der grol3e Unterschied zwischen Kreativitat und Intelligenz liegt jedoch darin, dass
Kreativitat viel mehr als klug sein bedeutet. Wenn Personen intelligent sind, lernen
sie moglicherweise sehr schnell, was wiederum nicht bedeutet, dass sie Erlerntes
verknupfen kdnnen, dadurch neue ldeen entstehen und sie kreativ sind. Intelligenz

bringt nicht automatisch intelligentes Verhalten mit sich.
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4 Werbebranche in Osterreich

Laut WKO ist eine Werbeagentur eine Full-Service-Agentur. Folgende Aufgaben

zahlen unter anderem zu ihren Hauptgebieten:

Entgegennehmen eines Briefings, Rebriefing, Entwicklung von Kreativkonzepten,
Planung und Gestaltung von Kommunikationsinstrumenten, Entwicklung und
Optimierung von Mediakonzepten, Produktion aller Werbemal3nahmen, Verwaltung
von Mediabudgets, Uberwachung und Kontrolle aller durchzufiihrender

Maflnahmen, laufende Beratung der Klientinnen. (vgl. WKO, 2014)
Weitere Berufsgruppen der Werbebranche werden folgendermal3en unterschieden:

e Adressenverlage und Direktwerbeunternehmen
e Ankundigungsunternehmen

e Event-Marketer

e Markt- und Meinungsforschung
e Multimedia-Agentur

e Public-Relations-Beraterinnen
e Sponsoring-Agentur

e Werbeagentur

e Werbearchitekt

e Werbegraphik-Designerlnnen
e Werbemittelhersteller

o Werbemittelverteiler

e Werbetexter

e Werbungsvertreter

(vgl. WKO, 2014a)
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4.1 Struktur von Werbeagenturen

Werbeagenturen entwickelten sich Mitte des 19. Jahrhunderts. Ihre Hauptaufgabe
bestand damals darin, Anzeigen in Zeitungen und Zeitschriften an potenzielle
Kundinnen zu vermitteln. Durch die Entwicklung von immer mehr Produkten stieg
auch die Nachfrage nach Werbung und so entwickelten sich Full-Service-
Agenturen. (vgl. Kloss, 2007, S. 235)

Seit den 90er Jahren des 20. Jahrhunderts wuchsen Grof3-Agenturen bzw. Agentur-
Netzwerke heran, die international vertreten sind und somit gro3ere

Werbespendings verwalten durfen. (vgl. Kloss, 2007, S. 236)

Grundsatzlich wird zwischen Werbeagenturen bzw. Kreativagenturen und
Mediaagenturen unterschieden werden. Die Werbe- bzw. Kreativagentur ist
zustandig fur den strategischen und kreativen Teil einer WerbemalRhahme.
Mediaagenturen sind verantwortlich fr Planung und Einkauf der Medien. Der Trend
hin zur Full-Service-Agentur ist nichts Neues. Bis in die 80er Jahre des 20.
Jahrhunderts waren jene ublich. Erst spater spezialisierten sich die einzelnen
Agenturen auf verschiedene Bereiche, wie Werbung, PR, Dialogmarketing oder
Media. (vgl. Kloss, 2007, S. 234)

Die heutigen Aufgaben einer Werbeagentur kann in drei Leistungsblécke unterteilt
werden: Beratung, Vermittlung und Einkauf von Werbeplatz und Konzeptions-,
Gestaltungs- und Realisationsleistungen. Am Anfang steht immer die Entwicklung

der kreativen Idee, die sich als roter Faden durch die gesamten Arbeitsschritte zieht.

Die Organisationsstruktur einer klassichen Full-Service-Agentur ist durch die
Bereiche Kreation und Kundenberatung geprégt. Die Kreation besteht wiederum
aus Grafikerinnen und Texterlnnen. Je nach Agentur sind meist Teams aus
Kundeberaterinnen und Kreativen vorhanden, die eng miteinander an Projekten
arbeiten. (vgl. Kloss, 2007, S. 236)
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4.1.1 Kundenberatung
Wird ein Team fir ein Projekt organisiert, besteht dieses ublicherweise aus Team-
Assistentin, Kontakerln und Etat-Direktorin oder Beraterin. Etat-Direktorinnen
treffen alle endgiltigen Entscheidungen bezlglich eines Projektes. Grundsétzlich
kann die Aufgabe als Marketingberatung fur ein Unternehmen bezeichnet werden.
(vgl. Kloss, 2007, S. 238)

Kontakterlnnen Ubernehmen die Koordination der Kommunikation zwischen
Kundinnen und Mitarbeiterinnen der Werbeagentur. Au3erdem missen sie das
Projekt bezlglich Zeit und Qualitat iberwachen. (vgl. Kloss, 2007, S. 239)

Team-Assistentinnen sind fur jegliche Tatigkeiten in Bezug auf Meetings und
Prasentationen verantwortlich, sei es die Vorbereitung und auch Durchfiihrung. Die
Koordination von Terminen innerhalb der Agentur zahlt zu den Hauptaufgaben. (vgl.
Kloss, 2007, S. 239)

4.1.2 Kreation

Anhand der Informationen, die das Briefing enthalt, produzieren Texterlnnen und
Grafikerlnnen kreative Ideen. Kreativitat kann hier in dem Sinn verstanden werden,
dass jene Personen die Fahigkeit besitzen aus der trockenen Idee in einem Briefing,

zB ein ungewohnliches Werbesujet zu gestalten. (vgl. Kloss, 2007, S. 239)

Ohne kreative Idee kann Werbung nicht wirken bzw. geht Werbung im Massenfluss
an Botschaften, die jeden Tag auf die Menschen einstromen, unter. Der kreative
Ansatz eines Werbesujets muss potenzielle Kundinnen sofort ansprechen und ihr

Interesse wecken. (vgl. Kloss, 2007, S. 220)

4.1.3 Artbuying
Artbuyer sind zustdndig fur die Organisation bezlglich aller fotografischen
Aufgaben. (vgl. Kloss, 2007, S. 244)
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4.1.4 Film, Funk und Fernsehen (FFF)

Die FFF-Abteilung ist die Verbindung zwischen Agentur und Produktion. Sie beréat
die Kreativen beziglich Umsetzungsmdglichkeiten und tUberwacht Projekte dieser
Art. (vgl. Kloss, 2007, S. 245)

Der dritte Bereich der Aufgaben von Werbeagenturen wird oftmals ausgelagert,
wenn keine Full-Service-Agentur beauftragt wurde. Die Aufgabe der Werbeagentur
kann hier als Mittlerrolle gesehen werden. Den Bereichen Kundenberatung und
Kreation stehen Ubergeordnet je ein Vorstand bzw. ein Geschéftsfihrer zur
Verfiigung. Ein moglicher Aufbau der klassischen Full-Service-Werbeagentur ist in
Abbildung 1 zu sehen. Wie bereits erwahnt sind die Kundenberatung und Kreation
die wichtigsten Bereiche. Zusatzlich werden in groRen Werbeagenturen weitere
Abteilungen eingerichtet, wie Marketing, Media, Produktion oder Artbuying. (Siegert
& Brecheis, 2010, S. 173)

Geschéftsfiihrung

I

[ | I I |

Abbildung 1: Aufbau einer Werbeagentur (vgl. Siegert, Brecheis 2011, S. 173)
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Werbemalinahmen unterlaufen einem gewissen strategischen Prozess. Je nach
Anforderungen der Kundinnen wird dieser abgewandelt, kann grundsatzlich aber
wie in Abbildung 2 ablaufen. (vgl. Siegert & Brecheis, 2010, S. 172)

1. Strategie-
entwicklung

4. Erfolgs- 2

kontrolle

Kreations-
entwicklung

3. Kunden-
freigabe

Abbildung 2: Strategischer Prozess in der Werbebranche (vgl. Siegert, Brecheis 2011)

Die Strategieentwicklung steht am Anfang dieses Prozesses. In dieser Phase wird
eine Kommunikationsstrategie entwickelt, die fir die geforderte Zielgruppe optimal
erscheint. Wichtig hierfir sind vorangegangene Marktforschungen und
Konkurrenzbeobachtungen. Am Ende dieser Phase entsteht das Creative Brief, das
der Kreation weitere Informationen zur Umsetzung der Idee liefert. Die zweite Phase
beschéftigt sich mit der kreativen Umsetzung der konkreten Werbemafinahmen. In
der Zeit der Kreationsentwicklung herrscht ein standiger Kontakt zwischen Kreation
und Kundenberaterinnen, um zu gewahrleisten, dass die Winsche der
Auftrageberlnnen umgesetzt werden. Ist diese Phase abgeschlossen wird die
Kundenfreigabe bendtigt, um die WerbemalRnahmen freizugeben. Der letzte Schritt,
die Erfolgskontrolle, dient zur Uberwachung der MaRnahmen und zum Aufzeigen
der Werbewirksamkeit. (vgl. Siegert & Brecheis, 2010, S. 173f)
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4.2 Agenturlandschaft

Im Jahr 2014 zahlte der Fachverband Werbung und Marktkommunikation der WKO
in Osterreich 28.974 Mitglieder. Der groRte Anteil mit 13.442 Personen arbeitet in
Werbeagenturen. (vgl. WKO, 2014b)

In Osterreich beherrschen vorwiegend internationale Agenturgruppen den Markt.
Die kleineren inhabergefihrten lokalen oder regionalen Agenturen haben mit dieser
Tatsache zu kampfen. Ein Grund fur ,schlechtere” Rankings von Agenturen sind die
Budgetverschiebungen von klassischen Werbemafinahmen zu Below-The-Line und
Online-MaRRnahmen. Aulerdem bekommen grol3ere Agenturen meist jene
Kundinnen, die ein groReres Werbebudget zur Verfigung haben und somit bei

Rankings hoher gereiht werden. (vgl. Bentz, 2014)

Doch auch die Top-Platzierten dirfen nicht tatenlos bleiben. Zusatzliche Services
und neue Zugange zur Kommunikation sind von Agenturen gefordert. Der Trend in
Osterreich geht immer mehr in Richtung lokaler und regionaler Werbeagenturen, da
groRe internationale Agenturen nicht den Werten der Osterreicherlnnen
entsprechen. Auftraggeberinnen wollen lieber mit Eigentimerinnen einer lokalen
Agentur reden, die risikobereit sind, als mit standig auswechselbaren

Geschaftsfuhrerinnen der grof3en Agenturen. (vgl. Bentz, 2015)

Der internationale Trend zu Agenturnetzwerken zeigt sich auch in Osterreich.
Medial wurde bereits 1991 durch die Werbeagentur Demner, Merlicek & Bergmann
gegrundet. Die Agenturgruppe Kobza Media vergrol3erte sich 2009 mit der
Grindung der PR-Agentur Kobza Integra. Aul3erdem gliederten sie McCann und
DraftFCB Partners in das Netzwerk ein. (vgl. Joainig, 2014, S. 13)

Heutzutage ist es von grolRer Bedeutung moglichst alle
KommunikationsmafRnahmen aus einer Hand zu bekommen. Kundinnen wollen
Full-Service-Agenturen, da somit weniger Schnittstellen entstehen kdnnen. (vgl.
Joainig, 2014, S. 14)

Ein weiteres Merkmal der aktuellen &sterreichischen Werbebranche ist der
Preisdruck, welcher laut Rainer Reichl (Reichl und Partner) weiterhin bestehen
bleiben wird. Die Werbebudgets werden gekuirzt, aber von den Agenturen wird die

gleiche Leistung bzw. noch mehr verlangt. (vgl. Bentz, 2015)
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4.3 Rankings der Werbebranche
Rankings in der Werbebranche sind ein wichtiger Bestandteil bei der Vermarktung
von Agenturen. Sie tragen dazu bei den Bekanntheitsgrad und das Image zu

steigern. In diesem Kapitel werden drei dsterreichische Rankings erlautert.

4.3.1 Bestseller Kreativranking

Die Zeitschrift ,Bestseller® erstellte im Jahr 2013 ein Kreativranking der
Osterreichischen Werbeagenturen. Platz 1 belegte Demner, Merlicek & Bergmann.
Laut der Ranking-Punkte weit dahinter liegend auf Platz 2 DDB Tribal Wien und auf
Platz 3 Ogilvy & Mather Vienna. Dieses Ranking basiert wiederum auf
internationalen Auszeichnungen wie Cannes Lions, Euro Effie oder ADC New York.
(vgl. WKO, 2013)

Daher kann dieses Ranking eher als Ranking der meisten Auszeichnungen einer
Werbeagentur gesehen werden, als ein Kreativranking. Kritik wurde daher immer
von den kleineren Agenturen an diesem Ranking getibt. 2013 wurde das Ranking

zum letzten Mal veroffentlicht. (vgl. Loffler, 2014)

Medianet gab ihm Jahr 2014 ebenfalls ein Kreativranking aus. Dafir wurden jedoch
nur die Gewinne bei den Cannes Lions 2014 zur Bewertung herangezogen. Somit
erreichte DDB Tribal Wien Platz 1, Jung von Matt/Donau Platz 2, sowie Ogilvy &
Mather Platz 3. (vgl. 0.A., 2014, S. 30)

4.3.2 Extradienst-Agentur-Ranking

Die Bewertungen der einzelnen Agenturen basieren auf den Brutto-Werbe-
Spendings in einem Jahr. Vergleicht man die Extradienst-Agentur-Rankings von
2009 bis 2014 liegt Demner, Merlicek & Bergmann jedes Jahr auf Platz 1. Bei den
Platzen 2 und 3 wechseln sich Jung von Matt, Publicis, Dirnberger, Wirz sowie Lowe
GGK jahrlich ab. Im Jahr 2014 bleiben die Top-Platze nahezu unverandert: 1.

Demner, Merlicek & Bergmann, 2. Wirz Werbeagentur, 3. Lowe GGK.

43



Werbebranche in Osterreich

4.3.3 Ranking Week — Medianet

Bei dieser Studie werden Experten aus den Bereichen Kommunikation, Medien, PR
und Werbung zu ihrer Meinung Uber die dsterreichische Agenturlandschaft befragt.
Es handelt sich hierbei um eine ungestitzte Erhebung, wodurch ein gewisses Mal3
an Objektivitat erwartet werden kann. (vgl. 0.A., 2014, S. 24)

Laut diesem Ranking liegen Demner, Merlicek & Bergmann mit 11,1% der
Nennungen auf Platz 1. Reichl und Partner Werbeagentur erreichen 6% und somit
Platz 2. Platz 3 belegt Jung von Matt/Donau mit 4,5%. Bei der Frage welche Agentur
den Befragten zu diesem Zeitpunkt besonders positiv auffallt ergibt, dass Reichl und
Partner Werbeagentur die meisten Nennungen erhalt. Demner, Merlicek &
Bergmann hingegen liegt auf Platz 2, sowie Lowe GGK auf Platz 3. (vgl. 0.A., 2014,
S. 27)

4.3.4 Kreativ- und Werbepreise

Eine weitere Moglichkeit Werbeagenturen bzw. deren Kampagnenideen zu
bewerten ist sind Werbepreise wie zB der Effie Award der IAA Austria. Jener Preis
ist weltweit anerkannt und begehrt als Auszeichnung fur Werbung und
Marktkommunikation. (vgl. IAA, 2015)

Die Kreativ- und Werbepreise werden in Kapitel 5.1 naher erlautert.
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4.4 Zwischenfazit

Seit ihrem Bestehen durchlief die Werbebranche viele Anderungen, immer in
Abhangigkeit zur Wirtschaft, deren Forderungen und Anspriche der
Konsumentinnen. Heutzutage gibt es sowohl Full-Service-Agenturen, als auch auf
einen bestimmten Bereich Spezialisierte, wie zB PR- oder Event-Agenturen. Eine
Werbe- bzw. Kreativagentur bringt viele Aufgaben mit sich. Obwohl verschiedenste

Auftrage bearbeitet werden, gewisse Prozesse sind in Agenturen fixiert.

Mittlerweile ist Werbung fir nahezu jedes Produkt notwendig, um die

Aufmerksamkeit der potenziellen Kundinnen zu erlangen.

Ein spezieller Bereich, Uber den sich Werbeagenturen definieren, sind die
Werbepreise. Viele Rankings basieren auf der Anzahl der gewonnen Preise. Die
Sinnhaftigkeit dahinter bleibt in Frage gestellt. GréRere Agenturen haben meist
groere Projekte und konnen die Teilnahmegebihr ohne Probleme zahlen. Kleinere
Agenturen haben meist unbekannte Kundinnen und wenig Budget, um an national

oder international angesehenen Wettbewerben teilzunehmen.

Werbe- bzw. Kreativagenturen bilden einen groRen Markt in Osterreich und bringen
somit auch Konkurrenz mit sich. Auffallig ist, dass es einige wenige grol3e
Agenturnetzwerke gibt, die teilweise ihre ,Mutteragenturen® im Ausland vorfinden.
Um in Rankings hohe Platzierungen zu erhalten, braucht es meist internationale
Werbe- oder Kreativauszeichnungen. In Osterreich wird mit eigens gestalteten
Preisen entgegen gewirkt, um auch auf kleinere Agenturen aufmerksam zu

machen.?

2vgl. Kapitel 5.2
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5  Werbebranche in Bezug auf Kreativitat

In diesem Kapitel wird zunachst kurz die Entwicklung der Werbung bzw.
Werbebranche in Verbindung mit Kreativitat dargestellt. Sodann wird der
Unterschied zwischen Kundberaterinnen und Kreation und deren Bezug zur
Kreativitat aufgezeigt. Danach wird naher auf internationale, nationale und lokale
Werbe- bzw. Kreativpreise néher eingegangen. Im letzten Unterkapitel werden
Ahnlichkeiten bzw. Unterschiede zur Kreativitat aus Sicht der Psychologie und

Soziologie® sowie der Wirtschaft beleuchtet.

Grundsatzlich kann die Geschichte der Werbung in folgende Abschnitte geteilt

werden:

e Werbung der ersten Art, die einen direkten Produktnutzen mit sich brachte.

e Werbung der zweiten Art, die einen indirekten Verbrauchernutzen
vermittelte.

e Werbung der dritten Art, in der Claims und Schlussfolgerungen aus den
Eigenschaften der Produkte im Vordergrund stehen.

(vgl. Aebi, 2003, S. 29ff)

Zu Beginn der Werbung gab es noch einen Wettbewerb der Produkte und Marken.
Heutzutage ist Werbung eher ein Wettbewerb der Kommunikation und
Aufmerksamkeit. Eine Entwicklung daraus ist, dass nahezu alle offentlichen
Organisationen (zB Parteien, Universitaten, Kirchen) immer haufiger Kampagnen
schalten oder Offentlichkeitsarbeit betreiben. (vgl. Koppetsch, 2006, S. 172)

Werbung, so wie sie heute vorhanden ist, entwickelte sich in der Mitte des 19.
Jahrhunderts. Ausschlaggebend flr diese Art der Werbung waren unter anderem
die Einfihrung der Pressefreiheit und daraus folgend ein Aufschwung der Presse.
Im 19. Jahrhundert waren vor allem folgende Werbeformate vorhanden:

Schaufenster-, Anzeigen-, Plakatwerbung sowie Werbung an LitfaRsaulen. Die

3 vgl. Kapitel 2
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immer groBer werdende Presse brauchte neue Finanzierungsmodelle, was
wiederum der Werbung zu Gute kam. Frihere Werbeschaffende bezeichneten sich
als Kunstlerinnen und deshalb stand die Kreativitat in dieser Zeit besonders im
Vordergrund. Die Erfillung von Winschen der Kundinnen und Auftraggeberinnen
war nicht das Hauptziel. Anfang des 20. Jahrhunderts anderte sich das Berufsbild
in der Werbebranche. Okonomisch gepragte Werbefachleute, die in der
Werbegrafik tatig waren, ersetzten die kinstlerisch orientierten Werbeschaffenden.
(vgl. Siegert & Brecheis, 2010, S. 71f)

Nach dem Ersten Weltkrieg entwickelte sich die Werbebranche von der prunkvollen,
kinstlerischen Selbstdarstellung der Unternehmen zu einer Selbstverstandlichkeit

im Alltag mit psychologischen Hintergrund. (Siegert & Brecheis, 2010, S. 72f)

Vor und wahrend des Zweiten Weltkrieges wurde Werbung hauptséchlich zu einem
Zweck eingesetzt: Propaganda. Die Nationalsozialisten richteten erstmals einen
Werberat ein und erlieBen Gesetze Uber die Wirtschaftswerbung, allerdings
hauptsachlich, um die Werbewirtschaft unter ihre Kontrolle zu stellen. (vgl. Siegert
& Brecheis, 2010, S. 73)

Die Konsequenz aus der Zeit des Nationalsozialismus war unter anderem, dass
Werbung nach dem 2. Weltkrieg staatsfern sein musste. Werbung war zu dieser
Zeit eher sachlich, um sich bewusst von der jahrelangen Propaganda abzugrenzen
und das Vertrauen der Kundinnen wieder zu gewinnen. Schon bald fand jedoch
wieder ein Wandel statt. Die Grundbedirfnisse der Menschen waren in den spaten
1950er Jahren abgedeckt und somit verlagerte sich das Interesse auf hochwertige
Guter. Wirtschaft und Werbung waren seit jeher verbunden. In den 1960er Jahren
entwickelte sich eine kritische Bevoélkerung (zB wegen des Vietnamkrieges).
Menschen hinterfragten Dinge, die bis dorthin einfach fur richtig angenommen
haben — so auch die Werbebranche. (vgl. Siegert & Brecheis, 2010, S. 74f)

Das Konzept der Kreativwerbung tragt dazu bei, dass ,gesellschaftliche
Asthetisierungstendenzen von Konsum und Alltagskultur aufgegriffen werden und
somit die Kompetenz der kreativen Gestalterinnen aufwertet. Das Aufladen mit

Bedeutungen und Imaginationen eines Produktes ist wichtiger, als die reinen
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Eigenschaften. Werbung funktioniert heutzutage nicht mehr nur mit
Verkaufsargumenten. Die Konsumentinnen mussen auf einer Ebene des
Lebensgefiihls und Erlebnischarakters angesprochen werden, um diese zu
erreichen. Im Vordergrund steht das ,Wie“ der Werbung und nicht mehr das ,Was".
Wie ein Werbesujet gestaltet wird, ist wichtiger, als der Inhalt der Botschaft. Die
Kreativwerbung orientiert sich an einer aul3ergewdhnlichen, schopferischen Idee,
die nicht alltaglich ist. Kreative sind nicht mehr nur Ubermittler der Botschaften, sie
gelten als die Erschaffer von Marktangeboten und Marken. Fir Kreative in der
Werbebranche wird meist die kreative ldee zum Mittelpunkt einer Kampagne und
nicht das tatsachliche Markenversprechen. (vgl. Koppetsch, 2006, S. 169f)

Werbung soll witzig sein, zum Nachdenken anregen oder eine Fantasiewelt
erschaffen. Im Zentrum steht meist das Produkt oder eine Marke, jedoch ist das
kreative Umfeld und damit das Offensichtliche einer Werbung im Vordergrund. Seit
den 1980er bzw. 1990er wird auch verstarkt die Provokation eingesetzt. Aul3erdem
werden oftmals Werbebotschaften mit politischen oder religiésen Inhalten verknupft,
um mehr Aufmerksamkeit zu schaffen. Die Konzeption der Werbung ist beim
heutigen Uberfluss an Informationen, die jeden Tag auf einen Menschen
einstromen, in den Vordergrund gertickt. Das Produkt selbst bleibt oftmals sehr im
Hintergrund. (vgl. Koppetsch, 2006, S. 170)

Vorgesehen ist, dass die Werbekonzeption sich an den vorangegangenen
Marktforschungen beziiglich der Marke und deren Produkte orientiert. Da Kreativitat
kaum messbar ist, sie aber immer mehr fur Werbung gefordert wird, stehen
Agenturen vor der Herausforderung, die Kundinnen zu tberzeugen, dass sich die
Werbung nicht dem Produkt unterordnen muss. Die klassischen Vorgehensweisen
und Strategien der Werbekonzeption und Markenfiihrung gelten bei den heutigen
Massenmedien und globalisierten Markten nicht mehr zu 100 Prozent. Nur weil eine
Werbekampagne mit dem Markenimage Ubereinstimmt, bedeutet das nicht, dass
sie effizient ist oder die potenzielle Zielgruppe erreicht. Standige Wiederholungen

und Ahnlichkeiten in verschiedenen Sujets sind nicht mehr tiberlebensfahig. Was
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frher noch als wichtig angesehen wurde, um Kundinnen daran zu erinnern, welche
Marke sie bevorzugen sollen, ist heute nichtig. Nur wer Gberrascht, verfremdet oder
manchmal auch irritiert, ist in den Képfen der potenziellen Konsumentinnen. (vgl.

Koppetsch, 2006, S. 171)

Diese Tatsachen basieren einerseits auf der Genehmigung der Privatsender im
Rundfunk (in Osterreich ab Mitte der 1990er), die ihre Finanzierung meist auf
Werbung aufbauen, und andererseits auf dem Anstieg der Anzahl von

Werbeagenturen weltweit.
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5.1 Kreativitat in Werbe-/Kreativagenturen

Die Werbegestaltung erlebte seit inres Bestehens einen groRen Wandel.* So wurde
diese friher als Handwerk gesehen, bei deren Ausfihrung es um prazise Arbeit
ging. In der heutigen Zeit stehen jedoch die konzeptionellen Fahigkeiten im
Vordergrund. Diese Ansehensverbesserung verdankt die Werbegestaltung vor
allem der Digitalisierung durch Computerprogramme. Dadurch richtete sich der
Fokus mehr auf die Originalitat, die Idee und weniger auf die Qualitat der grafischen
Darstellung. (vgl. Koppetsch, 2006, S. 142f)

Werbe- bzw. Kreativagenturen bieten einerseits Dienstleistungen an, sind aber
andererseits gleichzeitig Hersteller. Um dieser Aufgabe gewachsen zu sein, sollten
in einer Werbe-/Kreativagentur folgende Kompetenzen gebtiindelt sein: Fantasie,
soziale Intelligenz, Text, Strategie, Beratung, FFF, Produktion, Artbuying, Art,
Analyse, Kreation, Psychologie und Ideen. (vgl. Schwarz, 2009, S. 23ff)

5.1.1 Kundenberatung vs. Kreation

Laut Meinung der Autorin sind im Zusammenhang mit dem Thema dieser Arbeit die
Bereiche Kundenberatung und Kreation die wichtigsten Abteilungen einer Werbe-
/Kreativagentur. Weitere Bereiche einer Agentur wurden bereits in Kapitel 4.1
beschrieben.

Die Kundenberatung?® ist die direkte Schnittstelle zwischen Kundinnen und Agentur.
Etat Direktorinnen bzw. Beraterlnnen tauschen Informationen bezuglich der
Moglichkeiten und Grenzen von Werbung aus, informieren dber neue
Entwicklungen, etc. Kontakterinnen sind fir die Projektkoordination zustandig und
Uberwachen somit den gesamten Auftrag. Sowohl Beraterinnen als auch

Kontakterlnnen sind die Verbindung zur Kreation. (vgl. Schwarz, 2009, S. 28)

Die Kernkompetenz einer Agentur bildet meist die Werbekreation. Kreativ

Direktorinnen erkennen durch jahrelange Erfahrung, welche Mittel zur

4Vgl. Kapitel 4.1
5>vgl. Kapitel 4.1
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Problemlésung beitragen. Sie entwickeln Konzepte fur Texterlnnen, Art
Direktorinnen, etc. (vgl. Schwarz, 2009, S. 30)

Dem Bereich Kreation kann eine produktive Funktion zugeschrieben werden. Die
Kreation entwickelt das Zusammenwirken einer Idee und der grafischen bzw.
textlichen Umsetzung. Vereinfacht ist die Kreation fur die Realisierung von
Entwirfen zustandig. (vgl. Kramer, 2014, S. 153)

Die Kreation dient unter anderem dazu, neue Ideen zu verteidigen. Kreative in einer
Werbeagentur stehen fur ihre Ideen ein und leiten andere somit auf einen

maoglicherweise neuen Weg. (vgl. Kramer, 2014, S. 154)

Um die kreativen Menschen der Werbebranche naher zu beleuchten, wird in den
nachsten Absatzen kurz auf die Ergebnisse der Befragung von Kreativen aus der
Werbebranche von Cornelia Koppetsch aus ihrem Buch ,Das Ethos der Kreativen®

eingegangen:

Kreativsein muss laut den Befragten nicht an ein spezifisches Talent gebunden sein.
Sie haben das Bedurfnis etwas schaffen zu missen. Auf3erdem muss eine gewisse
Leidenschaft bestehen, um kreativ arbeiten zu konnen. Keinesfalls sind die
kreativen Ideen geplant bzw. in jedem Moment abrufbar. Ohne eine gewissen
Anspruchshaltung seitens der Kreativen und damit eine Bereitschaft zur
Ausarbeitung Uber die Kundinnenvorstellung hinaus, kann das Kreative nicht
bestehen bleiben. Es wirde mit der Zeit verkimmern, wirde es nicht geférdert
werden. Als besonders wichtig wird von den Befragten das ,Kopf frei bekommen*
genannt. Kreative Personen brauchen Auszeiten, in denen sie sich nicht mit ihrer
Arbeit, ihrer Idee beschéaftigen, um somit Platz fir neue Ideen zu schaffen. (vgl.
Koppetsch, 2006, S. 145f)

Allerdings wird Arbeit und Freizeit nicht voneinander getrennt, da wie erwahnt nicht
geplant werden kann, wann kreative Ideen auftauchen. Diese Tatsache
unterscheidet das Berufsfeld und die -moral, die Menschen mit sich bringen, im
Wesentlichen von den meisten anderen. Kreative kdnnen nicht wirklich abschalten,

sondern sind immer auf der Suche, wenn auch unterbewusst, nach neuen ldeen.
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Eine weitere Besonderheit, die die Befragten von Koppetsch angeben, ist, dass ein
Agenturwechsel oft notwendig erscheint, um neue Horizonte zu bekommen und
kreativ sein zu kénnen. Diese Einstellung kdnnte sich jedoch aus der Tatsache
heraus entwickelt haben, dass die Werbebranche eben ein sehr unbestandiges
Berufsfeld ist. Werbeleute sind darauf vorbereitet, dass jederzeit eine Entlassung
oder Neueinstellung erfolgen kann. Ebenso gibt es meist keine fixen Aufgaben, die
eine Person durchfihrt, sondern Projekte, die immer wieder unterschiedliche
Arbeitsweisen fordern. (vgl. Koppetsch, 2006, S. 150f)

5.1.2 Abriss der Einflussfaktoren auf die Kreativitat

Einflussfaktoren auf die Kreativitat einer Werbe-/Kreativagentur kénnen von sehr
unterschiedlicher Natur sein. In erster Linie spielen Angebot und Nachfrage eine
grof3e Rolle. Agenturen entwickelten sich aus dem Anzeigengeschéft heraus und
somit war zunachst ein prozentualer Teil der Insertionskosten Ublich. Seit der
Abspaltung von Agenturen in Kreativ-, Media- und sonstige Agenturen® wurden
Leistungen pauschal verrechnet, meist ohne, dass sie genau definiert wurden.
Heutzutage ist eine Verrechnung der Anzahl der aufgewendeten Stunden Ublich.
Diese Entwicklung beeinflusste mafRgeblich die Kreativitat in Werbeagenturen. (vgl.
Schwarz, 2009, S. 53)

Die Effizienz der Werbung steht in einer Wechselwirkung mit der Kreativitat.
Dadurch besteht auch hier ein Einflussfaktor. Wird eine Steigerung der Effizienz
bendtigt, so muss u.a. die Kreativitat erweitert werden. (vgl. Aebi, 2003, S. 269)

Kreative Ideen sind allerdings nicht erzwingbar. Grundsatzliche Eigenschaften
eines Unternehmens oder einer Agentur, wie die Hierarchiebildung und feste
Ablaufstrukturen, kénnen sogar hemmend auf die Kreativitdt wirken. Wenn
Kreativitat gefordert wird, missen die Arbeitsbedingungen mal3geblich anders sein,
als in ,normalen® Unternehmen. Oftmals zeigt sich dies in Werbe-/Kreativagenturen,

dass es eigens eingerichtete Rdume zur Kreativitatsfindung gibt, eine flache

6 vgl. Kapitel 4
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Hierarchie herrscht und den Mitarbeiterinnen viele FreirAume gelassen werden.
(vgl. Jakoby, 2010, S. 65)

AulRerdem kdnnen mangelnde Anerkennung neuer Ideen, Tabus, Traditionen, zu
hohe Ziele und Anforderungen sowie Kritik und mangelnde Obijektivitdt durch
Interessenskonflikte eine hemmende Auswirkung auf die Kreativitat haben. Ferner
stellen psychologische Blockaden einer Einzelperson ebenso einen Einflussfaktor
auf die Kreativitit dar. Eine Neigung zu gewohnten Vorgehensweisen,
Hemmungen, sich zu aul3ern, zu viele Enttauschungen, Nachgiebigkeit sowie zu
wenig Selbstvertrauen in die eigenen Fahigkeiten kbnnen Menschen daran hindern,

kreativ zu sein. (vgl. Backerra, Malorny, & Schwarz, 2007, S. 33)

Die strategische Planung einer Kampagne und die daraus resultierende Klarheit
bezuglich der Aufgabe, stellen einen positiven Einflussfaktor dar. (vgl. Aebi, 2003,
S. 144)

Der Faktor Zeit bringt ebenso eine Auswirkung auf die Kreativitat mit sich bringen.
Kundinnen von Agenturen wollen in kiirzester Zeit eine tragende ldee bekommen,
worunter die Kreativitat leidet. (vgl. Aebi, 2003, S. 195)

Ein besonderer Kritikpunkt besteht darin, dass kreative Leistungen in der
Werbebranche nicht in der Art monetar aufgewertet werden, wie zB Werke von
Musikerlnnen. Kreativitat ist somit nicht in jedem Bereich gleich viel wert. Jedoch
wirde wahrscheinlich ein besserer Kreativwettstreit entstehen, wenn Agenturen fir

ihre kreative Begabung belohnt werden wurden. (vgl. Schwarz, 2009, S. 54)

Kreativitat kann — trotz der oben genannten Tatsachen - in gewisser Weise
berechnet und abgegolten werden. Je nach Stellenwert der schopferischen Arbeit,

kann eine Vergutung folgendermal3en stattfinden:

e Rechte an der Arbeit kbnnen durch die Agentur abgegolten werden. Sie liegen
bis zur Veroffentlichung bei der Agentur und Unternehmen zahlen fur den
Zeitraum, in dem die Werbung publiziert wird. Mit dieser Mdoglichkeit der
Vergitung ist auch nach Jahren der Verotffentlichung gewahrleistet, dass die

Arbeit gerecht abgegolten wird.
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e Das Verhéltnis der kreativen Leistung zu den Mediakosten zu berechnen, ist
eine weitere Mdoglichkeit, die Kosten fur eine kreative Arbeit in Rechnung zu
stellen.

(vgl. Schwarz, 2009, S. 57f)

In der Werbung dient die Kreativitat dazu, das Aufsehen der Menschen zu erregen.
Daher entstehen haufig Slogans oder Werbesujets, die nicht zu 100% mit dem

Produkt Gibereinstimmen.

Unterschieden werden kann in der Werbung des Weiteren zwischen Spielkreativitat
und Sachkreativitat. Erstere ist die am weitesten verbreitete und dient zur
Unterhaltung der Zuseherinnen. Es werden u.a. Inhalte vermittelt, die unter anderen
Umstanden eher unangenehm waren. Zweitere konzentriert sich auf die Vermittlung
der tatséchlichen Werte und Sinnhaftigkeit einer Sache. Intellektuelle und kognitive
Botschaften stehen im Vordergrund. (vgl. Gartner, 2014, S. 103)

5.1.3 Foérderung der Kreativitat

Heuristische Denktechniken erméglichen Personen eine einfachere, teilweise
geregeltere ldeensuche und Problemlésung. Oftmals liegt diesen Techniken eine
Analogiebildung zu Grunde. Das bedeutet, dass andere Themengebiete erforscht
werden, um dann die Ergebnisse auf das eigentliche Problem zu Ubertragen.
Andere Techniken verwenden eine Assoziationsbildung und —ubertragung. Dabei
werden verschieden Elemente verbunden, wodurch neue Ideen entstehen kdnnen.
(vgl. Brem & Brem, 2013, S. 23ff)

Um die Kreativitat einer Person zu fordern, werden Kreativitdtstechniken
angewandt. Diese konnen in intuitiv-kreative und systematisch-analytische

Techniken unterschieden werden. (vgl. Brem & Brem, 2013, S. 41)

Intuitiv-kreative Techniken werden verwendet, wenn das intuitive, unreflektierte und
unsystematische Denken angeregt werden soll. Sie beinhalten lang bekannte
Techniken wie zB das Brainstorming. Dieses funktioniert, wenn vier Grundregeln

beachtet werden: Keine Kritik, der Fantasie freien Lauf lassen, Quantitat vor Qualitat
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und an die Ideen der anderen Teilnehmer ankniipfen. Besonders die erste Regel ist
fur Kreativitat ausschlaggebend, da so die Teilnehmerinnen nicht abgeschreckt
oder in ihrem Denken eingeschréankt werden. Brainwriting ist eine Abwandlung des
Brainstormings und ist der 6-3-5-Technik &hnlich. Ideen werden notiert,
ausgetauscht und schlussendlich prasentiert. Techniken zur intuitiven
Konfrontation sind u.a. die Reizwortanalyse, semantische Intuition, visuelle und
klassische Synektik. Diese so genannten Zufallstechniken tragen dazu bei, den
Horizont der Teilnehmerinnen zu erweitern und ungewdhnliche Losungen zu finden.
Dies erfolgt anhand einer Konfrontierung mit einem beliebigen Thema, das
grundsétzlich nichts mit dem eigentlichen Problem zu tun hat. Bei Techniken der
strukturierten Assoziation versetzen sich die Teilnehmerinnen in verschiedene
Charaktere, um aus deren Blickwinkel Losungen fir ein vorhandenes Problem zu
erreichen, zB die 6-Hiute-Methode, die Walt-Disney-Methode oder die
Superheldmethode. (vgl. Brem & Brem, 2013, S. 41ff)

Systematisch-analytische Techniken beinhalten einen genauen Ablauf und Regeln,
nach denen die ldeensuche verlaufen soll. Eine Struktur ist hier vorherrschend.
Inspiration und Konfrontation werden in den Hintergrund gestellt. Zum einen gibt es
so genannte morphologische Methoden. Problemstellungen werden in ihre
Strukturelemente zerlegt, um alle mdglichen Losungswege zu erkennen. Durch
Ordnung entsteht somit die Losung. Fragetechniken, die unter anderem die
Osborne-Checkliste, die Delphi-Methode oder die progressive Abstraktion
enthalten, sind eher als Ergdnzung zu anderen Kreativitatstechniken zu sehen.
Durch spezielle Fragestellungen, wird versucht, ein Problem aus jedem Blickwinkel
zu erfassen. Visualisierungstechniken dienen zur  strukturierten
Gedankenabbildung und sind somit wiederum als Hilfsmittel fr
Kreativitatstechniken zu sehen. Probleme werden bei diesen Methoden in einzelne
Bestandteile zerlegt und neu zusammengebaut. Beim Mind-Mapping,
Problemlésungsbaum, bei der Lotusbliten-Technik oder KJ-Methode herrschen
strikte Regeln. (vgl. Brem & Brem, 2013, S. 97ff)
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5.1.4 Kreativitat in Agenturbeschreibungen auf deren Webseiten
Die Auswahl der Webseiten von Werbe- und Kreativagenturen basiert auf in dieser

Arbeit verwendeten Rankings’ und den Agenturen der ausgewahlten Expertinnens.

Wird die Webseite der Werbeagentur Reichl und Partner getffnet, so fallt der erste
Blick auf den Bronzenen Lowen, den die Agentur 2015 in Cannes gewonnen hat.
Sie bezeichnen sich als auf ganzheitliche Kommunikation spezialisierte Kreativ-
Agentur. AuRBerdem wird u.a. behauptet, dass sie aufsehenerregende Kreativ-
Strategien sowie zielorientierte Kreativitdt entwickeln. (vgl. Reichl und Partner,
2015)

Die Webseite von Demner, Merlicek & Bergmann ist im Vergleich dazu
zuruckhaltend und unaufféllig gestaltet. Trotzdem befindet sich auf der Startseite
ein Link zu den gewonnen Preisen. In der Agenturbeschreibung ist einmal das Wort
kreativ zu finden und zwar bei der Erwédhnung der Platzierung in einem Kreativ-
Ranking. Vor allem definiert sich diese Agentur Uber langfristige, sichtbare, Budget

unabhéngige, grenzenlose Erfolge. (vgl. Demner, Merlicek & Bergmann, 2015)

Ebenso die Agentur Lowe GGK verweist nicht aufdringlich auf die gewonnenen
Awards. Neben Agentur, Kunden, Kreation und News scheinen im Menu auf der
Startseite der Webseite der Punkt Awards auf. (Lowe GGK, Startseite, 2015) Die
Philosophie von Lowe GGK stellt unmissverstandlich dar, dass kreativ gearbeitet
wird: ,Lowe GGK macht kreative Werbung, die besonders erfolgreich ist.
Lowe GGK macht erfolgreiche Werbung, die besonders kreativ ist.“ (vgl. Lowe GGK,
Philosophie, 2015)

Die Kreativagentur tricksiebzehn stellt Awards in den Hintergrund. Besonderes
Merkmal dieser Webseite ist, dass nahezu alle Texte, aul3er Neuigkeiten und
Berichte Uber Projekte, in Gedichtform sind. So auch die Beschreibung der
Arbeitsweise, in der u.a. erwdhnt wird, dass kreativ gearbeitet wird. (vgl.
tricksiebzehn, 2015)

Einen ahnlichen Ansatz verwendet die Werbeagentur Springer & Jacoby. Die

Startseite ist simpel und Ubersichtlich gestaltet. Im Fokus steht ein Team aus

7Vgl. Kapitel 4.3
8 vgl. Kapitel 0
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.erfahrenen Werbern und jungen Kreativen® sowie deren Arbeiten, die unter dem
Menupunkt Kreation zu finden sind. Hinweise auf gewonnene Auszeichnungen sind
nicht vorhanden. (vgl. Springer & Jacoby, 2015) In vergleichbarer Weise ist der
Online-Auftritt der Werbeagentur derStaud gestaltet. (vgl. Staud, 2015)

Die Webseite der Werbeagentur Young & Rubicam Vienna ist zum Zeitpunkt der
Arbeit in Bearbeitung und kann daher nicht erlautert werden. (vgl. Young &
Rubicam, 2015)

5.2 Bewertung von Kreativitat bei Werbepreisen

Eine Vielzahl von Wettbewerben, bei denen Agenturen Preise gewinnen kénnen,
stutzt sich auf die Bewertung der Kreativitat von Projekten. Solche Auszeichnungen
entstanden, um wie bei Kinofilmen, kunstlerische Identitaten zu dokumentieren.
Kreative in der Werbebranche sind grundsatzlich keine anerkannten Kinstlerinnen.
Die Werbeproduktion ist in dem Sinn zu sehr an ein kommerzielles Interesse
gebunden. Durch die Grindung von Berufsverbanden wie des Art Directors Club in
Deutschland oder des Creativ Club Austria wurde ein gewisser kreativer Standard
geschaffen. Diese verliehenen Preise sind von wertvoller Bedeutung fur Agenturen,
da sie sich dadurch positionieren kdnnen. Wettbewerbe in der Werbebranche tragen
zur Reputationsbildung sowohl von Agenturen als auch von Mitarbeiterinnen bei.
Dadurch kénnen Laufbahnen vorgegeben bzw. bessere Projekte eingeholt werden.
(vgl. Koppetsch, 2006, S. 153f)

Diese Wettbewerbskultur ist sowohl fir Agenturcheflnnen als auch fir die Kreativen
interessant. Wenn die Agenturleitung Arbeiten bei Kreativitdtswettbewerben
einreicht, erh6ht das maRgeblich die Attraktivitat als Arbeitgerberin. Je mehr Preise
eine Agentur hat, desto mehr Menschen bewerben sich um eine Stelle, desto
geringerer Gehalt werden die Agenturen bezahlen. Die Wettbewerbe tragen dazu
bei, dass eine legitime Wertigkeitsprifung entsteht. Autoritat erhalten Kreative in
der Werbebranche, wenn sie dank ihrer Kreativitdt herausragende schépferische
Leistungen erbringen und diese durch Preise gekiirt werden. (vgl. Koppetsch, 2006,
S. 154)
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Kreativitat ist mittlerweile eine Notwendigkeit, um bei der Vielzahl an Werbungen
beachtet zu werden. Einschrankungen wie geringe Budgets oder durch
Marktforschung vorgegebene Ideenanstéf3e werden als Hemmnis gesehen. (vgl.
Schrage, 2008, S. 73)

Im Folgenden werden internationale, nationale sowie lokale Werbe-/Kreativpreise
naher Dbetrachtet, um herauszufinden, welche Kriterien zur Bewertung im

Vordergrund stehen.

5.2.1 International
Cannes Lions

Seit 1953 treffen sich Werbetreibende aus der ganzen Welt beim International
Festival of Creativity, besser bekannt als Cannes Lions. Eine Auszeichnung bei
diesem Wettbewerb kann mit den Oscars in der Filmbranche verglichen werden. Es
werden Grand-Prix, Gold, Silber oder Bronze Lowen verliehen. 1987 wurde das
Festival von Roger Hatchuel dadurch aufgewertet, dass erstmals alle eingereichten
Werbefilme gezeigt und auflerdem Seminare angeboten wurden. Dadurch
entwickelten sich die Cannes Lions zu einem Ort des Erfahrungsaustausches der
Werbebranche. Im Jahr 2003 fand zum ersten Mal die Roger Hatchuel Lions
Acadamy statt. Die Foérderung des jungen Nachwuchses der Branche ist seitdem
ein wichtiger Punkt im jahrlichen Programm. Die besten Studentinnen aus den
Bereichen Werbung, Marketing, Kommunikation und Design haben die Mdglichkeit
ein einwdchiges Training zu absolvieren. In den folgenden Jahren wurden einige
weitere Auszeichnungen eingeflihrt: Direct Agency of the Year, Interactive Agency
of the Year, Media Agency of the Year, Network of the Year, Independent Agency
of the Year. Seit 2007 gibt es aul3erdem den Cannes Lions Festival Content
Showcase, einen eigenen Ausstellungsbereich rund um das Festival. (vgl. Cannes

Lions, 0.J.)
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Die Kategorien der Cannes Lions im Jahr 2015 beinhalten folgende Bereiche:

e Branded Content & Entertainment

e Creative Effectiveness

e Cyber

e Design

e Direct

e Film

e Film Cratft
e Media

e Mobile

e Outdoor

e PR

e Press

e Product Design
e Promo & Activation
e Radio

e Titanium and Integrated
(vgl. Cannes Lions, 2014a)

Die Einreichungsgebuhren pro Kategorie betragen zwischen € 530 und € 1.375.
(vgl. Cannes Lions, 2014a)

Die Lions Innovation ist ein integriertes Festival innerhalb der Cannes Lions Woche.
In zwei Kategorien kénnen Arbeiten eingereicht werden. Hierbei handelt es sich
einerseits um ,Innovation® und andererseits um ,Creative Data“. Der Innovation Lion
wird an markenausgerichtete Ideen und Businesslosungen vergeben. Im Bereich
,Creative Data“ werden Kampagnen, die besonders mit einer kreativen
Verwendung, Interpretation, Analyse von Daten arbeiten, ausgezeichnet. Der
kreative Umgang mit Daten steht hier im Mittelpunkt. (vgl. Cannes Lions, 2014)

Des Weiteren gibt es noch die Lions Health. Diese sind wiederum in zwei Kategorien

eingeteilt. ,Health & Wellness® beinhaltet alle Projekte, die mit Kundinnen
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zusammenhéngen, die rezeptfreie Medikamente oder Produkte anbieten. (vgl.
Cannes Lions, 2014b) ,Pharma“ wiederum umfasst alle Werbemal3ihahmen
bezuglich rezeptpflichtiger Medikamente. (vgl. Cannes Lions, 2014d)

2015 wurde zum ersten Mal der Glass Lion vergeben. Dieser geht an Projekte, mit
Themen wie ,Geschlechterungleichheit’, ,Vorurteile bzw. der gewissenhaften
Darstellung von Geschlechtern in der Werbung®. (vgl. Cannes Lions, 2014)

Uber 300 Mitglieder der Kommunikationsbranche werden jedes Jahr als Jury bei
den Cannes Lions eingeladen. Die Auswahl jener Mitglieder folgt einem festen
Prozedere. Die lokalen Repréasentanten aus dem globalen Netzwerk des Festivals
schlagen Personen aus ihrem Land vor. Die Anzahl der Jury-Mitglieder aus den
jeweiligen Landern hangt von der Anzahl der Lions ab, die ein Land im
vorangegangenen Jahr gewonnen hat, sowie der Anzahl der Einreichungen. Es
konnen nur Personen nominiert werden, die bereits eine Cannes Lions
Auszeichnung gewonnen haben und Vertreter ihres Landes sind. Aul3erdem wird
bei der Auswahl darauf geachtet, dass eine Gleichverteilung hinsichtlich des
Geschlechts, der Lander und der Agenturen gewahrleistet ist. (vgl. Cannes Lions,
2014c)

Zur Bewertung wird das System ,Seven plus“ von Michael Conrad herangezogen.
Es beinhaltet zehn Stufen: 1. Erschreckend, 2. Destruktiv, 3. Nicht konkurrenzfahig,
4. Klischee, 5. Innovative Strategie, 6. Frische ldee, 7. Exzellent in der Ausfuhrung,
8. Neuer Standard in der Kategorie, 9. Neuer Standard in der Werbung, 10. Neuer
Standard weltweit. Fallt eine Idee in die Kategorien 1 bis 4, ist sie laut Conrad nicht
fahig einen Wettbewerb zu tGberleben. Diese Aussage bezieht sich nicht nur auf die
Cannes Awards, sondern ebenso auf den allgemeinen Werbemarkt. (vgl.
Coudenhove, 2010, S. 42f)
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5.2.2 National
Creativ Club Austria Award

Der Creativ Club Austria (CCA) wurde 1972 mit dem Vereinszweck ,Erweiterung
des Bewusstseins der creativen Krafte im Hinblick auf ihre besonderen Aufgaben in
der Wirtschaft” gegrundet. (vgl. CCA, 2006)

Die CCA-Venus bewertet ,innovative Ideen mit ausgezeichnetem Handwerk und
relevantem Zugang®. 2015 wurde zum ersten Mal eine eigene Venus fur die

innovativste MalRnahme, das innovativste Format verliehen.

Der CCA bezeichnet sich als einzige Nonprofit-Institution in Osterreich, die kreative
Arbeit von 0sterreichischen Kreativen bewertet. Es gibt 13 Kategorien (plus zwei
Nachwuchskategorien) in denen eine Goldene, Silberne oder Bronzene Venus
verliehen wird. Bewertet werden die eingereichten Projekte von einer Experten-Jury
der Branche. Die Jury wird vom Vorstand des CCA zusammengestellt. Diese
bewerten die kreative Qualitat der eingereichten Arbeiten. Die Auswahl erfolgt in
zwei Schritten. Zunachst wird aus allen Einreichungen eine Shortlist ausgewabhilt.
Jene Projekte, die einen Shortlist-Platz haben, werden im CCA-Jahrbuch

veroffentlicht. Der zweite Schritt ist, aus der Shortlist die Gewinner zu ermitteln.

Jedes Projekt, das mit einer Goldenen Venus ausgezeichnet wird, nimmt

automatisch am Art Directors Club of Europe Award teil. (vgl. CCA, 0.J. a)

Zugelassen werden alle Arbeiten, die fir den dsterreichischen Markt konzipiert und
auf diesem in einem bestimmten Zeitraum veroffentlicht wurden. Fur Osterreich

adaptierte Arbeiten werden nicht bewertet. (vgl. CCA, 0.J. b)
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In folgende Kategorien unterteilt der CCA:

Film (TV-, Kino- und Online-Spots: Einzelspots und Serien)

Horfunkspots (Einzelspots und Serien)

Print (Einzelarbeiten und Serien)

Out of Home (Klassische Werbeformen oder Non-Klassik)

Cyber (Websites/Microsites, Social Media, Online Ad, Other Platforms)

Mobile

Direkt Werbung & Promotion

Branded Content & Entertainment

Gesamtkampagne

Innovation

Eigenwerbung

Design (Editorial/Communication Design, Corporate Design,
Verpackungsdesign)

Craft (Cyber-Craft, Fotografie, lllustration, Text, Art Direction, Animation, Musik
& Sound Design, Film-Craft)

Nachwuchs (Junior of the Year, Rookie of the Year)

(vgl. CCA, 0.J. b)

Lt. Mag. Hans Georg Feik (CCA Geschéftsleitung) werden folgende Qualitats-

Kriterien zur Orientierung bei der Bewertung der Einreichungen angewandt:

¢ Sinnhaftigkeit: Die Idee ist relevant zur Marke und zur Aufgabe.
e Magnetismus: Die Idee bewegt Menschen und Marke.
e Vorbildfunktion: Die Idee ist frisch und neuartig.

o Handwerk: Die Ausfiihrung ist erstklassig und unterstiitzt die Idee.

(vgl. CCA, 2006)

Die so genannte ,Doppelganger-Regelung® des CCA besagt, dass Arbeiten

ausgeschlossen werden, denen es an Originalitat mangelt und die ein hohes Mal3
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an Ubereinstimmung (selbe Idee und Umsetzung) mit einer bestehenden
Originalarbeit haben. (vgl. CCA, 0.J. b)

Bei der Bewertung im Jahr 2015 sorgte jene Regelung fur Aufsehen. Da die CCA-
Jury die Einreichbedingungen bei dem Projekt fur die ,Roten Nasen“ von der
Agentur Demner, Merlicek & Bergmann (DMB) als nicht erfillt sah, hat DMB alle

eingereichten Arbeiten zurtick gezogen. (vgl. derStandard.at, 2015a)

Der CCA begrindet den Ausschluss der eingereichten Arbeit unter anderem
dadurch, dass diese Idee fur einen ,Rote Nase“-Tag in Grol3britannien in friiheren
Jahren schon verwendet wurde. Ebenso die Idee mit dem roten Knopf der
Fernbedienung zu spenden, existiert schon seit langerem und wurde bei diversen

Spendenaktionen verwendet. (vgl. derStandard.at, 2015b)

DMB fluhlt sich ungerecht behandelt, da erst nach der Einspruchsfrist von einem
technologischen Doppelganger gesprochen wurde. Jedoch ist diese Technologie
nur Teil der Kampagne. (vgl. derStandard.at, 2015c)

VAMP Award

Der Verband Ambient Media, Promotion und DOOH (VAMP) wurde 2008 gegriindet.
Der Award wurde bereits 2004 zum ersten Mal verliehen. Jener Award konzentriert
sich auf die Below-The-Line MaBnhahmen der Werbung. (vgl. VAMP, 0.J.)

Teilnahmeberechtigt bei diesem Wettbewerb sind alle Ambient Media Promotion
und Digital out of Home Projekte, die in Osterreich innerhalb eines bestimmten
Zeitraumes veroffentlicht wurden. (vgl. VAMP, 2015a)
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Die Einreichgebuhr betragt fir eine Kategorie fur Nicht-Mitglieder € 300,00, fur
Mitglieder € 200,00. Jede Kampagne darf in maximal zwei der folgenden Kategorien

eingereicht werden:

¢ Die beste Ambient Media Kampagne/Media Stunt

e Die beste Ambient Media Kampagne/Ambient Media Stunt mit Unterstitzung
von klassischen Medien

e Die beste Ambient Media Kampagne/Ambient Media Stunt mit direkter
Interaktion von Passanten

e Die auffalligste Sampling-Promotion

e Die attraktivste Sales-Promotion

e Die beste POS/Roadshow-Promotion

e Die beste DOOH Kampagne

e Kleines Budget grof3e Wirkung

¢ Die frechste Guerilla Kampagne

e Die beste Crossmedia-Kampagne

(vgl. VAMP, 2015b)

ADGAR

Der Werbepreis des Verbandes Osterreichischer Zeitungen (VOZ) wird halbjahrlich
vergeben. Der VOZ wurde bereits 1946 als freiwilliger Zusammenschluss von
Tageszeitungen, Wochenzeitungen und Magazinen gegrindet. Alle Themen, die fur
Verlage von Relevanz sind, wie zB Medienpolitik und -recht, Marketing, Vertrieb,
Aus- und Weiterbildung gehéren zum Beschaftigungsfeld des VOZ. (vgl. VOZ,
2015a)

Der ADGAR (fraher als ,Print Oscar” bekannt) wird seit 25 Jahren vergeben. (vgl.
vOZ, 2015)

Alle werbetreibenden Unternehmen und Auftraggeberinnen von Anzeigenwerbung,
die ihren Sitz in Osterreich haben, sind teilnahmeberechtigt. Ausgeschlossen ist die
Eigenwerbung von Verlagen. Aul3erdem mussen die Anzeigen in ¢sterreichischen

Printmedien oder Supplements mindestens finf Mal im Jahr erschienen sein und
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mindestens eine Schaltung davon muss in einem dem VOZ angehérigen Medium
erfolgt sein. Die Teilnahme ist kostenlos. (vgl. VOZ, 2015c)

In folgenden Kategorien kdnnen Print-Sujets eingereicht werden:

Halbjahreswertung:

e Auto und Motor

¢ Dienstleistungen

e Handel & Konsum- und Luxusguter

e Social Advertising

Gesamtjahreswertung:

e best young team

e Printwerber des Jahres

e Sonderpreis Kreativer Einsatz von Printwerbung

e Sonderpreis Kreativer Einsatz von Onlinewerbung auf Mitgliedsportalen des
vVOzZ

(vgl. VOZ, 2015b)

Die Bewertung findet anhand verschiedener Kriterien durch eine Jury statt. Die Jury
bestent aus Fachleuten aus Agenturen, von Werbekundinnen und aus
Medienvertreterinnen. Zunachst wird die kreative Kompetenz und Originalitat einer
Arbeit bewertet. Dabei stellt sich die Frage, ob ein eigenstandiges und neuartiges
kreatives Konzept anerkannt werden kann. Als néachster Schritt wird die
zielgruppenadaquate Ansprache untersucht. Aul3erdem ist die mediengerechte
Umsetzung eines Sujets zu bewerten. Zuletzt wird die konzeptionelle Leistung
beurteilt. Nach diesen Schritten wird eine Shortlist mit den zehn besten Arbeiten pro
Kategorie gebildet. Diese wird in einer erneuten Jury-Sitzung bewertet und somit
die funf besten Sujets pro Kategorie der jeweiligen Gesamt-/Halbjahreswertung
ermittelt. (vgl. VOZ, 2015c)
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5.2.3 Lokal
Goldener Hahn

2015 durften Projekte eingereicht werden, die im Zeitraum von Marz 2014 bis
Februar 2015 veroffentlicht wurden. Aul3erdem missen die Arbeiten von
uberdurchschnittlicher fachlicher Qualitat sein. (vgl. Wirtschaftskammer NO, 2015)

Die Teilnahmegebuhren belaufen sich fur die erste eingereichte Arbeit auf € 50
(exkl. Umsatzsteuer). Fur jede weitere Einreichung muss ein Betrag von € 30
bezahlt werden. (vgl. Wirtschafstkammer NO, 2014)

Der Goldene Hahn wird in folgenden Kategorien vergeben:

e Aulienwerbung

e Anzeige

e Broschure/Folder

e Website/Online-Marketing
e Horfunk

e Film/Animation

e Dialog-Marketing

e Public Relations

e Messe/Event/Promotion
e Verpackungsdesign

e Grafikdesign

e Eigenwerbung

e Kampagne

(vgl. Wirtschafstkammer NO, 2014)

Die eingereichten Arbeiten werden in zwei Stufen bewertet. Zuerst beurteilt eine
Online-Jury die funf besten Arbeiten aus jeder Kategorie. Im zweiten Schritt ermittelt
eine Fachjury die Gewinnerinnen eines Goldenen Hahnes, die im Rahmen einer
Gala ausgezeichnet werden. Beide Jurys bewerten die Arbeiten in drei Bereichen
anhand einer Skala von Null bis Zehn. Im Bereich ,Erscheinungsbild“ werden die

optische Erscheinung sowie das emotionale Bild des Werkes beurteilt. Bei Audio-
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Werken wird der akustische Eindruck untersucht. Die ,Technische Ausfihrung®
betrachtet Schriften, Satzstellungen, Farbgestaltungen und Layout sowie
Typografie und Blickverkauf. Aul3erdem werden in diesem Bereich, je nach
Kategorie, die Programmierung, die Soundqualitat und der Schnitt beurteilt. Im
dritten Bereich ,Aussagekraft/Gesamtbild“ wird darlber entschieden, ob die
Gesamtaussagen bzw. die Botschaft transportiert und verstanden werden. (vgl.
Wirtschaftskammer NO, 2015)
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5.3 Ahnlichkeiten und Unterschiede zur Kreativitat aus Sicht der
Psychologie und Soziologie

In diesem Kapitelabschnitt werden zusammenfassend die Ahnlichkeiten und

Unterschiede von Kreativitat aus Kapitel 2, Kapitel 3 sowie aus Kapitel 5 dargestellt.

Die Seltenheit einer Idee, deren Erwé&hnung oder Antwort bei Kreativitatstests, gilt
meist als die originellste und somit als kreativ. Dies ist in der Werbebranche bei der
Bewertung von kreativen Ideen wieder zu finden. So stitzen sich zum Beispiel die
Kategorien der ,Seven plus“-Bewertung von Michael Conrad auf diese Tatsache.
Damit eine Werbekampagne kreativ ist, muss aus der Sicht dieser
Bewertungsmethode, zumindest Stufe 5 ,Innovative Strategie“ erreicht werden. Am
besten ist es laut Conrad naturgemal’, wenn eine Werbeidee einen ,neuen
Standard weltweit” (Stufe 10) erreicht. Dazwischen liegen ,Frische Idee”, ,Exzellent
in der Ausfuhrung®, ,Neuer Standard in der Kategorie®, sowie ,Neuer Standard in
der Werbung*. Somit ist eine Ahnlichkeit zwischen der Kreativitatsforschung und der

Werbebranche zu erkennen.

In der Kreativitatsforschung werden kreative Prozesse als Prozesse zur
Problemlésung verstanden. Kreativitat tradgt auch als Hilfe zur Bewaltigung
alltaglicher Probleme bei. Desgleichen funktioniert die Kreation in einer Werbe-
/Kreativagentur. Kreative in diesen Abteilungen finden Mittel zur Problemlésung
ihrer KundInnen. Sie tragen meist am Anfang gemeinsam mit der Kundenberatung,
zur ldeenfindung bei. Als gewohnte Aufgaben konnen die Arbeitsschritte in einer
Agentur laut Meinung der Autorin gesehen werden, da fur sich Kreative und
Mitarbeiterinnen einer Werbe-/Kreativagentur an jedem Arbeitstag mit diesen

Themen auseinander setzen mussen.

Sowohl in der Kreativitatsforschung als auch in der Werbebranche findet sich die
Tatsache wider, dass gewisse Eigenschaften einer Person als Voraussetzung fur
Kreativitat gelten. Leidenschaft fur die Arbeit und eine gewisse Ablenkung, wahrend
den Denk- bzw. Kreativprozessen, stehen hier im Vordergrund.
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Weitere Ahnlichkeiten finden sich in den Einflussfaktoren, die Kreativitat fordern
bzw. hemmen konnen. In der Kreativitatsforschung ist besonders der ,Zugang zum
Feld* und die kreative Umwelt, sowie das Prinzip ,Ordnung und Chaos"
hervorzuheben. Jenes Prinzip ist meist Alltag in Werbe-/Kreativagenturen.
AulRRerdem spielen weitere Faktoren eine Rolle, so zum Beispiel die monetare
Bewertung einer kreativen Arbeit, Tabus, Traditionen, zu viel Kritik oder personliche
Blockaden. Der letzte Punkt weist wiederum eine Verbindung zur Forschung auf, da
Eigenschaften wie Selbstvertrauen und eine gute Selbsteinschatzung mal3geblich

zur Kreativitat beitragen und solche Blockaden verhindern kénnen.

Nicht nur in der Kreativitatsforschung, sondern auch in der Werbebranche sind
férdernde und hemmende Eigenschaften bekannt. Ein gewisses MalR an Wissen
wird in beiden Bereichen als Voraussetzung fur Kreativitat angefuhrt. Diese
Tatsache kann durch Kreativitdtstechniken, die aus der Forschung abgeleitet

wurden und in der Praxis tagtaglich verwendet werden, gefoérdert werden.

Die Tatsache, dass Kreativitat schwierig zu messen ist, ist sowohl in der
Kreativitatsforschung als auch in der Werbebranche bekannt. Zwar kann anhand
Erkenntnissen aus der Forschung die Kreativitat von einzelnen Personen getestet
und erkannt werden, jedoch existiert kein Messverfahren. In der Werbebranche wird
versucht Kreativitat bei diversen Wettbewerben zu bewerten, die Sinnhaftigkeit und

Objektivitat dieser Methoden bleibt jedoch unbeantwortet.

Der einzige Unterschied laut der Erkenntnisse des vorliegenden Kapitels liegt
teilweise in der Unterteilung der Kreativitatsarten. In der Kreativitatsforschung wird
Kreativitat in fuinf Arten unterschieden. Sie werden wie folgt aufgeschlisselt:
Ausdruckskreativitat, produktive, erfinderische, innovative oder emergenative
Kreativitat. AuRerdem kann sie in major und minor contributions unterteilt werden.

In der Werbebranche wird hingegen eher in Spiel- und Sachkreativitat differenziert.
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5.4 Fazit

Wie schon eingangs erwahnt ist Kreativitat schwer zu messen. Die Werbebranche
versucht durch die Bewertungsmethoden der Kreativ- und Werbepreise gewisse
Standards zu setzen, die Hintergrinde fir die Gewinner bei solchen Preisen sind
oftmals jedoch andere, wie durch die Experteninterviews® herausgefunden wurde.

Einerseits steht Kreativitat in der Werbebranche bei den erwahnten Preisen und
Wettbewerben im Vordergrund, andererseits dient sie nur dazu, um aufzufallen und
wird haufig missbraucht, um Auszeichnungen zu gewinnen bzw. nur um im
Gesprach zu bleiben. Gewonnene Preise stehen bei Webseiten von Werbe- und
Kreativagenturen oftmals im Vordergrund. Ebenso wird der Begriff  kreativ*

teilweise zur Beschreibung einer Agentur bzw. deren Mitarbeiterinnen verwendet.

Die Werbebranche unterliegt einem standigen Wandel. Mittlerweile ist die Kreativitat
nur Mittel zum Zweck, um auf eine Marke aufmerksam zu machen und so wird des
Ofteren nicht mehr auf das eigentliche Ziel, namlich ein Produkt zu bewerben

geachtet. Somit ist ein gewisser Wettbewerb der Kommunikation entstanden.

Ebenso verandern sich die Aufgaben der Kreativen seit Anfang der Werbung.
Heutzutage wird von kreativen Personen, aufgrund der Marktentwicklungen, viel
mehr gefordert als friher. Eine Tatsache bleibt jedoch immer bestehen: Kreativitat

dient zur Problemlésung und ldeenfindung.

Gerade in der heutigen Zeit sind besonders die Einflussfaktoren auf Kreative zu
beachten. Kundinnen von Werbe- und Kreativagenturen verlangen mehr Leistung
fur weniger Geld. Das kann u.a. die Kreativitdt in ihrer Qualitdt beeinflussen.
AulBerdem haben die Leiterinnen von Agenturen die Aufgabe, dass ihre
Mitarbeiterinnen moglichst positive Einflussfaktoren, wie eine passende
Arbeitsumgebung, Mdglichkeiten zum Austausch, sowie Akzeptanz neuer Ideen
erleben. Wenn diese Voraussetzungen gegeben sind, kdnnen kreative Ideen

sowohl fur die Kundinnen als auch fiir die Mitarbeiterinnen Erfolge mit sich bringen.

9Vgl. Kapitel 7

70



Methodischer Teil

6 Methodischer Teil

Die Kapitel 1 bis 5 dienen zur Verstandnisbildung und Schaffung einer Basis des

Begriffes Kreativitat sowie der Werbebranche in Osterreich.

Dieses Kapitel dient zur Erlauterung der durchgefiihrten, empirischen

Untersuchung, deren Vorgehensweise und der verwendeten Methodik.

6.1 Methodenwahl

Fur diese Arbeit wurde das Leitfadeninterview mit Expertinnen ausgewahlt. Es
handelt sich hierbei um ein nicht-standartisiertes Interview. Diese qualitative
Forschungsmethode wurde bewusst ausgewahlt, da zur Beantwortung der
Forschungsfragen spezifisches und konzentriertes Fachwissen von Expertinnen
der Werbebranche notwendig ist. (vgl. Bogner, Littig, & Menz, 2014, S. 12)

Im Vorfeld der Befragung wurde eine Liste (siehe Anhang A) vorbereitet, die offene
Fragen enth&lt und als Grundlage fur die Interviews dient. (vgl. Glaser & Laudel,
2010, S. 111) Der Interviewleitftaden wird a priori als strukturgebende
Orientierungshilfe der Gesprachsfuhrung verstanden. Allerdings sind die
Fragestellung und Reihenfolge nicht fixiert. (vgl. Meuser & Nagel, 2009, S. 52) Die
Leitfragen werden aufgrund der Erkenntnisse aus der Literatur entwickelt.

Die Experteninterviews wurden nach der Transkription mittels der qualitativen
Inhaltsanalyse in Anlehnung an Philipp Mayring ausgewertet und stellen somit das
auszuwertende Material dar. (vgl. Mayring, 2015, S. 54)

Das Grundkonzept besteht darin, den Inhalt der Experteninterviews anhand eines
explizit geregelten Kategoriensystems zu strukturieren und auf einen

Uberschaubaren Textkorpus zu reduzieren. (vgl. Mayring, 2015, S. 99)
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Abbildung 3 zeigt den Auswertungsprozess in Anlehnung an Mayring.

Bestimmung der Analyseinheiten

Festlegung der Kategorien

Formulierung von Definitionen bzw.
Kodierregeln fur einzelne Kategorien

Materialdurchgang

Paraphrasierung

Generalisierung

Reduktion/Ergebnisse

Abbildung 3: Qualitative Inhaltsanalyse in Anlehnung an Mayring (eigene Darstellung)

Aufgrund des theoretischen Teils dieser Arbeit, den Forschungsfragen wurde ein
Kategoriensystem bestehend aus 10 Kategorien von der Autorin entwickelt. Sodann
wurden Formulierungen von Definitionen, Ankerbeispielen und Kodierregeln zu den

einzelnen Kategorien vorgenommen. (vgl. Mayring, 2015, S. 98ff)

Das |Interpretieren bei empirischen Arbeiten teilt sich in drei Grundformen:
Zusammenfassung, Explikation und Strukturierung. (vgl. Mayring, 2015, S. 67f)

Fur diese Arbeit wurde die inhaltliche Strukturierung ausgewahlt. Diese dient dazu,
Themen, Inhalte und Aspekte aus dem vorhandenen Material herauszufiltern und
zusammenzufassen. (vgl. Mayring, 2015, S. 103)
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Die Erkenntnisse, die anhand dieser Methode generiert werden, bilden das
Ergebnis und werden in Kapitel 8.2 zur Beantwortung der Forschungsfrage

verwendet.

6.2 Beschreibung der Stichprobe

Im Gegenteil zur quantitativen Forschung gibt es in der qualitativen keine Regel, die
die Grol3e der Stichprobe festlegt. Die Anzahl der Teilnehmer und Teilnehmerinnen
hangt vielmehr von dem zu untersuchenden Erkenntnisinteresse sowie den
Personen selbst ab. Die endgultige Stichprobengréf3e belauft sich auf sieben

Expertinnen aus verschiedenen Osterreichischen Werbe- und Kreativagenturen.©

6.3 Vorgehensweise

Das Ziel der empirischen Untersuchung dieser Arbeit ist, das Verstandnis von
Kreativitdt von Expertinnen aus der Werbebranche zu erfragen. Dazu wurden
sieben Expertinnen aus 6sterreichischen Werbe- und Kreativagenturen befragt. Die
Durchfihrung der Interviews fand in allen Fallen per Telefon statt und wurde mit
Erlaubnis von den Interviewten digital aufgezeichnet. Diese Tonaufzeichnungen

wurden zur Transkription (siehe Anhang B) der Experteninterviews verwendet.

Als nachsten Schritt wurden die Interviews mit Hilfe des Programms f4 transkript
niedergeschrieben. Da die inhaltlichen Informationen fur diese Arbeit im Mittelpunkt
stehen, werden wahrend der Transkription bereits eine Vielzahl an Floskeln,
Sprechpausen oder sonstigem nicht relevantem Inhalt weggelassen. Die Autorin
stutzt sich hierbei auf die Tatsache, dass es keine allgemein akzeptierten Regeln
fur eine Transkription von Interviews gibt und eigene Regeln legitim sind. (vgl.
Glaser & Laudel, 2010, S. 193)

10yvgl. Kapitel 6.4
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In Folge dessen werden die einzelnen Interviewpassagen mittels dem Programm

MAXQDA (Version 11) den vorab gebildeten Kategorien zugeordnet.

Die Kategorien und deren Definitionen bzw. Kodierregeln wurden, wie Abbildung 4

zu sehen, gebildet:

Haupt Bedeutung Kreativitat Definitionen bezlglich des Begriffes Kreativitat werden hier erfasst.

Eigenschaften bzw. Voraussetzungen, die im Zusammenhang mit Kreativitat genannt werden, werden
Haupt Voraussetzungen Kreativitat dieser Kategorie zugeordnet.

Dieser Kategorie listet den Ablauf bzw. die Entstehung von kreativen Ideen/Kreativitdt sowohl aus
Haupt Entstehung Kreativitat personlicher als auch allgemeiner Sicht auf.
Haupt Bewertungsmethoden Kreativitat In dieser Kategorie werden alle Aufzdhlungen von Bewertungsmethoden vermerkt.

Diese Kategorie besteht aus Bewertungsmethoden, die von den Experten personlich zur Bewertung von
Haupt Verwendete Bewertungsmethoden Kreativitat heran gezogen werden

Alle Aussagen bezUglich des Einflusses von Druck auf die Kreativitat in der Werbebranche werden hier

Haupt Auswirkung Druck auf Kreativitat erfasst.

Sowohl persénliche als auch allgemeine Eindriicke tber die Wichtigkeit von Kreativ- bzw.
Haupt Wichtigkeit Kreativ-/Werbepreise Werbepreisen werden dieser Kategorie zugerechnet.

In dieser Kategorie werden Aussagen Uber die personliche Ansicht der Bewertung von Preisen in der
Haupt Ansicht Bewertung Kreativitat bei Preisen |Werbebranche zusammengefasst.

Kriterien, die bezlglich der Bewertung von Kreativitdt erwahnt werden, werden in dieser Kategorie
Haupt Kriterien bei Kreativpreisen vermerkt.

Alle Aussagen beziiglich dem Zusammenhang der Kreativitat und der Effektivitdt in der Werbebranche
Haupt Kreativitat vs. Effektivitat werden hier zugeordnet.

Abbildung 4: Kategorien und Definitionen bzw. Kodierregeln fiir Experteninterviews (eigene Darstellung)

Anschliel3end folgt die Paraphrasierung als ersten Interpretationsschritt. Bei der
Paraphrasierung werden alle fiir den Inhalt nicht notwendigen Textbestandteile, wie
Wiederholungen und Verdeutlichen weggelassen. Der nachste Schritt beinhaltet die
Generalisierung aller wesentlichen Bestandteile der Paraphrasen auf gleiche
Weise. Die Reduktion, der letzte Interpretationsschritt, behandelt die Streichung von
generalisierten Paraphrasen mit gleicher Bedeutung sowie Zusammenfassung

ahnlicher Paraphrasen innerhalb einer Kategorie.
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Die einzelnen Auswertungsschritte wurden in einer separaten Excel-Tabelle,

welche auf der CD-ROM zu finden ist, durchgefuhrt und festgehalten. Somit kann

der Ablauf nachvollzogen werden. Abbildung 5 zeigt einen Auszug der

durchgefiihrten Auswertung.

Interview Wochenalt

Interview Staud

Interview Staud

Interview Staud

Interview Staud

Interview Pischinger

Ansicht Bewertung Kreativitat bei Preis

Ansicht Bewertung Kreativitat bei Preis

Ansicht Bewertung Kreativitat bei Preis

Ansicht Bewertung Kreativitat bei Preis

Ansicht Bewertung Kreativitat bei Preis

Ansicht Bewertung Kreativitat bei Preis

185 200 Fir die einzelnen Kreativen sind Preise sehr wichtig. Es ist Fiir die einzelnen Kreativen in der Branche sind Die Bewertung von Kreativitat bei Preisen
ein Bewertungskriterium fiir zukiinftige Auftraggeber. Diese Preise von hoher Bedeutung, da sie ein ist wichtig.
Tatsache sagt aber grundsatzlich nichts dartiber aus, ob Bewertungskriterium fur kuinftige Die Objektivitat ist gegeben, da durch eine
jemand in der Werbebranche alltagliche Dinge bzw. Auftraggeberinnen darstellt. Jury unterschiedliche Meinungen
Wiinsche der Kundinnen erfiillen kann. vorgegeben sind. Dabei ist jedoch nicht die
70 74 Die Bewertung wird von Kreativen durchgefiihrt, daher hat Die Bewertung wird von Kreativen utirt, GroRe der Jury aussct sondern
sie eine gewisse Relevanz. daher hat sie eine gewisse Relevanz. die Vertrautheit der Jury-Mitglieder mit der

78

82

86

72

zu bewertenden Materie. Ausschlaggebend
ist, dass Einflussfaktoren auf die

K , wie zB die

beachtet werden.

78 Die Bewertung der Kreativitat kann als objektiv angesehen Die Bewertung der Kreativitat ka yjektiv Besonders fiir einzelne Kreative der
werden, da sie aus mehreren Meinungen besteht. angesehen  werd sie aus mehreren Branche sind Preise von hoher Bedeutung,
Meil esteht. da sie ein Bewertungskriterium darstellen.
82 Durch den demokratischen Prozess in einer Jury, ist die Durch den demokratischen Pi L er Jury,
Objektivitat gegeben. ist gegeben. Nichts desto trotz besteht Kritik hinsichtlich

90 Die GroRe der Jury ist nicht ausschlaggebend. Wenn 50 Die GréRe der Jury ist nicht ausschlaggebend fiir ~ der Preise in Osterreich, da oftmals die

Menschen zusammen sitzen, die keine Ahnung von einem die Qualitat und Obj der Die Objektivitat nicht garantiert werden kann,
Thema haben, ist est naturgemaB besser, wenn statt Mitglieder einer Jury miissen mit der Materie weil die Auswahl der Jury-Mitglieder
dessen nur drei Leute bewerten, die aber das gewisse vertraut sein. oftmals die gleiche ist. AuBerdem bestehen
Gespiir fiir die Sache haben. manchmal im Vorhinein getroffene

Absprachen. Die Tatsache, dass Kreative
ausnahmslos von Kreativen bewertet
76 Die Objektivitat bei nati ben ist schwieriger Bei nati besteht werden, stellt keine Abbildung der Realitat
zu bewerten, da meistens die selben Leute in der Jury der Objektivitat Kritik, da die Abwechslung der dar.
sitzen Wenn es internationale lurvs sind  dann ist das Komhination der Jurv-Mitalieder nicht nenehen ist

Abbildung 5: Auszug Auswertung Experteninterviews (eigene Darstellung)

Das Ergebnis stellt die Zusammenfassung der Aussagen der Expertinnen in die

jeweiligen Kategorien und die Verdichtung des vorhandenen Materials dar.?

Jene Resultate werden in Kapitel 8 zur Beantwortung der Forschungsfrage

verwendet.

1 vgl. Kapitel 7
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6.4 Expertinnen-Auswahl

Die Auswahl spezifischer Expertinnen fir eine empirische Untersuchung ist
abhangig vom Forschungsgegenstand und der zugrunde liegenden
Forschungsfrage. (vgl. Helfferich, 2011, S. 163)

Daraus ergeben sich fur die vorliegende Untersuchung die Auswahlkriterien der
fachspezifischen Kenntnisse, eine Verbindung zur Werbebranche (Studium,
vergangene/derzeitige  Tatigkeitsfelder) sowie das Auswahlkriterium der
langjahrigen Erfahrung in der Werbebranche. Fur das Experteninterview wurden
sieben Experten mit Hilfe einschlagiger Recherche identifiziert und ausgewahlt. Die
Experten erfiillen jeweils die vorab genannten Auswahlkriterien, zeichnen sich aber
durch unterschiedliche Zugange zur Thematik aus, da sich die Ausbildung der
jeweiligen Personen unterscheidet. In Abbildung 6 werden die Expertinnen (in

alphabetischer Reihenfolge) und ihre Tatigkeitsfelder vorgestellt:

Walter Egger Kinstlerisch-grafisches Interesse Grunder der Kreativagentur tricksiebzehn
Michael Kapfer Studium der Betriebswirtschaft Managing Director bei Lowe GGK
Katharina Pischinger Postgraduate Master in Werbung Bis 2014: Account Manager bei Springer &

Jacoby, jetzt Digital Marketing Specialist
bei Wienerberger AG

Alois Schober Studium an der Hochschule fur Welthandel Wien Non-Executive Chairman bei Young &
Rubicam

Peter Staud Graphische Lehr- und Versuchsanstalt Inhaber der Werbe-/Design-/Kreativagentur
derStaud

Andreas Wochenalt War lange Zeit beim ORF, dann in einer Kreativ Direktor bei Kiska design and brand

Mediaagentur und bekam dann ein Jobangebot consultancy
von Demner, Merlicek & Bergmann

Abbildung 6: Ausgewdihlte Expertinnen, ihre Ausbildung sowie derzeitige Titigkeit

In Abbildung 7 sind alle durchgefihrten Interviews, deren Dauer,

Erhebungsmethode und das jeweilige Datum angefihrt.

Andreas Wochenalt 102.08.2015]45 min. [telefonisch
Katharina Pischinger|07.08.2015]11 min. |telefonisch
Peter Staud 18.08.2015{11 min. [telefonisch
Walter Egger 25.08.2015]06 min. |telefonisch
Michael Kapfer 28.08.2015]14 min. |telefonisch
Edward Z6gl 31.08.2015]40 min. |telefonisch
Alois Schober 01.09.2015]5 min. |telefonisch

Abbildung 7: Datum, Dauer und Erhebungsmethode der Experteninterviews
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7 Empirische Ergebnisse

7.1 Ergebnisse der Experteninterviews
In diesem Kapitel werden die Ergebnisse der Auswertung zu jeder Kategorie

zusammengefasst.

Bedeutung Kreativitat

Aus Sicht der Expertinnen hat die individuelle Sichtweise einen Einfluss auf die
Bedeutung des Begriffes. Grundséatzlich kann behauptet werden, dass Kreativitéat
ein Schaffungsprozess ist, in dem etwas Neues zu Stande kommt oder geschaffen
wird. Das Neue in diesem Sinne kann auch eine Zusammensetzung aus

bestehenden Dingen sein. Die Idee im Kontext muss neu sein.

Kreativitat bedeutet aufRerdem etwas Ungewdhnliches zu schaffen. Fur die
verschiedenen Arten des Schaffens sind Kriterien vorhanden, fir die Kreativitat

nicht.

Des Weiteren wird Kreativitdt von den Expertinnen angesehen, neue Wege zu

gehen, die Sinn machen, weil sie Probleme I6sen und nicht vergréern.

Kreativitat ist die Kunst, frei denken zu dirfen. Sie ist nicht erlernbar, weil jeder
Mensch kreativ ist. Sie ist trainierbar und wiederbelebbar.

Eine weit gefasste Definition von Kreativitat lautet, dass sie in jeder Art von

Ausdrucksform beinhaltet ist.
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Voraussetzungen Kreativitat

Folgende Voraussetzungen flr Kreativitat existieren laut Meinungen der

Expertinnen:

e Instinktbildung

e Inspiration

e offen sein fir neue Inputs

e Neugier

e Wendigkeit im Kopf

e hohes Sprach- und Zahlentalent
e unendlich viel Flei

e Lust am Experimentieren

AulBerdem sind personliche Eigenheiten und Eigenschaften notwendig, um kreativ

sein zu kdnnen.

Eine andere Sichtweise ist jene, dass eine Person entweder kreativ ist oder nicht.

Somit existieren aus dieser Sicht keine Voraussetzungen.

Eine weitere Meinung lautet, dass Kreativitat ein Talent ist, das trainiert werden
kann. Sie kann sowohl angeboren sein als auch erlernt werden und nimmt im Alter

durch Erfahrung zu.
Ein struktureller Prozess kann ebenso eine Voraussetzung fur Kreativitat darstellen.

Voraussetzungen fir Kreativitat in Agenturen kénnen sein, dass Kreative nicht mit
Themen belastet werden, die in keinem Zusammenhang zu ihrer Arbeit stehen.

Dadurch konnen sie kreativ arbeiten.
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Entstehung Kreativitat
Die Entstehung der Kreativitat ist von subjektiven Einfliissen gepragt.

Sie kann sowohl in einer Gruppe entstehen, als auch wéhrend des Alleinseins. Ein
Dialog ist notwendig, da das Vermitteln von neuen Sichtweisen und neuen

Grundessenzen im Vordergrund steht.

Sie bildet sich durch Zufall, Absicht, durch reine Verzweiflung, Mufiggang,
Abschalten und Zeit haben.

Allerdings ebenso durch Prozesse oder Zuhilfenahme von Methoden.
Die Entstehung hangt mit bereits Erlerntem und Gesehenem zusammen.

Kreative Ideen sollten ein Pleonasmus sein. Sie entsteht durch 90% Transpiration

und 10 % Inspiration.

Bewertungsmethoden Kreativitat
Ein allgemein gultiges Schema, um Kreativitat zu bewerten existiert nicht.

Bewertungsmethoden sollten auf grundlegenden Fragestellungen, wie zB "Ist es

eine Idee oder nicht?", basieren.

Die Bewertung der Kreativitat bzw. der Idee muss sich auf den richtigen

Lésungsansatz fur die gestellte Aufgabe oder Herausforderung beziehen.

Verwendete Bewertungsmethoden

Als Bewertungsmethode wird zB die Seven Plus Methode von Michael Conrad

angefihrt.

Das Entwickeln von Kriterien fir etwas Neues ist schwierig, daher ist die Bewertung

von Kreativitat kaum moglich.

Kreativitat kann mit folgenden Fragen bewertet werden: Ist die Idee neu? Ist sie im
Rahmen der Mdglichkeiten einzigartig? Fasziniert sie? Schafft sie es, tragfahig und

grol3 zu sein? Lasst sich die Idee Uber alle Kanale verbreiten?
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Auswirkung Druck auf Kreativitat

Die Werbebranche funktioniert unter Druck. Ein gewisser Druck ist férdernd und
notwendig, um Ziele zu erreichen. Selbstdisziplin ist férderlich, damit weniger Druck

entsteht.

Unter Druck entsteht eine Verdichtung von Energie und Fokussierung auf das

Finden einer Losung.

Oftmals entstehen Ideen auch erst, wenn genitgend Zeit zum Nachdenken

vorhanden ist.

Wichtigkeit Kreativ-/Werbepreise

Einerseits werden Preise als wichtig angesehen, zB fiur das Marketing einer
Agentur. Sie sind eine Wahrung in der Werbebranche und helfen den Marktwert von

Agenturen und deren Mitarbeiterinnen zu bewerten.

Fur die Kreativitat sind solche Preise wichtig, da oft Arbeiten nur zur Einreichung
produziert werden und dadurch besonders kreativ sein kdnnen. Diese Arbeiten

wirden in der Realitat nie umgesetzt werden.

Wenn die Parameter zur Bewertung gut bemessen sind und das Feld nicht vorher

abgesteckt wird, sind Preise wichtig und gut.

Andererseits ist die Wichtigkeit auch gar nicht vorhanden und es wird kein Wert auf

Kreativ-/Werbepreise gelegt.

Ansicht Bewertung Kreativitat bei Preisen
Die Bewertung von Kreativitat bei Preisen ist wichtig.

Die Objektivitat ist gegeben, da durch eine Jury unterschiedliche Meinungen
vorgegeben sind. Dabei ist jedoch nicht die GroRRe der Jury ausschlaggebend,
sondern die Vertrautheit der Jury-Mitglieder mit der zu bewertenden Materie.
Entscheidend ist, dass Einflussfaktoren auf die Kampagne/ldee, wie zB die

Ausgangsbasis, beachtet werden.
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Besonders fur einzelne Kreative der Branche sind Auszeichnungen von hoher
Bedeutung, da sie ein Bewertungskriterium darstellen.

Nichtsdestotrotz besteht Kritik hinsichtlich der Preise in Osterreich, da oftmals die
Objektivitat nicht garantiert werden kann, weil die Auswahl der Jury-Mitglieder
haufig die gleiche ist. Aul3erdem bestehen manchmal im Vorhinein getroffene
Absprachen. Die Tatsache, dass Kreative ausnahmslos von Kreativen bewertet

werden, stellt keine Abbildung der Realitat dar.

Kriterien bei Kreativpreisen

Kriterien bei Kreativpreisen kbnnen von subjektiven Vorlieben beeinflusst werden

und schlieBen somit die Objektivitat aus.

Die Qualitat der Idee, die Frische, die Umsetzung, das Uberraschungselement und

die Relevanz kénnen Kriterien bei Kreativpreisen sein.

Kreativitat vs. Effektivitat
Kreativitat und Effektivitat in der Werbung durfen sich nicht widersprechen.

Kreativitat als alleinstehendes Bewertungskriterium heranzuziehen, funktioniert in
Osterreich nicht. In anderen Landern wird Effizient sehr wohl in einem sehr hohen

Ausmal kreativ ausgezeichnet und auch kreative Kampagnen sind sehr erfolgreich.

In Osterreich besteht keine sonderliche geférderte Kultur der Kreativitat. Werbung
ist keine Kunstform, sie ist dazu da, Produkte/Dienstleistungen zu verkaufen.

Viele Arbeiten werden nur gemacht, um Jurys bei Preisen zu beeinflussen, kbnnen
am Markt jedoch nicht funktionieren. Das kann von Kunden gewiinscht sein und

stellt dann eine Umweg-Rentabilitat dar.
Grundsatzlich muss die Zielsetzung klar sein.

Die Fahigkeit zur Problemlésung ist eine bessere Aufgabenbeschreibung einer

Agentur, als die Kreativitat.
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7.2 Interpretation der Ergebnisse

Zusammenfassend kann erkannt werden, dass die interviewten Expertinnen im
GroRRen und Ganzen einer Meinung sind. Teilweise unterschiedliche Ansichten sind
vorhanden. Die Gemeinsamkeiten und Unterschiede aus den Ergebnissen der
Reduktion werden in diesem Kapitel erarbeitet.

Konsens besteht dahingehend, dass die Definition der Kreativitat schwierig zu
erfassen ist. Das zeigt auch die vorangegangene theoretische Arbeit. Zwar kann
Kreativitat teilweise eingegrenzt bzw. fur einen Bereich naher beschrieben werden.

Eine allgemeine Definition ist jedoch nicht zu finden.

Als generell gultige Aussage der Expertinnen kann jene Definition gesehen werden,
dass Kreativitat ein Schaffungsprozess ist. Dieser und die Definition von Kreativitat
unterscheiden sich maf3geblich durch die individuelle Sichtweise einer Person.

Der Schaffungsprozess beinhaltet, dass etwas Neues zu Stande kommt. Etwas
Neues ist in diesem Sinne die Zusammensetzung aus bestehenden Dingen und

muss nicht zwingend etwas noch nie da gewesenes sein.

Kreativitat bedeutet aulBerdem etwas Ungewdhnliches zu schaffen. Wenn neue
Wege beschritten werden, um ein Problem zu I6sen und es nicht zu vergrofern, ist

dies ebenso eine Sichtweise der Expertinnen.

Der Begriff Kreativitat setzt voraus, dass es erlaubt ist, frei denken zu durfen.

Grundsatzlich ist jeder Mensch kreativ, kann dies trainieren und wiedererlernen.

Bei den Voraussetzungen fur Kreativitat besteht Konsens. Zwar wurde die Neugier
oft erwahnt und wird als essentiell angesehen, jedoch nicht bei jedem der
interviewten Expertinnen. Eine weitere Sichtweise ist jene, dass eine Person
entweder kreativ ist oder nicht. Somit existieren aus dieser Sicht keine
Voraussetzungen. Diese Aussage widerspricht sich mit anderen Expertinnen, die

behaupten, dass Kreativitdt angeboren ist und erlernt werden kann.
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Die Entstehung der Kreativitat ist von subjektiven Einflissen geprégt. Diese
Tatsache erwahnen alle Expertinnen. Ebenso besteht Einigkeit hinsichtlich der
Auffassung, dass Kreativitdat sowohl in einer Gruppe als auch wahrend des
Alleinseins entstehen kann. Des Weiteren findet sich Ubereinstimmung beziiglich

der Notwendigkeit eines Dialogs, um neue Sichtweisen zu erhalten.

Unterschiede resultieren daraus, wie kreative ldeen aus personlicher Sicht

entstehen.

Zur Bewertung der Kreativitdt werden von den Expertinnen grundlegende Fragen
beziglich der Existenz einer Idee herangezogen. Ein allgemein gultiges Schema ist

aus Sicht aller nicht vorhanden.

Als personliche Bewertungsmethode wurde die Seven Plus Methode von Michael
Conrad angefihrt.*? Jedoch herrscht die Meinung vor, dass das Erstellen von
Kriterien fir etwas Neues schwierig ist. Oftmals werden alte Kriterien daftr heran

gezogen.

Beziiglich des Einflusses von Druck auf die Kreativitat sind alle Expertinnen einer
Meinung. Der Druck wirkt vorrangig fordernd und ist notwendig, um Ziele zu

erreichen.

Hinsichtlich der Wichtigkeit von Kreativ-/Werbepreisen bestehen unterschiedliche
Ansichten. Einerseits dienen sie als Hilfsmittel zur Orientierung am Werbemarkt,
andererseits wird kein Wert auf Auszeichnungen gelegt. Die Antworten zu diesem

Gebiet sind demnach sehr subjektiv.

Die Bewertung von Kreativ-/Werbepreisen ist wiederum zwiegespalten. Ein Teil der
Expertinnen meint, dass Objektivitat durchaus vorhanden sein kann.
Ausschlaggebend sind die Kriterien, die zur Bewertung heran gezogen werden.

Diese missen vorab klar definiert sein.

12 ygl. Kapitel 5
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Kritik besteht besonders im Hinblick auf die Vergabe von Preisen in Osterreich.
Objektivitat kann hier nicht garantiert werden, da die Jury-Mitglieder oftmals
voreingenommen sind, sich miteinander absprechen bzw. jahrelang nicht
ausgewechselt werden. Aul3erdem stellt die Tatsache, dass Kreative ausnahmslos

von Kreativen bewertet werden, keine Abbildung der Realitat dar.

Kreativitat und Effektivitdt missen laut Meinung der Expertinnen in einem
Zusammenspiel stehen und durfen sich nicht gegenseitig in ihrer Wirkung

behindern.
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8 Diskussion

In diesem Kapitel erfolgt die Zusammenfihrung der wichtigsten Erkenntnisse
aufgrund der im Theorieteil vorangegangenen Literaturrecherche und den
durchgefuihrten  Experteninterviews. Anhand dieser zusammengefassten
Ergebnisse werden die Forschungsfragen beantwortet. AuRerdem wird in diesem

Kapitel ein Ausblick hinsichtlich des Forschungsbedarfes gegeben.

8.1 Ergebniszusammenfassung

8.1.1 Der Begriff Kreativitat und seine Voraussetzungen
Grundsatzlich kann der Begriff Kreativitat zur Erklarung verwendet werden, wenn
etwas Neues geschaffen wird. Sowohl in der Literatur als auch in den

Experteninterviews, ist diese Aussage zu finden.

Anhand der Literaturrecherche ist Kreativitdt au3erdem die Fahigkeit zur neuen
Musterbildung sowie zur an praktischen Ergebnissen orientierten Problemldsung.

Der Begriff Kreativitat kann aus Sicht der Psychologie in finf Arten unterteilt werden:
Ausdruckskreativitat, produktive, erfinderischere, innovative und emergenative
Kreativitdt. Hingegen wird in der Werbebranche meist nur in Spiel- und

Sachkreativitat unterschieden.

Nicht nur durch Erkenntnisse aus den Bereichen der Psychologie und der
Soziologie, sondern auch anhand der Experteninterviews wird festgestellt, dass
gewisse Voraussetzungen fur die Kreativitat einer Person existieren. Besonders die
Neugier steht in allen Bereichen im Vordergrund. Erfordernisse fur Kreativitat bilden
sowohl  personliche  Eigenschaften und  Einstellungen, als auch

Umgebungsbedingungen oder Methoden zur Herbeifiihrung.

Die Theorie sagt aus, dass sowohl Begabung, erlerntes Wissen als auch die
Pragung in Kindheitsjahren Grundvoraussetzungen fur Kreativitat darstellen. Die
Meinung der Expertlnnen spaltet sich beziglich dieses Themas. Einerseits kann
aus ihrer Sicht Kreativitat erlernt werden, andererseits muss diese in einer gewissen

Form von Anfang an vorhanden sein. Die Zwiespéltigkeit der Expertinnen
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unterstitzt die Erkenntnis, dass trotz allem keine allgemein gultigen Kriterien

aufgestellt werden kénnen.

Aus Sicht der Wirtschaft bestehen sowohl fordernde als auch hemmende
Einflussfaktoren. Des Weiteren existieren einige Voraussetzungen: Intelligenz,
Wissen, Denkstile, Motivation, Personlichkeit und Umgebungsbedingungen. Somit
decken sich in diesem Bereich die Ansichten in der Kreativitatsforschung und

teilweise die der Expertinnen.

8.1.2 Messmethoden bzw. Bewertung der Kreativitat

Grundsatzlich existieren Messmethoden ausschlief3lich zur persdnlichen Kreativitat.
Um Kreativitat von Werken und Arbeiten zu messen, bedarf es einer von jedem
Projekt abhangigen mit Einbeziehung der Einflussfaktoren. Daher kann kein
allgemein gultiges Modell zur Messung bzw. Bewertung der Kreativitat aufgestellt

werden.

Die Werbebranche in Osterreich weist verschiedene Rankings auf, anhand welcher
eine Bewertung der Agenturen stattfinden. Als Parameter werden die Anzahl der
Kreativ-/Werbepreise einer Agentur, die Hohe der Werbespendings bzw. die

ungestttzte Bekanntheit heran gezogen.

Die Bewertung der Kreativitat in der Werbebranche spiegelt sich vor allem in der
Beurteilung von Jurys bei Kreativ- und Werbepreisen wider. Die Meinungen der
Expertinnen sind abermals gespalten, da keine Einigkeit beziglich der notwendigen

Objektivitat solcher Bewertungen besteht.

8.1.3 Einwirkungen auf die Kreativitat

Ein besonderer Einwirkungsfaktor auf die Kreativitat stellt der Druck, der in
Agenturen bzw. allgemein in der Werbebranche vorherrscht, dar. In der Literatur
wird betont, dass Kreative ihren Freiraum und auch Zeit brauchen, um kreative

Leistungen liefern zu kénnen.
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Die Meinung der Expertinnen geht tendenziell dahin, dass ein gewisser Druck
durchaus forderlich fur die Kreativitat ist. Druck, zB durch Deadlines, kann sich

positiv auf die Ergebnisse eines Projektes auswirken.

AuRerdem bestehen weitere Einflussfaktoren, die die Kreativitdt in der
Werbebranche sowohl positiv als auch negativ beeinflussen kdnnen. Als Beispiel
kdnnen das Umfeld, in dem kreative Personen arbeiten, aber auch monetéare

Bedingungen herangezogen werden.

8.1.4 Kreativ- bzw. Werbepreise

Kreativ-/Werbepreise sind, wie oben bereits erwahnt, ein Hilfsmittel zur Bewertung
von Agenturen bzw. deren kreativen Arbeiten. Sowohl internationale als auch
nationale Wettbewerbe tragen dazu bei, dass Kreativitat einen gewissen Stellenwert
hat.

Betrachtet man den Aufbau, die Kategorien sowie die Bewertungskriterien der
einzelnen Preise, erscheint durchaus eine gewisse Ordnung. Daraus wird der

Anschein erzeugt, dass eine objektive Bewertung maglich ist.

Wird die Objektivitat bei der Bewertung - wie in den Experteninterviews
stattgefunden - hinterfragt, stellt sich heraus, dass kaum einer dieser Preise
objektive Ergebnisse liefert. Subjektive Vorlieben und Einstellungen flieRen in die
Bewertung mit ein. Diese Tatsache ist laut einiger Expertinnen durchaus legitim, da
meist eine grolRe Anzahl an guten Arbeiten eingereicht wird und daher auch andere
Bewertungskriterien, als zB die Ausfihrung einer Arbeit, herangezogen werden

mussen.

Die Einstellung gegeniber der Kreativ-/Werbepreise ist sowohl positiv als auch
negativ. Einerseits werden sie von den Expertinnen als wichtig erachtet, um eine
Orientierung in der Werbebranche zu schaffen, andererseits werden die Kriterien,

die zur Bewertung verwendet werden, kritisch angesehen.

Ein weiteres Problem besteht darin, dass — besonders grof3e Agenturen — eigene
Abteilungen fir die Entwicklung von Ideen und Kampagnen fir Awards haben. Die
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Entwicklung von eigenen ,Goldideen®, die in der Realitat meist nicht funktionieren

wirden, verzerrt somit teilweise das Ergebnis von Bewertungen.

8.1.5 Kreativitat und Effektivitat
Das Verhaltnis der Kreativitat zur Effektivitat wird wie in der Literatur auch von den

Expertinnen erkannt.

Prinzipiell definieren sich Werbe- und Kreativagenturen haufig Uber das Wort
.kreativ‘, sowie Uber die Anzahl der gewonnenen Auszeichnungen. Die Effizienz
steht aber bei kreativen Arbeiten mehr im Vordergrund, als die Kreativitat selbst.
Die Beschreibung der Agenturen in Hinsicht auf die Kreativitat ist laut Meinung der
Expertinnen in Frage zu stellen und sollte eher Uber den Begriff des Problemlésens

definiert werden.

Kreativitdit und Effektivitat sollten sich in der Werbung nicht widersprechen.
AulBerdem kann Kreativitat nicht als alleinstehendes Bewertungskriterium heran
gezogen werden. Diese Tatsache ist besonders in den verschiedensten Kategorien

der Werbe- und Kreativpreise wiederzufinden.*3

13 vgl. Kapitel 5.2
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8.2 Beantwortung der Forschungsfrage
Aufgrund der Ergebniszusammenfassung aus der vorrangegangenen
Literaturrecherche sowie der Erkenntnisse aus den Experteninterviews werden im

Folgenden die Forschungsfragen beantwortet.

FF1. Welche Unterschiede bezlglich der Definition von Kreativitat bestehen in der

Literatur und in der Praxis der Werbebranche?

Hinsichtlich der Definition von Kreativitat bestehen kaum bzw. keine gravierenden
Unterschiede. Sowohl die einzelnen Wissenschaftsbereiche als auch die Meinung
der Expertinnen deckt sich dahin gehend, dass Kreativitat die Schaffung von etwas
Neuem ist. Das Neue muss nicht zwingend eine Innovation sein, sondern kann auch

eine Zusammensetzung aus bereits vorhandenen ldeen darstellen.

Unterschiede bestehen lediglich dahin gehend, welche Eigenschaften einer Person

Kreativitat voraussetzt.

FF2: Inwiefern kann Kreativitat in der Werbebranche bewertet werden?

Aus der Literatur geht hervor, dass Kreativitat in der Werbebranche hauptsachlich
Uber Werbe- und Kreativpreise bewertet wird. Durch internationale Preise, wie zB
die Cannes Lions, werden kreative Standards geschaffen. Aul3erdem ist die
Beurteilung einer kreativen Arbeit subjektiven Vorlieben und Bewertungsmethoden
unterstellt. Ebenso zeigt sich anhand der analysierten Experteninterviews, dass die

Bewertung durch das subjektive Empfinden beeinflusst wird.

Kreativitat wird bei Auszeichnungen unterschiedlich bewertet. Je nach Definition
werden zB markenausgerichtete Ideen, besonders kreative Verwendung von Daten

oder innovative Ideen beurteilt.

FF3: Welche Einflussfaktoren auf die Kreativitdt sind in der Werbebranche
vorhanden?
Einflussfaktoren auf die Kreativitat stellen vor allem die personlichen Eigenschaften

einer Person dar. Aus Sicht der Psychologie bilden Begabung, vorhandenes
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Wissen, motivationale Faktoren, Problemsensitivitat, analytische und synthetische
Fahigkeiten, psychische Gesundheit, Ichstarke, Energiepotenziale, Neugier,
Triebbestimmtheit, Konflikt- und Frustrationstoleranz sowohl Voraussetzungen fir

als auch Einflussfaktoren auf die Kreativitat.

Laut Meinung der Expertinnen sind folgende Einflussfaktoren gegeben:
Instinktbildung, Inspiration, offen sein fir neue Inputs, Neugier, Wendigkeit im Kopf,
hohes Sprach- und Zahlentalent, unendlich viel Flei3 sowie Lust am

Experimentieren.

Des Weiteren wird aus Sicht der Soziologie Kreativitat von Umfeldbedingungen, wie

zB dem Arbeitsplatz, beeinflusst.

Druck, in Form von Selbstdisziplin oder Deadline eines Projektes, kann ebenfalls

die Kreativitat sowohl einer Person als auch die einer ldee, beeinflussen.
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8.3 Ausblick

Die Definition von Kreativitat in der Werbebranche, sowie in anderen Bereichen, ist
nicht dezidiert moglich. Jedoch besteht sowohl in der Literatur als auch bei den
interviewten Expertlnnen Einigkeit hinsichtlich der Tatsache, dass Kreativitat ein

Prozess ist, der etwas Neues erschafft.

Die Einflussfaktoren und Umgebungsbedingungen der Disziplinen unterscheiden
sich meist grundlegend voneinander, daher kann keine allgemein giltige Aussage

erstellt werden.

Da die Bewertung der Kreativ- und Werbepreise gewisse kreative Standards
erschafft, sollte diese zur Definition von Kreativitat in diesem Bereich beitragen.
Allerdings muss die Objektivitat der Bewertung von internationalen und besonders
von nationalen Werbe- und Kreativpreisen geprift werden. Bei nationalen
Auszeichnungen wurden die Beeinflussung der Jury-Mitglieder sowie deren

jahrelanges Mitwirken in einer Jury kritisiert.

Aus den oben dargelegten Tatsachen konnen folgende Hypothesen abgeleitet

werden, die fir weitere Forschungen eine Grundlage bildet:

Je oOfter Personen in einer Jury Mitglied sind, desto eher gewinnen &hnliche

Agenturen.

Des Weiteren kann eine Hypothese beziglich der aus der Kreativitatsforschung
abgeleiteten Eigenschaften von Personen und der Kreativitat in der Werbebranche

gebildet werden:

Je mehr kreative Eigenschaften Personen aufweisen, desto mehr Kreativ- und

Werbepreise besitzen sie.
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Anhang

Anhang A

Interviewleitfaden

Personliche Fragen:

o gk w b P

7.

Wie sind Sie in die Werbebranche gekommen?

Haben Sie ein Studium absolviert?

Was bedeutet Kreativitat fir Sie?

Gibt es Voraussetzungen fir Kreativitat?

Wie entstehen kreative Ideen aus lhrer Sicht?

Welche Bewertungsmethoden der Kreativitat kennen Sie?
Welche Bewertungsmethoden wirden Sie heranziehen? Wie bewerten Sie
Kreativitat?

Kreativitat der Begriff mit dem sich Werbebranche definiert

Branchenbezogene Fragen:

1.

® N oA W

Bei Projekten gibt es immer Deadlines — wie wirkt sich das auf die Kreativitéat
der Mitarbeiter aus? Kann Kreativitat unter Druck funktionieren?

Welche Arten von Druck gibt es? Welche Art ist férdernd und hemmend?

Wie wichtig finden Sie Kreativ-/Werbepreise?

Wie sehen Sie die Bewertung von Kreativitéat bei solchen Preisen?

Ist sie Uberhaupt sinnvoll? Kann man Kreativitat bewerten?

Objektive Bewertung moglich

Welche Kriterien bei Kreativpreisen gibt es?

Welche Unterschiede bezuglich der Definition von Kreativitdt bestehen in der
Literatur und in der Werbebranche?

Welche Kriterien sind in der Werbebranche vorhanden, um Kreativitat zu

bewerten?
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Anhang B — Transkribierte Interviews

Interview Egger

10
11
12
13
14
15
16
17
18
15
20
21
22
23
24
25
26
27
28
29
30
31
3z
32
34

I: Wie sind Sie in die Werbebranche gekommen?

IP: Durch mein kinstlerisch-grafisches Interesse.

I: Was bedeutet Kreativitat fir Sie?

IP: Sich etwas einfallen zu lassen, was fur den Kunden entsprechend noch nie da war.

I: Also muss es nicht unbedingt etwas komplett Meues sein, sondern nur fir den
Kunden neu?

IP: Es muss im Kontext neu sein.

I: Gibt es Voraussetzungen fir Kreativitat?

IP: Geistige Freiheit. Zeit.

I: Wenn man das anders betrachtet - gibt es vielleicht auch irgendwelche persanlichen
Eigenschaften, die ein Mensch haben muss?

IP: Maja, ich glaube das Kreativitat grundlegend schon ein Talent ist, ganz Klar. Auch
ein Talent, das man zunehmend trainieren kann. Also ein gewisses Grundeguipment
sollte von Haus aus vorhanden sein, aber im t&glichen Bedarf, im tdglichen sich mit
dieser Materie auseinandersetzen wird das mit Sicherheit nicht weniger, sondern
wachst kontinuierich.

I: Wie entstehen kreative ldeen aus lhrer Sicht? Gibt es da einen gewissen Prozess
oder passiert das einfach so im Alltag?

IP: Unterschiedlich. Manchmal aus reiner Verzweiflung, also aus Torschusspanik
kommen super ldeen. Wenn alle Stricke reiten, durch Internet surfen. Bei mir ist der

Klassiker durch Miliggang, Abschalten, Zeit haben.

I: Welche Bewertungsmethoden der Kreativitdt kennen Sie bzw. welche wiirden Sie
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heranziehen, wenn es darum geht, dass Sie Kreativitdt bewerten sollen?

IP: Uberraschungseffekt, Aha-Effekt. Geht alles in die gleiche Richtung. Positive
Uberraschung.

I: Also wenn Sie positiv Gberrascht sind, dann ist es kreativ fir Sie?

IP: Ja, nicht pauschal. Also wenn mir jetzt wer 100 € schenkt, bin ich auch positiv
aberrascht.

I: Ja, aber in Bezug auf Kreativitat?
IP: Naja es muss eine gewisse Pointe haben. Also jetzt nicht auf Witzbasis, es muss
einfach etwas Pfiffiges haben, etwas was der Materie angepasst ist. Das ist meistens,

wenn man sagt das ist klass®, das ist mal eine gute Idee.

I: Finden Sie, dass Kreativitidt unter Druck funktioniert? Sie haben das schon vorher
erwahnt

IP: Durchaus ja. Es ist zwar eine drgerliche Stresssituation, aber es funktioniert und
es funktioniert meistens sehr gut.

I: Okay. Also finden Sie, dass der Druck eher fordernd ist?
IP: So argerlich er ist, ja.
I: Wie wichtig finden Sie Kreativ-Merbepreise?

IP: Schwierige Frage. Wenn die Parameter gut bemessen sind und das Feld nicht
vorher abgesteckt ist, super. Ich finde es gut, ich finde es wichtig.

I: Und wie sehen Sie die Bewertung von Kreativitat bei solchen Preisen?

IP: Kritisch.
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I: Kann das Oberhaupt objektiv sein?

IP: Mein, das kann nicht objektiv sein, weil jeder Betrachter subjektiv ist, das ist ein
generelles Problem unserer Branche. Bei den Visuellen kann jeder mitquatschen und
das ist einfach - was einem gefallt, gefallt einem und was nicht, nicht. Und da kann
man noch so objektv wie miglich sein zu versuchen, es wird nie klappen.

I: Ist s dann Oberhaupt sinnvoll Kreativitit zu bewerten?

IP: Das ist eine zweischneidige Frage. Individuell sie zu bewerten soll man natiirlich
schon tun. Ob es objektive Parameter und Gradmesser dafir gibt, sei dahin gestellt.
Also nach Schulnoten 1-5 zu bewerten, ist relativ schwer, weil man ja schauen muss,
was ist die Ausgangsbasis, wer ist der Kunde, was ist der Auftrag. Ein Bier-Sujet kann
ich anders machen als ein Sujet fir die Caritas. Also wirkt das automatisch gleich
kreativer als wenn etwas in eine schwierige komplexe Richtung geht.
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Interview Kapfer
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I: Wie bist du in die Werbebranche gekommen?

IF: Ich bin erblich vorbelastet. Mein Stiefvater war Kreativ Direktor und
Geschaéftsfithrer einer Werbeagentur. Meine Mutter hat in einer Agentur gearbeitet.
Ich habe selbst dann erst durch ein Praktikum mit 14 in einer Werbeagentur in Genf

gemacht.

I: Und hast du auch ein Studium in die Richtung gemacht?

IP: Ja. Dann habe ich Betriebswirtschaft studiert.

|: Was bedeutet Kreativitit fir dich?

IP: Kreativitat heiltt sich dber neue Wege Themen zu stellen. Anders zu denken.

Bisher noch nicht da gewesenes zu produzieren.

I: Dieses bisher nicht da gewesene - muss das wirklich komplett neu sein?

IP: Nein, das kann es gar nicht. Das ist gar nicht méglich, dass immer alles komplett
neu ist. Es gibt auch Kreativtechniken, auch nur eine bestimmte Anzahl, auch wenn
ein Kreativer struktiert arbeitet, kommt er durch Techniken, die er verwendet und die
jemand anderer auch verwenden kann, kann er auf sehr ahnliche Ergebnisse

kommen. Das gibt es immer wieder.

I: Gibt es Voraussetzungen fiir Kreativitdt aus deiner Sicht?

IP: Neugierde, die Lust anders zu denken, die Lust anders sein zu wollen,
Rahmenbedingungen, die kreatives Arbeiten férdernd sind, sind ein méglichst
unbelastetes Umfeld. Kreative werden bei uns nicht mit Zahlen konfrontiert. Sie
kiénnen sich auf das konzetrieren, was sie am besten machen. Kreativitat und
kreatives Arbeiten ist ein spielerischer Prozess, das heiltt nicht, dass es nicht sehr
viel Arbeit ist, aber es ist ein Prozess der statt finden muss, wahrend dem man véllig

unbelastet und frei denkend an Sachen heran geht.
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I: Wie entstehen kreative ldeen aus deiner Sicht? Du sagst, da muss ein gewisser

Prozess da sein?

IP: Kreative Ideen entstehen so wie jede Idee. In Wirklichkeit sollte eine kreative Idee
ja ein Pleonasmus sein. Jede Idee ist per se etwas Kreatives. Das kann entstehen
alleine im Kammerchen, genausc wie in Gruppendiskussionen, wo man das richtige

Klima fiir Querdenken vorgibt.

I: Und wie ist das bei dir personlich? Wie entstehen deine kreativen Ideen?

IP: Das ist insofermn sehr unterschiedlich, wobei ich sehr geme ... ich tu mir schwer
von der grine Wiese weg etwas zu entwickeln. Ich bin sicher am besten, wenn ich
Arbeit meiner Kreativen beurteile und dann wenn etwas am Tisch liegt und ich mich
begonnen hab da einzudenken, es zu verbessem, zu verdndern, das fallt mir am
leichtesten.

I: Welche Bewertungsmethoden der Kreativitat kennst du? Welche ziehst du heran
um Kreativitat zu bewerten?

IP: Ist die Idee neu? Ist sie im Rahmen der Mdglichkeiten einzigartig? Das heiltt, es
muss zumindest einen kurzen Faktencheck aushalten, ob es das so schon gegeben
hat oder nicht. Fasziniert sie? Schafft sie tragfahig und groR zu sein? Das heilit, geht
sie von der ldee her iber mehrere bzw. im Idealfall Gber alle Kan&le I8sst sie sich in

allen Kanélen spielen.

I: Und allgemeine Bewertungsmethoden, die auch bei Kreativpreisen verwendet

werden, was héiltst du von denen?

IP: Ich glaube es gibt keine allgemein giiltigen funktionierenden Bewertungskriterien,
weil auch bei Kreativpreisen in Jurys gearbeitet wird und da wird am ehesten nach
einem demokratischen Prinzip und je nachdem wie gut der Vorsitzende ist dieser
Jurys, wird dann noch immer nach perstnlichem Empfinden entscheiden und nie
nach einem objektivierbaren Raster. Das ist immer ein subjektives Empfinden. Ich tu

mir wahnsinnig schwer, wenn ich bei 6ffentlichen Ausschreibungen
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Bewertungsbigen sehe, wo Menschen, denen es an Fachwissen unserer Branche
fehlt, dass sie dann Kreativitat beurteilen sollen. Ich vergleiche das immer fiir mich
selbst - ich spiele kein Musikinstrument und kann auch nicht komponieren. Ich wiirde
es furchterlich finden, wenn man mir jetzt mehrere Sticke hinlegt von Mozart, von
Beethoven, von Bach und vom Brahms und ich soll vielleicht jetzt beurteilen, was
besser ist, was besser passt, was besser dazu gehdrt oder wie man etwas besser

machen kann. Das kdnnte ich nie machen.

I: Du hast ja schon erwahnt, dass eure Kreativen sehr viel Freiraum haben und nicht
belastet werden mit Zahlen - die Deadlines, wie wirken sich die auf die Kreativen

aus? Ist ein gewisser Druck eher fordernd oder hemmend?

IP: Ich glaube, dass ein gewisser Druck fordernd ist, weil es dazu filhrt, dass man
sich so wie beim Lernen auf der Uni auch am Riemen reilit, jetzt muss ich es wirklich
auf die Reihe kriegen, damit wir aber genau da in keine Falle laufen, sind wir einfach
so strukturiert, dass bei uns Kreativ Direktoren mit Teams arbeiten, in den Teams
sind meistens jiingere, unerfahrene Menschen drinnen und die Kreativ Direktoren
filhren den Prozess und kanalisieren das, weil sie am besten wissen, wie viel Zeit
braucht man und was bringt man zusammen. Eine der besten Aussagen eines sehr
erfolgreichen und sehr sehr grof international und national ausgezeichneten Kreativ
Direktor von uns war mal: Kreation ist zu 90% Transpiration und zu 10% Inspiration.
Machen, machen, machen. Arbeiten, arbeiten, arbeiten. Meu machen, krtisch sein,

die ldee betrachten - ist sie wirklich so gut, nein, zack, nachste.

I: Wie wichtig findest du Kreativ-\Werbepreise allgemein fiir die Werbebranche?

IP: Ich glaube, dass man da einen sehr grolben Unterschied zwischen nationalen und
internationalen Werbepreisen machen muss. International ist es so, dass Cannes,
ahnlich einer Messe, die wichtigste Messe unserer Branche ist. ein Gradmesser. Ich
befiirchte, dass der CCA als der Kreativpreis Osterreichs im ANspruch der wichtigste
zu sein, durch die Tatsache, dass wahnsinnige viele Arbeiten keine echten Arbeiten
sondemn Fake sind, sich extrem verwassert und selbst total untinteressant gemacht
hat. Ich sehe Effizienzpreise, wo man Kreativitat einsetzt, fiir wesentlich relevanter

an. Wir sehen in der Agentur Effies als viel relevanter an, als die CCA Veneri.
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Cannes Léwen sind zweifelsohne noch immer top of the leauge - das ist der Oscar

unserer Branche.

I: Weil du gesagt hast, Effizienzpreise sind wichtiger. Ist dann eher die Effektivitat der
Werbung wichtiger als die Kreativitat?

IP: Das sollte kein Ausscheidungskriterium sein. Das darf sich nicht widersprechen.
Ich habe meine eigene Master Thesis dariiber geschrieben, wie die Korrelation
zwischen Effektivititspreisen und Kreativitdtspreisen ist. Der Versuch Kreativitat als
Benchmark heranzuziehen fiir erfolgreiches Werben, das konnte ich leider nur
falsifizieren. Allerdings gilt das nur fiir Osterreich. Ab dem Zeitpunkt, wo man iiber die
Grenzen schaut - wenn man Deutschland oder Amerika geht - das ganz anders aus.
Dort ist es tatsdchlich so, dass auch Effizienzpreise in einem sehr hohen Ausmal

kreativ ausgezeichnet sind und auch kreativ sehr sehr erfolgreiche Kampagnen sind.

I: Fur Osterreich ist die Effizienz eigentlich wichtiger?

IP: Fir mich ist sie das und ich habe das Gefihl fir meine Kunden auch. Ich habe
einfach das Gefiihl, dass in Osterreich es nicht unbedingt eine sonderlich geférderte
Kultur der Kreativitat gibt. Das heiltt, es kann sich auch kaum ein Untermnehmen mehr
leisten, einfach nur lapurla Werbung zu machen, um Kreativpreise zu gewinnen. Das
macht ein bisschen Mercedes und das war es dann auch schon. Wie der
Agenturgriinder der Lowe GGK Hans Schmidt einmal bei VW Salzburg sitzend
gesagt hat: "Werbung ist dazu da, dass die Kisten da unten im Hof verkauft werden.”
Es ist keine Kunstform.

I: Obwohl sich viele Kreative damit vergleichen, das es schon auch eine Kunstform

ist?

IP: Absolut, das ist auch das Gute Anrecht eines Kreativen. Ich glaube auch, dass
der AMspruch durchaus da sein sollte, aber es gibt fiir mich einen eklatanten
Unterschied: Wenn ich Kinstler bin, bin ich nur fir mein eigenes Fortkommen
verantworlich und ich verkaufe meine eigene Leistung. Kreative hier werden dafiir

bezahlt, dass sie das Produkt eines Kunden bewerben und das ist ein ganz grofter
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Unterschied zur Kunst. Es muss immer der Kunde im Mittelpunkt stehen und nicht
die Selbstbefriedigung.

I: Mochmal kurz zuriick zu den Kreativpreisen - wie stehst du der Bewertung

gegeniiber? Du hast vorher gemeint, es wird sehr subjektiv bewertet?

IP: Es ist extrem subjektiv und teilweise sehr schwer nachvollziehbar.

I: Obwohl es ja theoretisch gewisse Kriterien vorgegeben werden usw. Aber trotzdem

findest du, dass es subjektiv ist?

IP: Ja, weil es in einem hohen Ausmal geschmacklerisch ist und weil es allein durch
die Zusammensetzung der Jury des CCA, dass ja ausschlieltlich Kreative Kreative
beurteilen, kein Kunde dabei ist {oder nur in Ausnahmefillen), keine Berater dabei
sind, ergibt sich eine etwas von der Realwirtschaft abgekoppelte Nabelschau, die
wenig mit der Realtitdt zu tun hat.

I: Ware es somit besser, wenn die Juryzusammenstellungen anders wéren?

IP: Glaub ich schon, ja.
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Interview Pischinger

I: Wie bist du in die Werbebranche gekommen?

IP: Also ich habe zuerst Jus studiert und habe dann zusatzlich begonnen Publizistik
zu studieren und dann noch einen Master in Werbung, postgraduate Master. Zuerst
mit dem Ziel Anwalt fir Medienrecht zu werden, hat mich aber dann schlussendlich
nach dem Gerichtsjahr in der Kanzlei nicht so sehr interessiert und ich habe mir dann
gedacht ich probiere einfach mal die Werbebranche aus. Weil mir das einfach zu
trocken war, weil ich was Kreativeres machen wollte und habe dann mit einem

Praktikum in einer Werbeagentur begonnen.

I: Was bedeutet Kreativitat fir dich?

IP: Schwere Frage. Kann man gar nicht so genau fest machen finde ich, weil sie sich
in jeder Ausdrucksform wieder findet. Ich finde das kann man eben nicht nur auf Bild
und Text beziehen, sondern generell auch auf Architektur, auf Mode, sehr weitlebig an
und fir sich wirde ich sagen. Und beinhaltet an und fir sich auch Tanz, jede
Ausdrucksform einfach die es gibt, ist fiir mich Kreativitat eigentlich.

I: Gibt es Voraussetzungen fir Kreativitdt aus deiner Sicht? Konnen persanlichen

Eigenschaften sein, muss das ein Studium sein, wie auch immer?

IP: Maja es sind glaube ich schon Eigenschaften einerseits und ein gewisser
struktureller Prozess ist schon auch immer dahinter, auch wenn der fir manche
vielleicht chaotisch wirken wird, aber irgendein struktureller Prozess ist trotzdem hinter

jeder Kreativitat irgendwo.

I: Wie entstehen kreative ldeen aus deiner Sicht? Wie du schon gesagt hast, fir dich

ist da immer ein gewisser Prozess dahinter?
IP: Genau. Natiirlich viel durch Inspiration, einfach generell Inspiration in der Umwelt
und wviel auch durch Interaktion. Einfach durch das Miteinander Denken, miteinander

reden. Das l6st dann schon sehr viel an Kreativitat einfach aus, weil es anstilig ist.

I: Welche Bewertungsmethoden der Kreativitdt kennst du? Und welche wiirdest du
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heranziehen, wenn es jetzt darum geht, dass du Kreativitit bewerten musst?

IP: Fallt mir jetzt ehrlich gesagt nix ein. Das Studium ist echt auch schon wieder lange

her.

I: Wie wiirdest du an die Sache herangehen, wenn du eine Werbung bewerten musst,
ob die kreativ ist oder nicht? #00:03:49-4#

IP: Zunédchst vom Ansatzpunkt her - wer richtet was, an wen. Quasi was ist die
Botschaft dahinter und wie ist die dann umgesetzt. Ist es der einfache logische Weg
oder doch eine klare Aussage, aber doch ein bisschen - nicht unbedingt jetzt weit
hergeholt - anders ist. Quasi nicht was jedem sofort einfallen wiirde, aber trotzdem die
Botschaft sehr klar vermittelt. Da kann dann schon das Einfachste sehr kreativ sein,
wo man trotzdem nicht gleich draufkommt. Weil viele denken dann ja zu verkopft.
Wenn man viele kreativen Sachen sieht, aja eh wvoll klar, voll einfach. Aber

draufkommen tut man nicht.

I: Also irgendwie eine neue Herangehensweise meinst du?

IP: Genau. Und Sachen die noch nicht unbedingt da gewesen sind.

I: Wie wichtig findest du Kreativ-\WWerbepreise?

IP: Fir die Kreativitdt selber schon wichtig irgendwo, weil ja doch auch Sachen nur
zum Einreichen quasi produziert werden und dann auch wirklich kreative Sachen
herauskommen, die viele Kunden auch gar nicht umsetzen wirden, weil die dann
vielleicht zu riskant sind, zu gewagt sind. Deswegen fir das finde ich sie schon wichtig.
Im Allgemeinen sind sie schwierig bzw. habe ich ein ambivalentes Verhalten denen
gegenilber zu denken, weil es ja doch oft auch "gschoben" ist und somit ein bisschen
schwierig. Aber fur die Kreativitit selber denke ich schon, dass sie wichtig sind, weil
man da eben auch Sachen ausprobieren kann und machen kann, die man eben nicht

mit Kunden verwirklichen kann.

I: Weil du gesagt hast, das ist ein bisschen "gschobn" usw., wie siehst du die
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Bewertung von Kreativitdt bei solchen Preisen? Ist das dberhaupt sinnvoll? Kann man

deiner Meinung nach Kreativitat (iberhaupt bewerten?

IP: Maja, es kommt natirlich darauf an, welche Wettbewerbe man anschaut. Wenn es
zum Teil nationale Wettbewerbe sind, dann ist es schon eher schwierig, weil meistens
dieselben Leute in die Jury berufen werden und das dann eher schwierig zu beurteilen
ist, wenn es jefzt internationale Jurys sind, dann ist es glaub ich ein bisschen

ausgewogener.

I: Also denkst du, dass das doch irgendwie objektiv ist, wenn es jetzt international ist?

IP: Nicht rein objektiv, aber objektiver als auf nationaler Ebene.

I: Weilkt du welche Kriterien bei Kreativpreisen verwendet werden und wie stehst du

denen gegeniber?

IP: Ich glaube, dass das auch eben eher teilweise in die subjektive Richtung drangt,
dass man das sehr leicht in die Richtung lenken kann, in die man jetzt mochte irgendwo
eher. Die sind eher so ausgerichtet. Also meiner Meinung nach sind sie nicht sehr sehr

objektiv ausgerichtet.

I: Dann noch kurz zu Projekten, die kreativ sein sollen. Es gibt natiirlich immer
Deadlines, weil sonst wird nie etwas fertig, aber da ist die Frage, wie sich der Druck
auf die Kreativitdt auswirkt. Es gibt ja eine fdrdernde und eine hemmende Art von
Druck, glaubst du ist das notwendig, dass jemand kreativ ist? Oder wiirde es besser

funktionieren, wenn da nicht dieser Druck wéare?

IP: Nein, ein gewisser Druck ist auf alle Falle notwendig, weil sonst probiert man zu
viele Sachen auch aus, die zu seicht sind, aber das kommt natiidich auf die Art der
Deadline an. Wie oft gibt es danach vielleicht noch Maglichkeiten, dass man einen
zweiten, dritten Review hat und wie lang man natirlich bis zur Deadline Zeit hat, das
ist auch wichtig. Zum Beispiel: Ich bekomme heute das Briefing, was ja leider Gottes
heute oft der Fall ist und in ein zwei Tagen muss das fertig sein, dann ist es natiirlich

sehr sehr schwierig, eine gute Headline zu texten oder wie auch immer, aber eine
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102  gewisse Deadline braucht es auf alle Fille. Es gibt natirlich Ausnahmefélle wenn man
104 dann mal Zeit hat und zum MNachdenken wirklich kommt, dass man dann Ideen fir
105 Kunden hat, die man ihnen so nebenbei auch prasentiert. Aber das ist eher die
106  Ausnahme eigentlich. Das sind dann eben Sachen, wo es dann um Kreativpreise geht,
107  die man dann doch dem Kunden zeigen misste, wenn man sich etwas fur ihn iberlegt
108 hat oder nicht doch verwirklichen mochte. Aber das ist eher die geringere Variante.

109  Aber eine gewisse Deadline ist glaub ich schon nétig, um voran zu kommen auch.

110
111 |: Kreativitat, das ist ja ein Begriff mit dem sich die Werbebranche definiert sozusagen,
112 - auf den ganzen Websites - die Kreativpreise stehen im Vordergrund, was sie

113 gewonnen haben und sie definieren sich auch als kreativ usw. W irdest du also sagen,
114 dass Kreativitdt irgendwie das Wort ist, dass die Werbebranche beschreibt oder gibt
115  esda etwas anderes? #00:04:32-9%

116

117  IP: Unter anderem sicher. Es gibt genug andere Branchen, die auch von Kreativitét
118 gepragt sind, wie eben die Modebranche oder die Architektur etc. Aber ich wiirde
115  sagen schon, weil es eine sehr schnelllebige Kreativitat ist. Zum Beispiel in der Mode
120 und in der Architektur reift das eher langer, es braucht ja viel l&nger bis es an den
121 Mann kommt, aber in der Werbebranche geht das sehr schnell, weil man diese
122  Deadlines hat und dann innerhalb von ein, zwei Tagen eine Headline raushauen muss
123 oder eine Anzeige schnell raushauen muss, weil es eben schnell gehen muss.
124  Deswegen ist die Werbebranche natiifich sehr von Kreativitat, aber auch von Druck
125  und Deadlines gepragt.
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I: Wie bist du in die Werbebranche gekommen?

IP: Ich habe im Marketing begonnen bei Procter & Gamble und habe sofort Riesen-
Werbeetats verwaltet. Ich habe mir gedacht zuerst lerme ich Marketing und dann
kann ich spéter in die Werbung gehen. Das war meine Uberlegung.

I: Was bedeutet Kreativitat fir dich?

IP: Kreativitat bedeutet fiir mich immer neue Wege gehen. Neue Wege, die Sinn

machen, weil sie Probleme |Gsen und nicht vergrifem.

I: Gibt es Voraussetzungen fir Kreativitat?

IP: Ja, Wendigkeit im Kopf, hohes Sprach- und Zahlentalent, unendlich viel Flei und

vor allem Neugierde.

I: Wirdest du sagen, dass Kreativitdt angeboren ist oder dass man das lernen muss?

IP: Beides. Matirlich kann die Talentbasis extrem unterschiedlich sein. Du kannst als
Genie zur Welt kommen oder als Dolm und da in der Mitte liegt die Wahrheit. Die
Kreativitit ist etwas, das mit zunehmenden Alter nicht abnimmt, sondern eher
zunimmt. Weil man dber die gigantische Erfahrung und die Energiekurve einfach viel

schneller am Punkt kommt und du schneller den Durchblick hast.

I: Wie entstehen kreative Ideen aus deiner Sicht? Gibt es da einen gewissen Prozess

oder passiert das einfach so?

IP: Naja, es gibt schon einen Prozess. Also das eine ist ein strukturiertes
Brainstorming in Gesprachsform zwischen einem oder mehreren Leuten, dass man
ein Thema auf den Tisch haut und dann - wir nennen das  Alliation* - oder wenn ich
es alleine mache, ist es so, dass ich bewusst meine beiden Gehimhalften vernetze,
dber das Corpus callosum und dann fliesen die ldeen von selbst am besten in der

Oper oder bei klassischer Musik.
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I: Welche Bewertungsmethoden kennst du? Und welche ziehst du heran, wenn du

Kreativitit bewerten musst?

IP: Ganz einfach - ist es eine Idee oder nicht. Das ist wie schwanger oder nicht.
Wenn ein Kreativer oder jemand mit deinem Vorschlag kommt, sag ich wo ist die
Idee. Wenn die |dee klar und definiert ist, dann kann ich sie bewerten. Wenn sie nicht

da ist, dann fangen wir von neuen an.

I: Eine Idee muss also etwas Neues fir dich sein?

IP: Eine Idee muss der richtige Lésungsansatz fir eine gestellte Aufgabe oder ein
gestelltes Problem sein. Mehr vom Gleichen, also ein Déja-Vu ist nicht gut. Das
bringt nichts. Damit verandert man nichts. Es muss frisch sein. Es muss ein

Uberraschender Ansatz sein, um ein Problem zu lésen.

I: Findest du, dass Kreativitdt unter Druck funktionieren kann? Bzw. wie wirkt sich der
Druck aus?

IP: Meistens ist man unter Druck viel besser, weil es zu einer Verdichtung der
Energie kommt und zu einer Fokussierung des Findens einer Lisung herbeizufiihren.
Die meisten Menschen kénnen nur unter Druck richtig gut arbeiten.

I: Wie wichtig findest du Kreativ-MWerbepreise?

IP: Da gibt es einen Satz von unserem ehemaligen CEO: Preise sind nur nicht

wichtig, wenn man sie nicht gewinnt.

I: Und das ist auch deine Einstellung?

IP: Ja genau.

I: Wie stehst du dann der Bewertung von Kreativitit bei solchen Preisen gegeniiber?

Ist das iiberhaupt maglich bzw. sinnvoll?
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IP: Oja, weil man kann ja die |dee bewerten und zwar die konstitutive ldee, die
Umsetzungsidee, man kann das in alle Bestandteile zerlegen. Das ist sehr sinnvoll.
Ich war einmal Juror in Cannes 1999 in der Filmjury. Da habe ich in einer Woche
5000 Commercials bewerten missen. Also das die stressigste Woche meines
Lebens.

I: Trotzdem findest du, dass die Bewertung objektiv ist?

IP: Klar. MNatiirlich gibt es immer eine Taktik dahinter der einzelnen Gruppen, aber es
ist sehr sehr gut, dass es gewisse Standards und Parameter gibt, zB die besagte

Umsetzungskreativitdt und nicht Schnee von gestemn.

I: Du hast grad vorher Kriterien bei den Kreativpreisen erwdhnt - welche waren das

nochmal?

IP: Die Qualitat der ldee, die Frische, wie das umgesetzt wird, das
Uberraschungselement und zuerst muss die Relevanz da sein. Ist das iiberhaupt
relevant? Da gibt es wieder einen herrichen Satz: Vermeide Gags, die nichts

beweisen.
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Anhang

Interview Staud

I: Wie sind Sie in die Werbebranche gekommen bzw. in die Kreativbranche

IP: Aufgrund meiner Ausbildung.

I: Und was haben sie gemacht? Haben Sie studiert?

IP: Graphische Lehr- und Versuchsanstalt.

|: Was bedeutet Kreativitat fir Sie?

IP: Kreativitdt bedeutet - wie soll ich sagen - Ungewdhnliches zu schaffen.

IP: Also etwas Meues?

I: Ja nicht kompleit neu. auch teilweise aus Ersatzstiicken was Meues zu schaffen.

aber irgendwie ja etwas Neues kann man sagen. Etwas bis daher nicht gewesen, oder

eine Sichtweise, die es bis daher nicht gab. Also grad in der Werbung ist die Sichtweise

wichtig, da kommt man dann schon zur richtigen Losung.

IP: Gibt es aus lhrer Sicht Voraussetzungen fir Kreativitat? Vielleicht personliche

Eigenschaften?

I: Mein. Man ist es oder man ist es nicht. Neugierde am ehesten.

|: Wie entstehen kreative |deen aus lhrer Sicht?

IP: Durch Zufall, absichtlich, durch Methoden - da hat jeder seinen eigenen Weaq.

I: Persinlich - gibt es fiir Sie da einen gewissen Prozess oder entstehen kreative Ideen
einfach so als Geistesblitz?

IP: Teils teils. Es gibt ja den Spruch 90% Transpiration, 10% Inspiration - das trifft es

so ziemlich. 90% sind verlorene Zeit und irgendwann kommt es dann, ja.
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I: Welche Bewertungsmethoden der Kreativitdt kennen Sie? Bzw. welche ziehen Sie

heran, wenn Sie Kreativitit bewerten sollten?

IP: Wenn ich Kreativitdt bewerten soll - es ist schwierig Kriterien fir etwas Neues
heranzuziehen, weil man irgendwie immer mit alten Kriterien ringt, das ist bei
Kreativitit so: Entweder sie funktioniert und bewirkt etwas oder nicht. Eigentlich geht
es darum, wenn sie etwas bewirkt, dann ist es gut. Was auch immer. Aber irgendwas

muss passieren. Es muss irgendwie vor allem auch auf der emotionalen Seite.

I: Wie wichtig finden Sie Kreativ- bzw. Werbepreise?

IP: Ist mir eigentlich wurscht.

I: Ist Ihnen egal okay.

IP: Also mir persdnlich. Ich meine, ja. Es hilft teilweise eine Agentur auszuwahlen, aber

das funktioniert auch nur ab gewissen Budgetgrélien.

I: Ja, weil viele Agenturen definieren sich ja Uber diese Werbepreise, wie viele sie

schon haben,...

IP: Maja, die definieren sich ... ja es ist eine gute Verkaufsschiene. Definieren dariiber
tun sie sich sicher nicht. Das ist untertrieben. Selbst wenn sie es sagen, das glaube

ich nicht. Sie arbeiten ja hoffentlich doch noch fiir den Kunden und nicht fir den Preis.

I: Maja klar. Wobei sicher gibt es manche auch, die eher darauf schauen, dass sie

Preise gewinnen.

IP: Ja. Okay. Ja aber das sind bestimmte Sachen. Es sind ja teilweise Kampagnen nur
gemacht .... Ich empfehle dazu das Buch 39,90. Das ist sehr lustig. Teilweise sehr

wahr.

I: Und wie stehen Sie dann der Bewertung von Kreativitit bei solchen Preisen

gegenilber? Ist das Uberhaupt sinnvoll? Kann man das iiberhaupt bewerten?
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IP: Ja kann man. lch meine, es wird ja hauptsachlich von Kreativen bewertet. Es ist ja
keine Milchmadchen oder Hausfrauenbefragung. Da werden schon Leute, die sich
emsthaft taglich damit beschéftigen, befragt und damit hat es eine gewisse Relevanz.
Das ist wie Kulturkritik, der schaut sich ja jeden Tag irgendetwas an und ist voll dabei.

Das ist auf einem dhnlichen Level.

I: Aber sehen Sie das dann als objektive oder als subjektive Bewertung?

IP: In Summe als objektive. Das ist ja nicht nur die Meinung einer einzelnen Person.
I: Ja, es sind ja mehrere in einer Jury.

IP: Der demokratische Prozess - es wird ja besprochen.

I: Also je grdfer die Jury, desto besser ist es wahrscheinlich?

IP: Maja, es ist die Frage wann gewinnt der Kompromiss? Es gibt Leute, die haben ein
besseres Gespiir und wenn drei Leute, die das beste Gespiir haben zusammen sitzen,
ist die Bewertung wahrscheinlich genauso gut, wie wenn 50 Halbidioten
zusammensitzen, wahrscheinlich sogar besser, oder interessanter. Ich kann das jetzt
nicht sagen. Das ist subjektiv.

I: Welche Kriterien bei Kreativpreisen kennen Sie? Welche gibt es da?

IP: Es gibt die reinen kreativen und dann gibt es die, die sich ein bisschen auch an
Erfolgen messen. Also bei kreativen Preisen wird definitiv die kreative Leistung
bewertet. Mach welchen Kriterien auch immer. Es kommt ja immer darauf an. Kommt
der Typ aus der Textecke oder kommt der aus der Art Director-Ecke. Sehr
verschieden, oder aus der Strategen-Ecke. Da hat jeder einen bisschen anderen

Ansatz fir Kreativitat.

I: Dann sind wir eigentlich schon bei der letzten Frage. Wie sehen Sie das, bei

Projekten muss es ja immer Deadlines geben, weil sonst wird das ja nie fertig. Kann
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Kreativitdt daher unter Druck funktionieren?

IP: Wenn es eine zielorientierte Kreativitat ist in der Werbung, dann funktioniert es

immer gut, ja.

I: Ja. Okay, also weil es gibt ja firdernden und hemmenden Druck, also der férdemde

ist auf jedenfall...

IP: Also der ist in der Werbung schon férdernd.

I: Also egal wie...

IP: Ist gut, weil man braucht einen gewissen Druck. Entweder hat man die
Selbstdisziplin, aber das ist in einer Agentur sowieso nie das Thema, weil eh immer
alles zu spat ist. Autoren, die schreiben jeden Tag eine Stunde, und das macht er, egal
was er tut, das ist Selbstdisziplin. Aber irgendwo muss sich der auch irgendwie ein Ziel
setzen. Es gibt Maler, die malen 40 Jahre an einem Bild und dann schmeilen sie es

weg, weil es ihnen nicht gefallt. Dann ist es mehr Beschaftigungstherapie.

I: Das hat dann weniger mit Vergniigen zu tun

IP: Teilweise ist es auch ein Zwang. Kreativitat ist schwierig zu fassen. Es gibt kein
wirkliches Kriterium dafiir, es gibt verschiedene Arten des Schaffens, da gibt es

Kriterien, aber fir Kreativitat selbst ist es schwierig. Es heilft dann Kreativpreis, egal
ob es jetzt das Schaffen ist oder...
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Interview Wochenalt
1 |: Wie bist du in die Werbebranche gekommen?
2 IP: Das lasst sich relativ einfach erklaren - ich wurde gefragt. Und zwar von Herm
3 Demner, von Demner, Mericek & Bergmann. Der hat mir einen Job angeboten. Ich
4 war damals noch in einer Medienagentur. Das war aber nur eine Zwischenstation.
5 Davor war ich lange Jahre beim ORF. Da ging es eigentlich dann ziemlich schnell oder
6 eigentlich direttissima in die grofltte und hichst deklarierte Werbeagentur des Landes.
7 | Was bedeutet Kreativitat fir dich? Ganz allgemein?
& IP: Das ist gar nicht so einfach zu beantworten. Zum einem ist es eine sehr individuelle
9  Antwort wahrscheinlich, die jeder gibt. Kreativitat ist ein Schaffungsprozess. Es ist ein
10  Prozess wo etwas Neues zu Stande kommt oder wo etwas Neues geschaffen wird.
11 Das Neue im Sinne von noch nie da gewesen, wirde ich nicht behaupten, sondern
12 neu auch im Sinne von einer Zusammensetzung von bestehenden Dingen. Denn ich
13  glaube, Kreativitdt wird ja auch gemehrt durch Inspiration und inspiriert wird man ja
14 nicht nur aus den Grundessenzen unseres Schaffens, sondem auch aus fertigen
15  kreativen Outputs oder bereits geleisteten kreativen Outputs. Aber im Grunde
16 genommen ist es ein Schaffungsprozess.
17 I: Ja, aber wie du gesagt hast, es muss nicht unbedingt etwas ganz neues sein,
182  sondemn es kann auch eine Kombination aus ...
19 IP: Ja, es kann auch eine Kombination aus etwas Altem sein. Es muss jetzt nicht
20  zwingend jedes Mal komplett neu sein. Also ja. So wirde ich das belassen. Es ist ein
21  Schaffungsprozess, der nicht zwingend voraussetzt, dass die Dinge komplett neu sind,
22 sondemn es geht darum, dass die Dinge gegebenenfalls auch nur neu
23 zusammengesetzt werden.
24 | Gibt es Voraussetzungen fir Kreativitdt aus deiner Sicht?
25 IP: Ja. Glaub ich schon. Also zum einen muss man glaub ich einen Geist haben fir
26 Schaffen. Dazu gehért Instinktbildung, Inspiration, offen sein fiir neue Inputs, Neugier.
27 Auch Lust am Experimentieren, Mut, die Liste ist jetzt nicht vollstandig, aber es gibt
28 viele Dinge die notwendig sind oder viele Eigenheiten oder Eigenschaften, die
29  notwendig sind um kreativ zu arbeiten. davon bin ich Gberzeugt.

Anhang
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I: Wie entstehen kreative Ideen aus deiner Sicht? Gibt es da einen gewissen Prozess,
muss da ein gewisser Ablauf dahinter stehen, dass sich etwas Kreatives entwickelt,

oder passiert das einfach so im Alltag?

IP: Nein. Also von alleine passiert das selten. Kann ich mir nicht vorstellen. Ich glaube,
das ist auch eine dieser Antworten, die sehr individuell sind. Da tickt jeder anders. Bei
mir ist es zum Beispiel ein sehr sozialer Prozess. Das heilft, ich bin gemeinsam mit
anderen Menschen wesentlich kreativer. Das muss aber nicht fir alle Kreativen gelten.
Es gibt welche die ziehen sich zuriick und sind alleine, kommen dann zurick mit einem
Wurf. Aber ich selber glaube, dass Kreativitat ein sehr sozialer Akt ist und das habe
ich an mir selber becbachten kinnen, dass ich am besten - nicht am besten, sondern
am meisten Output liefere, wenn ich im Team arbeite. Es ist ein Dialog notwendig glaub
ich, es ist eine Auseinandersetzung. es geht um Vermitteln und es geht um das
Vermitteln von neuen Sichtweisen von neuen Grundessenzen einer Idee. Ich glaube
nicht, dass ein Kreativer alleine immer alles kann/soll. Das ist so, wie wenn man jetzt
einen Maler bitten wirde kreativ zu sein und er wirde sich verschlielfen gegeniiber
dem Input eines Bildhauers oder eines Musikers. Das wiirde mich persdnlich jetzt

einschranken.

I: Welche Bewertungsmethoden der Kreativitdt kennst du und welche wirdest du

heranziehen, wenn es jetzt darum geht Kreativitat zu bewerten?

IP: Maja, das haben wir ja im Unterricht im Bachelorlehrgang damals diskutiert, wie
man Kreativitat Gberhaupt bewerten kann. Ich persdnlich neige ab und zu dazu, diese
Michael Konrad Methode mit 7Plus anzuwenden. Das ist aber ein sehr sehr sehr
pragmatischer Ausleseprozess von kreativen |deen, wenn eine Entscheidung
zwischen mehreren Ideen gefillt werden muss. Wenn es darum geht, eine ldee zu
bewerten, muss man die Bewertungskriterien auch vorher noch einmal wissen. Also
was sind die Voraussetzungen um meine ldee umzusetzen, deswegen gibt es ja auch
Creative Briefings in der Werbeindustrie. Es missen Voraussetzungen geschaffen
werden und an die muss man sich in irgendeiner Art und Weise entlang hanteln, wenn
man Kreativitit bewertet. Ganz ein einfaches pragmatisches Beispiel: Wenn es einen
Abgabetermin oder einen Launch Termin gibt filr Dienstleistungen oder das Produkt,
das beworben wird mit der kreativen Idee, dann kann man das jetzt nicht einfach
ignorieren ... eine ldee eniwickeln die viel mehr Zeit bendtigen wirde. Es gibt

bestimmte Einschrankungen seitens des Auftraggebers meistens sind das solche
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Dinge wie Corporate Design und Corporate Identity, Sprache, Farbwelten etc. Also
das sind so viele Dinge, .... deswegen glaube ich nicht, dass es so ein einfaches
Rezept gibt um Kreativitdt zu bewerten. Definitiv zdhlen fir mich keine Kriterien wie zB
wie lang hat der Kreative gebraucht, um diese Idee zu entwickeln. Definitiv ist fir mich
kein Bewertungskriterium, ob die Idee passend ist, richtig ist oder gut ist. Das sind so
unterschiedliche Auslegungen. Definitiv ist fir mich kein Bewertungskriterium, wie die
Idee prasentiert wird, weil selbst wenn die ldee einfach fiir sich selber so gut ist, istes
mir vollkommen egal, wenn derjenige der sie prisentiert oder der sie entwickelt hat
dahin stottert und sie nicht in Worte fassen kann. Wenn die Idee fur sich selber spricht,
dann wird sie auch funktionieren. Es ist auch immer die Frage, wer die Rezipienten
sind - an wen sich der kreative Output richtet. Es gibt ja auch sehr viele Kreationen,
die nur sich selbst gut genug sind. Also vollkommen ignoriert wird, fir wen das
gemacht wird und an wen sich das richtet. Um wieder bei dem Beispiel des Malers zu
bleiben, wenn dem Maler vollkommen wurscht ist, wer das Bild sieht und ob das Bild
verkauft wird, also wenn das Malen selber nur um des Malen Willens passiert, dann
ist es okay, dann ist es auch berechtigt, aber dann ist es schwierig das zu bewerten in
irgendeiner Art und Weise, weil die Bewertung ja auch immer aus einer subjektiven
Sicht heraus passiert. Ich selber, wie gesagt, bin sehr froh, dass ich dieses Michael
Konrad System einmal kennen lernen durfte, ansonsten bewerte ich es immer nach

den Voraussetzungen, sprich den Creative Briefs.

I: Wie siehst du die Bewertung von Kreativitat bei Kreativ- oder Werbepreisen? Weil
meistens ist es ja doch sehr subjektiv, also kann Kreativitdt irgendwie Uberhaupt
objektiv bewertet werden und sind solche Preise bzw. die Bewertung die dahinter steht

sinnvoll?

IP: Es muss eine Bewertung geben. Wenn es einen Wettbewerb gibt, dann gibt es ja
auch das Prinzip des Siegers und des Verlierers. Das Ranking - dafir gibt es
eindeutige Kriterien. Die sind in der Jury auch festgelegt, wie dir Jury zu einer
Entscheidung kommt. Das ist von Award zu Award unterschiedlich, also von Jury zu
Jury unterschiedlich, wie das aufgesetzt ist, aber da gibt es eindeutige Kriterien im
Grunde genommen. Das ist bei der CCA genauso wie beim Magel oder beim Ldwen
in Cannes. Es gibt im Grunde genommen schon Parameter, an denen man sich
festhalten kann. Ahnlich wie bei einem Creative Briefing. Nur spannend finde ich es,

wenn es unterschiedliche Meinungen gibt, also deswegen ist eine Juryentscheidung
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immer noch spannender, als wenn es ein einzelner entscheiden wiirde. Und da ist die
Frage, wer der Juryvorsitzende ist. Es gibt Juryentscheidungen, die sind sozusagen
der kleinste gemeinsame Menner oder der griiite gemeinsame Nenner, je nach
Sichtweise. Es gibt aber Juryentscheidungen die sind bis zum letzten Blutstropfen
ausgekampft worden und diskutiert, ausgefochten worden. Und da steht dann auch
die ganze Jury dahinter. Das ist von Entscheidung zu Entscheidung unterschiedlich,
oder von der Juryzusammensetzung sehr unterschiedlich. Aber Faktum ist, ich glaube
das funktioniert und wenn sich ein Kreativer mit seiner Arbeit so einem Wettbewerb
stellt, dann gehe ich davon aus, dass er auch die Bedingungen akzeptiert und den
Wettbewerb akzeptiert und dementsprechend auch dann das Ergebnis respektiert und
ich glaube das ist moglich, aber es gibt unterschiedliche Wettbewerbe mit
unterschiedlichen Bewertungskriterien. Wenn man sich dem aussetzt, aus welchen
Griinden auch immer, es gibt ja gute und schlechte Griinde dafir, dann weil® man auch

was einen erwartet.

I: Aber jetzt zum Beispiel bei den Cannes Lions: Da ist es ja so, dass sehr hohe
Gebiihren gezahlt werden missen, um iberhaupt ein Projekt einreichen zu dirfen und
fir kleine Werbeagenturen ist das oftmals kaum méoglich. Dann haben diese Agenturen

gar keine Chance, jemals einen Lion zu bekommen?

IP: Das stimmt. Aber man kann dem Wettbewerbsveranstalter nicht vorwerfen, dass
er den Wettbewerb refinanzieren michte bzw. daraus auch ein Geschaft macht. Also
wenn jemand an diesem Wettbewerb nicht teilnehmen kann zB aus monetiren
Griinden, dann ist das halt so. Die Welt ist jetzt nicht fair. Das heiltt jetzt aber nicht,
dass die Idee schlecht ist, sondem da gehts einfach nur darum, dass der- oder
diejenige einfach nicht in der Lage ist am Wettbewerb teilzunehmen. _ahnlich wiirde
ich es ja einem Sportler auch nicht vorwerfen, wenn er sich die Reisekosten zu den
Olympischen Spielen nicht leisten kann. Also dann knnte man jetzt sagen, okay, dann
muss er sich jetzt dafiir Sponsoren suchen oder mit seinem Verband reden. Bei uns
wire ein Kreativer auf die Unterstiitzung seiner Agentur angewiesen. So funktioniert
das auch meistens. Es reichen ja die Agenturen ein, selten Einzelpersonen. Wenn die
Agentur es sich nicht leisten kann und die Arbeit aber so Uberzeugend ist, dann wird
er vielleicht jemand anderen finden, der davon profitiert vielleicht sogar der
Auftraggeber oder sein Kunde. Da ist wahrscheinlich auch Kreativitdt im

Einreichungsprozedere notwendig. Aber dem ist definitiv kein Vorwurf zu machen. Das
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jemand an dem Wettbewerb nicht teilnehmen kann. Ist aber jemand einmal gelistet,
dann muss er ja sowieso durch verschiedene Stufen durch bis auf die Shortlist um
tberhaupt dann Bronze, Silber, Gold oder sogar den Grand Prix zu gewinnen, ist es ja
notwendig mal auf die Shortlist zu kommen. Das sind dann wieder die einzelnen
Bedingungen. Aber im Grunde genommen hat jeder kreative Mensch in der
Werbebranche auf der Welt die Chance einen Cannes Ldwen zu gewinnen. Das ist
grundsétzlich méglich. Es ist niemand ausgeschlossen. Das aber jemand sich die paar
Hundert Dollar nicht leisten kann, um einzureichen... dann geht es ja noch weiter. Man
muss auch dann die Einreichungen produzieren. Kann sein, dass da auch Kosten
entstehen. Also es gibt ja viele gute Ideen, die verlieren oder die gewinnen nicht, weil
sie einfach schlecht prasentiert sind. Und umgekehrt, es gibt viele sag ich einmal
Ideen, wo man nicht vermutet hitte von Vornherein, dass die gewinnen kdnnten, die
aber in ihrer Prasentation Stichwort Einreichfilm aulferordentlich gut gemacht sind, das
sie anscheinend bei den Jurymitgliedern so viel Eindruck hinterlassen haben, dass sie
nicht nur deswegen aber vor allem auch deswegen gewonnen haben. Bei
Kreativawards gibt es sehr sehr viele taktische und strategische Uberlegungen, welche
Arbeiten wo wie eingereicht werden. Uber das wie kann man diskutieren, also wie der
Einreichfilm gestaltet wird, wie aufwendig der gestaltet ist, wie originell und toll der ist.
Manchmal sind Einreichfilme besser als die urspringliche Kampagne. Man muss sich
auch Gedanken darliber machen, wo man einreicht bzw. in welcher Kategorie. Also
das ist schon ganz interessant, dass man durchaus eine digitale Kampagne, die den
Schwerpunkt aber Stimme und Musik hat, theoretisch auch in der Kategorie Radio
einreichen kénnte. Als erfahrener Einreicher kénnte man sich ausrechen, okay
vielleicht sind dieses Jahr bei den digitalen Arbeiten so viele Arbeiten, die outstanding
sind, das ich wahrscheinlich mehr Chancen habe mit derselben Arbeit in der Kategorie
Radio. Und die ganz fetten Agenturen, die leisten es sich dann, dass sie in beiden
Kategorien einreichen oder in mehreren. Und in ein, zwei, manchmal sogar in allen
Kategorien dann, mit ein und derselben Arbeit gewinnen. Da gibt es abgesehen von
deinem Kemnthema deiner Arbeit Kreativitdt auch noch andere Kriterien, ob jemand

gewinnt.
I: Das heiltt, man braucht schon Kreativitat bei der Einreichung?

IP: Ja Kreativitdt bzw. professionelle Unterstitzung bzw. Know How. In grofen

Agenturen gibt es dafiir eigene Leute, die sich nur um das so genannte Award
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Management kiimmern. Es gibt sogenannte Award Manager. Die gibts bei Demner
Merlicek & Bergmann in Wien zB, die gibts bei uns in der Serviceplan und es gibt auch
Kreative, die Goldideen entwickeln - so nennt man ja Ideen, die nur fir
Awardeinreichungen entwickelt wurden und gar keine kommerziellen Arbeiten sind im
Sinne von bezahlten Arbeiten. Diese Goldteams oder die Kreativen, die fir sclche
Goldteams arbeiten, die haben den Auftrag das Marketing fir die Agentur zu pushen
fiur die Awards und diese Goldteams wissen auch ziemlich genau, welche Ideen
grundsétzlich einmal greifen, da gehts dann ein bisschen auch um Trendscouting -
was ist ndchstes Jahr so groltes Thema - Augmented Reality war schon - was ist der
nachste heilte Scheilt. Dann sollte man sich Oberegen, wo man Stirken und
Schwachen hat, welche Filme oder wie man die Filme produziert fiir diese Awards,
was ist wichtiger - das Artwork oder die Kennzahlen wie effektiv die Kampagne war.
Ja und dann eben Kategorien. Also Award Management ist ein ganz ein spannendes
Arbeitsumfeld in Agenturen. Also wie gesagt bei Demner, Merlicek & Bergmann gibt
es eine Kollegin, die kimmert sich ausschliellich nur um die Werbepreise, weil das fir
DMB auch ein ganz wichtiges Kommunikationsmittel ist, welche Awards sie gewinnen.
Da gibt Leute die kritisieren das, aber grundséatzlich ist das auch eine Motivation fir
die Mitarbeiter Awards zu gewinnen, die dort zB auch Pramien gewinnen und Ruhm
und Ehre, Bekanntheitsgrad zu steigem. Das ist wie beim Fulball wenn ich Titel und
Trophden und Torjgerkrone gewinne, dann bin ich attraktiver fir spannendere
Aufgaben also zB Agenturen im Ausland usw. Awards sind ganz wichtig fir die
Branche.

|: Auch fur die einzelnen Personen...

IP: Und vor allem fir die einzelnen Kreativen. Ja klar. Weil wenn ich jetzt auf meiner
Liste habe: ich bin Gewinner von finf Lowen, sechs Nagel und sechs Venuse von
CCA, dann kann man mal davon ausgehen, dass der Kreative eigentlich ziemlich gut
unterwegs ist. Ob dann was dahinter steckt oder nicht, muss man dann im Alltag
sehen. Ob der dann einen Flyer fir eine Versicherung aufgabengemafl dem
Auftraggeber abarbeitet, ist wieder ein anderes Thema. Aber Awards sind ganz
wichtig. Ich sage nicht, dass es fir mich wichtig ist oder dass es fiir jeden oder fiir alle
Agenturen wichtig ist, aber es ist durchaus ein geeignetes Instrument, um Kreativitat
zu messen. Um wieder zuriick zu deiner eigentlichen Arbeit zu kommen. Wenn jemand

viele Awards hat aus unterschiedlichen Richtungen, also nicht nur Kreativ-Awards

XLV



195
196
197
198
199
200

201
202
203
204
205

206
207
208
209
210
211
212
213
214
215
216
217
218
219
220
221
222
223
224
225
226
227

Anhang

sondemn zum Beispiel auch Effies, wo Werbung auch Gber Effektivitat bewertet wird,
dann ist das ein Signal fir oder gegen die Person. Ich persdnlich als Kreativer habe
tberhaupt keine Awards oder nur ganz wenige und wenn dann nur unbedeutende,
habe aber auch meinen Job. Das muss also nicht bedeuten, dass jeder Awards
sammeln muss. Es gibt Kreative die wirklich gut sind und Gberhaupt keine Awards

gewonnen haben.

I: Mir ist aufgefallen wenn man sich so die Websites von grofen Agenturen in
Osterreich anschaut, die definieren sich ja hauptsachlich Ober Preise, welche sie
schon alle gewonnen haben. Kleinere Agenturen natirlich nicht. Irgendwie kommt es
mir so vor, wie wenn nur die Preise im Vordergrund stehen wiirden und sie bezeichnen

sich oft als kreativ usw. aber was genau das jetzt ist, das sagen sie nicht.

IP: Die Agenturen die sich Uber Preise in ihrer Marketingkommunkation definieren, also
zB auf einer Website bekannt geben, wie viel Awards sie gewonnen haben, in ihrer PR
Arbeit oder in ihren Prasentationen fir Neukundenakquise, da sieht man eigentlich bei
allen Agenturen, die Preise gewonnen haben, dass sie damit auch nicht hinter dem
Berg halten. Das sind meistens auch Agenturen, die im direkien Wettbewerb mit
anderen Agenturen stehen, die dhnlich agieren und ahnliche Preise haben. Kleinere
Werbeagenturen, die zB in diesen Wettbewerben nicht mitmachen oder mitmachen
aber nicht gewinnen, es ist meistens ersteres der Fall, aus welchem Grund auch
immer, zB weil sie es sich nicht leisten, weil wie gesagt es kostet dich Geld, oder weil
sie es nicht notwendig haben, gibt es ja auch solche Agenturen, die stellen sich diesem
Wettbewerb nicht. Und der Kunde, wenn der jetzt zB zwei Agenturen zur Auswahl hat
fur die nachste Zusammenarbeit in den nachsten Jahren und er hat eine Agentur die
zB bekannt gibt, das sie so und so viel Preise gewonnen hat und dieses Jahr die und
voriges Jahr die, und er hat eine andere Agentur auf demselben Radar liegen, die
damit dberhaupt kein Output liefert, egal ob sie es gewonnen haben oder nicht, der
muss deren Kreativitit vielleicht anders bewerten. Weil wenn man die beiden
vergleichen kann anhand ihrer Awards - er will sie ja vergleichen, sonst wiirde man sie
nicht gegeniberstellen - dann muss es andere Kriterien geben. Das kénnte zB dann
nicht nur Kreativitédt sein sondem zB auch die Kosten der Agenturen. Das kénnte aber
auch Strategie sein, also wie gut sind die im Strategic Planning - das ist eine eigene
Kategorie bei Agenturen. Es ist manchmal auch eine persdnliche Geschichte.

Manchmal ist die Kundenliste bzw. die Experience der Agentur wichtiger als deren
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228  kreativen Output. Wenn ich ein Automobilhersteller ware, dann wirde ich mir ja
229  eigentlich nur Agenturen ansehen oder in Erwdgung ziehen, die Erfahrung haben in
230  Automotiswerbung. Kreativitat ist nicht das einzige, das zum Erfolg fihrt. Aber wenn
231  es nurum Kreativitdt geht, dann ist der Wettbewerb dber Awards legitim und giiltig und
232  wenn da aber ein zwei Agenturen in der Liste sind, die da Gberhaupt nicht mitspielen,
233 muss man sich iberlegen, ob man sie weiterhin in der Liste behalt und wenn ja, wie
234 man einen fairen Vergleich dann halt. Das kénnte dann tatsachlich sehr sehr subjektiv
235 werden, weil dann vergleicht man wirklich Artwork. Aber ich habe schon so viele
236 unterschiedliche Bewertungskriterien von Agenturen erlebt, warum welche Agentur
237  einen Pitch gewinnt und einen Auftrag bekommt. Kreativitdt war interessanter weise

238 am seltensten der ausschlaggebende Punkt.

235 |: Ok sehr interessant, weil das Hauptziel von Werbeagenturen ist ja eine kreative ldee
240  so zu verpacken, dass das was der Kunde wiinscht, riberkommt und das mdéglichst

241 viele Leute aufmerksam darauf werden, meistens so das grobe Hauptziel.

242  IP: Maja das wirde ich nicht unterschreiben. Da misstest mit ein paar Kunden
243 telefonieren. Da wirde ich Marketingleiter bitten mir ein zwei Fragen zu beantworten,
244 um tats&chlich sie fragen, nach welchen Kriterien haben sie ihre Agentur ausgewahlt.
245 Und wenn du ehrliche Antworten kriegst, dann sind die meisten Antworten im
246 Wettbewerb ist es der Preis, also zB bei 6ffentlichen Ausschreibungen, weil der Staat
247  als Auftraggeber kann ja im Grunde genommen laut Ausschreibungskriterien eigentlich
248  keine Agentur beaufiragen, die teurer ist, als die andere. Theoretisch. Weil das zu
249  argumentieren, die sind kreativer, wird der Steuerzahler nur bedingt akzeptieren. Es
250 gibt bestimmte Kriterien warum eine Werbeagentur ausgewahlt wird wie zB der Head
251 Count also wie viele Leute werden auf diesem Etat oder auf diesem Kunden arbeiten,
252 wie viele Grafiker habts ihr eigentlich, wie viel Programmierer fir Webseiten, mit
253  welchen Dienstleistern arbeitet ihr zusammen, welche Compliance Vereinbarungen
254 habt ihr, welche Mitbewerber von meinem Markt sind bei euch in der Vergangenheit,
255  in der Gegenwart und in der Zukunft usw. Es gibt so viele unterschiedliche... also zB
256 der aufwendigste Etat oder die aufwendigste Ausschreibug der letzten Monate war der
257  vom AMA-Giitesiegel. Der hat Gber ein halbes Jahr lang gedauert. Und ganz ehrlich,
258  der kreative Output der Kampagne war sicher nicht das entscheidendste Kriterium. Es
255  gibt viele Kunden, die sagen, die haben mich besser verstanden - naja wos? Dann

260 gehts darum, wie das Briefing formuliert war. Es geht nicht nur um diese Sache
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261  (Kreativitdt). Kreative Werbung heiltt ja nicht dass sie zB effektiv ist. Und was ist dem
262  Kunden wichtiger? Dass er seine Mobel, seine Autos, seine Zahnpasten verkauft oder
263  das er schone, kreative Ideen fir viel Geld bei Mediaagenturen platziert, iiber die die
264  Leute reden oder die den Leuten gefallt. Schwierig. Der Idealfall ist beides. Aber es
265  gibt ja auch sehr viele Kampagnen, die als kreativ outstanding beurteilt und bewertet
266  werden, die aber letztendlich Gberhaupt nix bewegt haben.

267  |: Es heiltt ja immer - von der Literatur her - durch diesen ganzen Medieniiberfluss und
268 Werbungsiiberschuss usw., den die Leute schon gar nicht mehr verarbeiten kénnen,
269 dass man dann kreativ sein muss, um dberhaupt noch wen zu erreichen und auch
270 Produkte verkaufen zu kénnen.

271 IP: Da muss man nicht kreativ sein, da kann man zB auch mit Schockelementen

272 arbeiten oder mit nacktem Fleisch.
273 | Ist das nicht in gewisser Weise auch kreativ?

274 IP: Wenn Shocking Advertising oder Mude Advertising kreativ sind, dann waren
275 erstens alle Kampagnen so und zweitens wenn man sich jetzt die nackaten Engeln
276 von Michelangelo anschaut, dann sind sie ja nicht deswegen so interessant, weil sie
277  nackat sind. Und gleichzeitig gibt es aber zB Artwork von mehreren Sujets, weil da ein
278  Grafiker und ein lllustrator und ein Reinzeichner tage-, wochen-, monatelang daran
279  gearbeitet haben, aber das Motiv ist vielleicht ur langweilig oder die Geschichte, weillt
280 was ich mein? Also schwierig. Wenn du dir die Bewertungskriterien von Michael
281 Konrad anschaust, da ist ja Excellent in Art ein Pflichtkriterium, das ist die
282  Grundvoraussetzung um Uberhaupt einmal auf die Shortlist zu kommen. Also das ist
283  selbstverstindlich. Auffallen um des Auffallen Willens ist relativ einfach. Da kann ich
284  auch nackte Jungfrauen die Mariahilferstralte entlang peitschen. Da bin ich dberall in
285 der Zeitung und alle wissen vielleicht, wenn es gut geht wissen sie sogar wer der
286  Absender der Aktion ist, aber ob ich aber dann tatsichlich mehr Autos verkaufe oder
287  wie auch immer... Und was das fur eine Folgewirkung hat ndmlich auf die Marke und
288  auf die Botschaft das ist wieder was anderes. Auffallen alleine ist nicht das Kriterium.
289  Da sind wir wieder beim Eingang meiner Ausfiihrungen - oft ist es gar nicht das absolut
290 Meue, oft ist es die Zusammensetzung der richtigen Grundelemente einer Ildee.
291  Manchmal entscheidet die Auswahl eines Sprechers bei einem Werbespot, wie gut der
292  Werbespot ankommt. Es gibt ja auch Tests - Marktforschung. Und wenn man jetzt
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verschiedene Sujets in die Marktforschung schickt, bevor man sie tatsachlich um viel
Geld ausrollt, dann wird man draufkommen, dass vielleicht das Favoriten-Sujet, das
der Kreative bevorzugt hat oder sogar der Entscheider, der Kunde, gar nicht draulten
s0 ankommt, wie man glaubt oder wollte. Also kénnte man theoretisch den Werbespot
mit drei verschiedenen (das habe ich bei BMW gemacht) Sprechern synchronisieren
lassen und dann sind wir drauf gekommen, dass der Sprecher mit dem britischen
Akzent besser ankommt in Indien als der mit dem schottischen Akzent. Obwohl uns
der mit dem schottischen Akzent eigentlich von der Tonalitat her besser gefallen hat,
weil er wesentlich dynamischer war. Aber der Brite der ein bisschen gesungen hat, der
entspricht mehr dem kulturellen und gesellschaftlichen Konsens im Markt oder bei der
Zielgruppe. Und da diskutieren wir dann nicht mehr Ober Kreativitit sondem da
diskutieren wir nur mehr Uber Effektivitat.

I: Also kénnte sein bzw. ist eigentlich so, dass die Effektivitdt wichtiger ist als die
wirkliche Kreativitat, die hinter einem Werk steht?

IP: Genau. Da kommen wir dann zu dem Widerspruch, weil du gesagt hast, dass
eigentlich der Job einer Werbeagentur ist, kreativ zu sein. Da gibt es einige gscheide
Leute, die wiirden sagen nein, sie miissen erfolgreich sein, sie missen das Problem
losen, das der HKunde hat Problem Idsen ist eigentlich die bessere
Aufgabenbeschreibung einer Agentur, als kreativ zu sein. Wenn ich das Problem eines
Auftraggebers 16se mit meiner ldee, dann kann die Idee selber vollkommen fad sein,
vielleicht sogar schon da gewesen sein, von wo anders geklaut, aber er verkauft mehr
Waschmittel. Dann wird der Kunde hichst zufrieden sein. Meine Kollegen von anderen
Agenturen, die werden mich wahrscheinlich ... dafiir. Aber ganz ehrlich - ich arbeite
im Auftrag meiner Kunden. Ich definiere mich ja nicht iber meine Awards, oder iiber
meine aullergewdhnliche Kreativitat, die da vielleicht definiert wird durch - und das ist
ja eine Diskussion, die oft bei Awards Verleihungen gefiihrt wird, schon mal da
gewesen oder nicht. Ganz ehrlich - nach iiber 2000 Jahren oder viel langer, seit der
Mensch kommuniziert, findet quasi Kommunikation im Sinne von Advertising statt.

Eine Idee zu haben jetzt, die vorher noch nicht da gewesen ist hm...

I: Ist kaum mdglich. Auller man verpackt die ldee wieder mit neuen technischen

Méglichkeiten, aber das hangt ja dann auch nicht von der ldee ab.
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324  IP: Ja, aber das ist das, was ich am Anfang gemeint habe. Wenn man die Dinge richtig
325 neu zusammenstellt. Zum Beispiel: Rapid ist relativ oft dsterreichischer Fultballmeister
326 geworden, aber jedes Mal wenn sie Meister geworden sind, waren es andere Spieler
327 und es waren andere Trainer und es waren andere Umstinde und der Meistertitel in
328 bestimmten Jahren war wahrscheinlich mehr wert als der Meistertitel in anderen
325  Jahren, weil die Umsténde vielleicht schwieriger waren. Ich glaube der Meistertitel von
330 Red Bull Salzburg ist jetzt weniger wert gewesen letztes Jahr, wenn da zwei drei
331 andere Mannschaften gewesen wéren, die da besser performt hatten. Ware der
332  Meistertitel von Red Bull Salzburg wesentlich héher zu bewerten, weil die Konkurrenz
333 einfach starker war. Da gibt es so viele Dinge, die da mitspielen und genauso ist es
334  bei ldeen. Eine alte ldee mit neuen technischen Mitteln umzusetzen, ist quasi ein
335 Revitalisieren von etwas und das find ich kann man durchaus honorieren auch im
336  Sinne von Kreativitat oder Awards.
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I: Wie sind Sie in die Werbebranche gekommen?

IP: Weil ich nichts gelernt habe. Aulter Matura.

I: Hat es da vielleicht frilher schon in die Richtung Interessen gegeben?

IP: Ja, mein Vater war Werbefilmkameramann war und daher war fir mich die

Motivation schon als Kind da - entweder ich gehe zum Film oder ich gehe in die
Werbung.

I: Was bedeutet Kreativitat fiir Sie?

IP: Die Kunst Frei denken zu diirfen und das auch konsequent zu praktizieren.
Kreativitat kann man nicht lernen, weil jeder Mensch kreativ ist. Das Problem ist nur,
dass es bei vielen Menschen in der Kindheit abgetiitet wurde. Man kann es aber

wieder beleben.

I: Man kann es also trainieren?

IP: Trainieren auch, aber ich glaube eher an in dem Sinn an die Widerbelebung.
Wenn es jemand abgetdtet hat, muss man das nicht, es geht einfach darum es
wieder wach zu kilssen. Und das geht nur dann, du dir selber erlaubst frei zu denken
und wenn dich auch sonst von niemandem daran hindemn lasst. Kinder kénnen sich
nicht wehren, aber Erwachsene schon. Unser Erziehungssystem, Bildungssystem
und viele gesellschaftliche Normen filhren einfach dazu, dass der jedem Kind

natiirlich gegebene Kreativitdtsdrang nachhaltig abgetttet wird.

I: Kreativitat ist also angeboren. Gibt es trotzdem Voraussetzungen fir die
Kreativitat?

IP: Das ist schwer zu beantworten. Vielleicht ist es Durchsetzungswillen,
Protesthaltung und Neugier. Neugier ist aber auch eine Grundeigenschaft, die jedes
Kind hat. Dias kann man natirlich auch sehr gut abtéten. Mit Verboten, mit

Drohungen, mit Religion, mit repressiven Malknahmen aller Art, mit Angst.
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I: Wie entstehen kreative Ideen aus lhrer Sicht? Gibt es da einen gewissen Prozess

oder passiert das, wenn man gerade nicht daran denkt?

IP: Da gibt es ein paar Grundsatze. Kreativitdt bedeutet chne Input kein Output. Ich
meine damit dass Kreativitdt damit zusammen hangt, das erlernte Wissen, erlernte
Eindriicke oder spontane Ideen einfach frei miteinander kombiniert werden.
Gesehenes, Gehores, Erlebtes verarbeitest. Besonders auch medial Eindriicke, die
du halt gewinnst, durch dein Medienverhalten - das ist alles der Input, dass dein
Ergebnis mit beeinflusst und je gréfer hier der Input ist, umso breiter ist das Portfolio,
das du dann von dir geben kannst. Augen offen halten, Ohren offen halten und
maglichst viele Eindriicke sammeln. Dann kannst du auch maglichst eindrucksvolle
Dinge von dir geben. Das nachste ist - es gibt keine Zensur. Weder wenn du alleine
fur dich nachdenkst und schon gar nicht in Gruppenmeetings. Das ist einfach nicht
okay, wenn du in einem Gruppenmeeting, wenn irgendjemand irgendeine ldee hat,
die du vielleicht fir dumm oder schlecht haltst, das dann auch bewertest. Das geht
auf gar keinen Fall. Es gibt so Killerargumente (das traut sich der Kunde nie, das
geht zu weit, das ist zu provokant). Man kann jede |dee natiirfich mit solchen
Argumenten zu Grabe tragen. Gedanken sind frei. Speziell in einem Kreativprozess
darf man alles denken und sagen. Speziell in einem Gruppenmeeting sehe ich mich
als Teilnehmer eines solchen Meetings auch immer verpflichtet iiber jede AuRerung
der anderen, genau nachzudenken und versuchen daraus etwas zu machen, weil oft
aus einem villigen Blddsinn etwas Geniales entstehen kann, wenn man sich nur
selbst gestattet, diesen anfangs vielleicht dumm erscheinenden Gedanken zu Ende
zu denken. Wenn man immer nur das denkt, was ich glaube, dass man denken darf,
und weiter darf man nicht denken, dann kommt nichts dabei heraus. Es muss
bewusst versucht werden Konventionen, Grenzen zu sprengen und einfach auf die

Art und Weise Neues schaffen.

I: Ist es nicht oft so etwas Meues nicht mehr méglich ist und das es doch oft etwas

Altes neu kombiniert ist?

IP: Es gibt Ideen, die tauchen immer wieder auf, weil sie die Leute vergessen haben.

Aber prinzipiell gibt es kein kreatives Problem, wo jemand behaupten darf, dass man
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das nicht mehr anders IGsen kann. Es gibt immer einen Weg.

I: Es gibt immer irgendetwas Neues, das man erschaffen kann?

IP: Unbedingt, wenn du daran nicht glaubst, dann hast du den Beruf verfehit. Du
kannst jedes konzeptionelle kreative Problem auf neue Art I5sen. Ob das dann gut
oder schlecht, wirkungsvoll oder nicht ist, ist etwas anderes. Aber es gibt im Prinzip
fir jede kreative Aufgabe, immer wieder eine neue Losung. Manchmal wiederholen
sich Dinge. Das liegt daran, dass den beteiligten Personen nichts Besseres
eingefallen ist. Aber nur weil ihnen nichts eingefallen ist, heiltt es nicht, dass es das
noch nicht gibt. Kein Kreativer kann sagen: Eine bessere Idee als die, die ich jetzt

habe, gibt es nicht. Es gibt nichts Endgiiltiges.

I: Um zuriick auf die kreative Idee zu kommen - welche Bewertungsmethoden der
Kreativitdt kenne Sie und welche ziehen Sie heran zur Bewertung einer kreativen

Idee?

IP: Ich arbeite nach wie vor nach der so genannten USP-Strategie. Eine von vielen
Kreativitdtstechniken, die aber alle auf das gleiche hinauslaufen. Es geht somit um
das einzigartige VVerkaufsversprechen. Du musst bei jedem Produkt schauen, dass
es so beschaffen ist, das es einen USP besitzt. Wenn es technisch keinen gibt, weil
das Produkt mit anderen austauschbar ist, dann musst du einen kommunikativen
USP finden, der dich eindeutig mit einem Versprechen von den Aussagen der
Mitbewerber abhebt. Da gelten dann fiir jede Botschaft letztendlich ein paar
Grundsiatze. Ist die Botschaft relevant, hebt sie mich vom Mitbewerb ab, hat sie das

Zeug dazu, dass sie zur Botschaft wird, an die sich auch jemand erinnert.

I: Wenn diese Merkmale auftreten, dann ist das Kreativitit?

IP: Da gibt es noch ein paar andere Kriterien. Passt es zur Zielgruppe, versteht es

die Zielgruppe.

I: Das hat dann nicht mehr so viel mit Kreativitdt zu tun. Das ist dann eher, ob es

passend ist?
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IP: Wir reden von Kreativitit in der Werbung. Mein Job ist es Produkte,
Dienstleistungen zu verkaufen, im weiteren Sinne beim Empfanger der Botschaft
eine Bewusstseinsdnderung herbeizufithren. Das kann ich nur mit einer Botschatt,
die mich von den anderen abhebt, die relevant ist, die zum Produkt und zum Markt
passt, die auch von der Zielperson verstanden wird. Es niitzt nichts, die auf den
ersten Blick genialste erscheinende Idee ist wertlos, wenn die Zielperson, die meine
Botschaft empfangen soll, die gar nicht verstehen kann. Du musst dir immer auch im
Klaren sein, wer deine Botschaft horen soll. Wenn die Botschaft zwar gut ist, aber an
der Zielgruppe vorbei geht, weil sie das nicht verarbeiten kann oder will, ist sie
schlecht. So genial sie auch erscheinen mag. Es gibt viele Werbungen, die tolle
Kreativpreise gewinnen, die aber nichts verkaufen, weil sie am Produkt, am Markt

oder an der Zielperson einfach vorbeischrammen.

I: Dann muss Kreativitat nicht immer dabei sein?

IP: Wenn das Ziel ist in Cannes einen Preis zu gewinnen, deckt sich das nicht
unbedingt mit dem Ziel mein Produkt entsprechend gut zu verkaufen. Es gibt viele
Dinge, die werden nur gemacht um Jurys zu beeinflussen, die aber am Markt véllig
vorbei laufen. Kann auch eine Strategie sein, wenn das Ziel bedeutet, gewinne einen
Preis. Manche Kunden wollen das. Das kann auch eine Umweg-Rentabilitat
erzeugen, aber ist nicht zwangslaufig der Fall. Die Zielsetzung muss klar sein.

Matirlich gibt es viele Beispiele, wo das beides funktioniert.

I: Beziglich der Kreativpreise - wie wichtig finden Sie Kreativ- und Werbepreise?

IP: Als ich jung war, waren sie fiir mich wichtig. Da habe ich geschaut, dass ich beim
CCA ein paar Veneri gewinne, Staatspreise, Print-Anzeigen des Jahres (damals
noch Print-Oscar). Das ist insofern wichtig, weil es den Marktwert des Kreativen und
auch den Agenturwert erhdht. So gesehen sind Kreativpreise eine Wahrung. Die
Bitcoins in der Kreativbranche. Sie sind auf keinen Fall unwichtig. Sie haben

durchaus einen entsprechenden Stellenwert.

I: Wie sehen Sie die Bewertung von Kreativitdt bei solchen Preisen? Ist das sinnvoll?
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Kann das objektiv sein?

IP: Als ich noch in grolfen Agenturen gesessen bin, bin ich auch in Jurys gesessen
und habe gewonnen, weil es eine ausgemachte "Gschicht" war. Stimmst du fur mich,
stimme ich fiir dich. Das ist der Modus in den Jurys. Da wird es dann ziemlich
schwierig, wenn du Freelancer bist und keine Agentur im Riicken hast. Wenn du aus
einer grolten Agentur kommest, die viele Sachen eingereicht hat, dann bist du ein

wichtiger Sparring-Partner fiir die anderen groften Agenturen.

I: Welche Kriterien werden bei den Kreativpreisen herangezogen? Gibt es eine
gewisse Vorgabe fir die Jury?

IP: Creativ Club Austria - da wird alles bewertet, was eingereicht wurde. Eine
Einreichung kostet Geld. Der Club ist ein Verein und der lukriert Einnahmen aus den
Einreichungen. Je mehr eingereicht wird, umso mehr hat der Club Capital und umso
rauschender wird das Fest. Das heilst jeder der eine Arbeit einreicht und sei sie noch
so schlecht, hat das Recht darauf, dass sie bewertet wird. Da gibt es normalerweise
einen Erstdurchgang. Da wird alles relativ schnell angeschaut und durchgesiebt. Da
macht man sich vorher einen Modus aus. (zB wenn mind. einer die Hand hebt,
kommt die Arbeit in die ndchste Runde) Natirlich hebt jeder bei seiner eigenen Arbeit
die Hand. Wer da nicht in der Jury sitzt, mit einer mittelmafigen Arbeit, der hat schon
ein Problem. Auch wenn es eine gute Arbeit ist, aber es ist niemand da, der sie
verteidigen kann, dann hebt auch keiner die Hand. Jeder schaut natiifich, dass seine
eigene Arbeit gewinnt. Interessant ist sicher ein Abgleich zwischen Jurymitgliedern
und den ausgezeichneten Arbeiten. Mit einer grottenschlechten Arbeit kann man
trotz dieser Tatsachen keinen Preis gewinnen. Es gibt viele gute Arbeiten und viele
gute Ideen, wenn das Niveau sehr hoch und gleichwertig ist, dann entscheiden
andere Dinge auch noch - persdnliche Vorlieben, Geschmack oder persénliche

Praferenzen, aus irgendeinem Grund.

I: Dann ist die Bewertung aber rein subjektiv oder?

IP: Wenn ich Jury-Mitglied bin, dann bewerte ich das, was ich fir gut halte. Da legt

auch jeder andere Malistibe an, ohne dass man jemandem Befangenheit unterstellt.
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Anhang

Jeder findet etwas anderes gut. Dann gibt es eine Meinung, die sich bei den meisten
deckt, die sagen, das ist wirklich gut. Wenn es sehr viele und sehr gute Arbeiten gibt,

entscheiden einfach andere Kriterien auch noch.

I: Bezogen auf die Arbeit in Agenturen/Werbebranche - wie wirkt sich Druck auf die
Kreativitat aus?

IP: Bei mir funktioniert Kreativitat unter Druck. Das ist eine sehr personliche Sache,
weil jeder an seine Arbeit anders heran geht. Die Schlagzahl ist sicher abhangig von
Termindruck, erzielbarem Prestige oder Geld und personlichen Préferenzen. Jeder
ist in einem anderen Gebiet gut. Eines ist sicher - du kannst die endgiiltige wirklich
beste Idee nicht zeitlich vorhersagen. Das ist die grofte Unwagbarkeit, weshalb man
Kreative auch nicht in Stunden bezahlen kann. Wie lang du dariiber nachgedacht
hast, ist einzig allein dein Problem. Wenn du die Idee schneller hast, gut fiir dich.
Wenn sie nicht gleich kommt und du ein paar Nachtschichten brauchst und dann
noch immer nicht zufrieden bist, ist das auch dein Problem. Das ist etwas, was man
nicht vorher sehen kann. Manchmal habe ich schon wéhrend einem Briefing die ldee
gehabt, oft ist sie erste drei Stunde vor der Prasentation gekommen. Das kann man
nicht vorhersehen. Oft gewinnst du mit einer Kampagne, wo du dich im Nachhinein
wunderst, dass sie dem Kunden so gut gefallen hat, weil du selbst mit dir nicht
zufrieden warst. Dass man eine Qualitat einer Idee Uberhaupt erkennt, aus dem kann

man etwas machen.

I: Sollte eine personliche Voraussetzung sein?

IP: Das sind Erfahrungswerte. Die hast du wahrscheinlich am Anfang nicht so .Ich
habe begonnen als kleiner Texter und hab mich relativ schnell hocharbeiten kénnen.
Da bist du zuerst vom Feedback der anderen abhangig und irgendwann entwickelt
sich dann eine eigene Urteilskraft, wo du sagst, das hau ich jetzt nicht in den
Mistkiibel, weil das ist gut.
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