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Was ist Brand Cre-Activity?

Im Grunde genommen, auf den kleinsten gemeinsamen Nenner heruntergebrochen,
nichts anderes als die Reduzierung von Komplexitat und daraus abgeleitete Vorwiértsgange
fiir neue neuronale Pfade. Das Wort ,,Brand Cre-Activity“ ist neu, das Verfahren oder die
Methode vielleicht nicht. Jeder Leser dieses Buches, der sich mit Maturana, Varela, Da-
masio und dem grofien Vorvater und allumfassenden Denker der Kommunikation Niklas
Luhmann beschiftigt, wird feststellen, dass es hier um Autopoiesis geht. Wenn Sie das
Wort zum ersten Mal horen und es nicht verstehen, ist das nicht weiter schlimm, weil es
sich hier um Planung und Abldufe von Denkstrukturen handelt. Ganz einfach so wie die
klassische Philosophie funktioniert oder funktionieren sollte. Marken sind im Grunde ge-
nommen nichts anderes als rhetorische Kristalle. Und die Rhetorik als Unterabteilung der
Philosophie kann hier Grofles dazu beitragen — wenn man sie lasst! Rhetorik als Autopoie-
sis im Hinblick auf Denkstrukturen verstanden und nicht heruntergekommen oder ver-
kommen zu allfélliger Singvogeldressur, die Menschen vorgaukeln méchte, dass sie etwas
Tolles, Perfektes oder Divergentes machen, wenn sie nach Formeln oder irgendwelchen
anderen kondensierten Theoremen der Rhetorik vorgehen. Rhetorik ist nichts anderes
als das stindige Neuordnen von Gedanken und, sind wir mal ehrlich, neuen Gedanken.
Da uns die Tragheit unseres Gehirns taglich vorgaukelt, dass wir alleine schon, wenn wir
denken, neu denken, erliegen wir der fatalen Fehleinschitzung, etwas Neues erstellt oder
abgeliefert zu haben. In Wirklichkeit sind 90 % unserer Gedanken alt, wir sortieren sie nur
neu oder bringen unsere Vorurteile in eine neue Position.

Brand Cre-Activity ist der Versuch, aus diesem Hamsterrad herauszukommen und
nicht heute mit den Uberzeugungen von gestern die Markenthemen von morgen 1sen
zu wollen. Brand Cre-Activity ist auch keine angenehme Kreativitit fiir Marken, sondern
unruhig, frech, dreist, grenziiberschreitend und entfesselnd und entgrenzend bis zum An-
schlag.

Brand Cre-Activity ist nach meinem zusammen mit Jan Untiedt verfassten letzten
Buch ,,Events — Erlebnismarketing fiir alle Sinne. Mit neuronaler Markenkommunikation
Lebensstile inszenieren ein weiterer Schritt, wirksam ins Unbewusstsein von Menschen
einzudringen - ein Schritt auf dem Weg, statt ,,Share of Market® und ,,Share of Voice®
die einzig wirklich giiltig relevante Wéhrung in der Kommunikation zu erreichen, den
»Share of Heart®. Da wir {iber diesen ,,Share of Heart schon geschrieben haben, finden Sie
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Vi Was ist Brand Cre-Activity?

hier eine schone Wiederholung. Wiederholungen sind nicht schlecht. Der Mensch oder
sein Gehirn liebt mehr vom Selben. ,,Brand Cre-Actrivity® ist ein Ruck in die entgegen-
gesetzte Richtung, fernab von jedem quantitativen Messen, Zihlen und Wiegen, mit dem
die Marketinglehre jahrzehntelang die Mérkte terrorisiert hat. Vorbei sind die Zeiten von
Liigengeschichten via Performance-Charts, Excel-Listen oder Cross-Rating-Points. Wenn
Sie den Mut und die Lust haben, sich in einen kreativen freien Fall zu begeben, werden
Ihnen die Ausfithrungen gefallen. Wenn nicht, bleiben Sie bei Ihrer Meinung. Sie wird
vom Markt auf der Basis des Cluetrain Manifestes ohnehin geandert und revidiert werden
miissen. Wenn Sie sich meinen Grundiiberzeugungen anschlieflen konnen, sollten Sie je-
doch nicht vergessen, dass es immer mindestens zwei Wahrheiten gibt, meistens noch viel
mehr. Oder ganz nach Heinz von Foerster: ,Die Wahrheit ist die Erfindung eines Liigners®

Viel Spaf3 beim Kreuz- und Querlesen und -denken. Sie finden zwar eine Gliederung,
konnen aber an jeder Stelle aufschlagen, um neue freudvolle schnelle Vorwiartsgiange mit
Brand Cre-Activity einzulegen.

Kein Danke - sondern Bewunderung!

Meine Bewunderung gilt allen, die an diesem Buch mitgeholfen haben. Ohne die es
nicht hitte entstehen kénnen und die mit wachem, kritischen Geist den Autor auf den Bo-
den zuriickgeholt haben. Deshalb hier und im vollen Bewusstsein, dass Biicher nicht frei
nach Camus in der Vereinzelung des Menschen entstehen, ein herzliches Dankeschén an

Adelheid Klipphahn-Kramer
Inge Haubrich

Leonie Kainka

Meike Decker

Britta Stahrs
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Was Marken markieren?

Zusammenfassung

Eine Marke ist kein Konstrukt, kein Zielgebiet fiir Positionierungen und zwanghafte
Zuweisungen eines einzigen USP! Eine Marke ist wie ein Mensch, der mit viel Sorg-
falt, Liebe und Aufmerksamkeit grofigezogen wird. Das Ergebnis sind Charakter und
Personlichkeit! Brand Cre-Activity ist dabei die Roadmap fiir die Dream-Society, das
Zeitalter der Psyche, in dem zu weiten Teilen Trdume in Markenkonzepten ihre kom-
munikative Prasenz haben werden.

1.1 Mensch, Marke!

Eine Marke ist ein lebendiges Wesen jenseits jeder Marketingtechnokatrie. Etwas, was sich
auf der Basis einer Grundstruktur stetig verdndert und entwickelt!

Die Psyche einer Marke kommt im Idealfall aus Traumen und erzeugt Trdume! Sie steht
im neuropsychologischen Dialog mit dem Unbewusstsein und ist {iber das Reservoir von
Traumen hinaus im Idealfall eine moglichst faszinierende, kreative Produktidee. Eben
Brand Cre-Activity! Sie fesselt, entfesselt und entgrenzt moglicherweise auf sehr positive
Art Gedanken- und Lebensmuster von Menschen. Thre Kreativitit ist ein proaktiver Vor-
gang neuer Gedankenkonstrukte - sinnbildlich das Einlegen von Vorwirtsgangen.

Markenartikel sind immer emotionale Angebote oder dariiber hinaus noch viel mehr:
emotionale Versprechungen! Das Vertrauen in die Eigenschaften von Produkten und
Marken ist nicht das Entscheidende, sondern der Glaube an das Produkt! Die Phantasie,
die Traume, die mit dem Produkt der Marke und der Marken auch ausgeldst werden. Somit
sind rationale Uberpriifungen von Produkteigenschaften nicht notwendig, und auch die
sachlichsten und angeblich tiefgriindigsten Ratio-Argumentationen sind im Hinblick auf
den Konsumenten, der heute, wie schon gesagt, Prosument heif8t und nicht mehr konsu-
miert, sondern sich im Dialog mit der Marke befindet, nicht relevant! Hans Domizlaff, der

J. Thinius, Brand Cre-Activity, 1
DOI 10.1007/978-3-658-01202-1_1, © Springer Fachmedien Wiesbaden 2013



2 1 Was Marken markieren?

Erfinder der Marke in den 20er, 30er Jahren und Vater des Markenartikels, bezeichnet die-
sen Glauben an die Marke als Fetisch! Was damals alles entstand! Die Marken kennen wir
heute teilweise nicht mehr: die Attika-Zigarette oder Ernte 23, eben weil Hans Domizlaff
bei Reemtsma, das ist heute BAT (British American Tobacco) in Hamburg, arbeitete.

>  Beim Fetisch sind wir ganz dicht am Traum und an der Steilvorlage fiir Brand
Cre-Activity. Fetische werden leider immer seltener! Damit wird auch die Not-
wendigkeit groBRer, Gefiihlsangebote als additive Komponenten zum Produkt
zu entwickeln. Sie sollen dem Prosumenten das bieten, was er fortwahrend
sucht: eine Art Heilsversprechen oder sakulare Trostung!

Emotionen sind im Netzwerk des Brand Cre-Activity ein Lebenselixier! Sie bedeuten Vi-
talitdt und Reason for Being. Damit wird unsere Selbstvergewisserung abgesichert. Sie
unterscheidet uns von anderen und gibt Antworten auf die Fragen: ,Wo kommen wir
her?“, ,Wo wollen wir hin?“ und ,Wer sind wir?“ Sie miissen wesentlicher Bestandteil von
Produktangeboten und Marken sein!

Emotionen entstehen in verschiedenen Teilen des Gehirns, sie werden dort laufend
komprimiert, iiberpriift, aussortiert und neu konfiguriert.

1.2 Freudentidnze der Synapsen mit Brand Cre-Activity

»  Brand Cre-Activity ist die sich selbstentwickelnde Roadmap fiir die Dream
Society! Nach der Industrie- und Informationsgesellschaft kommt das Zeitalter
der Psyche. Das besteht zu weiten Teilen aus Trdumen, die, wenn es gut geht,
hoffentlich unendlich in Markenkonzepten ihre kommunikative Prasenz haben
werden.

Dieses Buch hat nicht Antworten auf alle Fragen. Aber es erzeugt Fragen, die sich beim
Lesen automatisch stellen und 6ffnet den Blick fiir neue Losungen.

Entscheidend sind Trdume statt sogenannter Realitdten. Es geht, wie schon vorher aus-
gefithrt, um Regelbruch statt Regelbefolgung! Um Faszinieren statt Richtigmachen! Anta-
gonismen statt Ankommen - Wollende - Akzeptanz! Die Verabschiedung von liebgewor-
dener, vorauseilender Kompromissbereitschaft.

Damit ist Brand Cre-Activity der entscheidende Reiz-Leiter-Ablauf in unseren Kopfen
und Gehirnen. Der Vorgang, der dariiber entscheidet, ob Kommunikation oder eine Mar-
kenbotschaft der Billionen Synapsenverbindungen des Gehirns hangenbleiben oder aus-
sortiert werden. Brand Cre-Activity ist das Lebenselixier und das Start-Up fiir alle Ideen
und Emotionen. Marken, auf den Kern gebracht, sind nichts anderes als viel Emotion und
eine grofle Idee. Brand Cre-Activity ist der Vorwértsgang unserer neuronalen Feuer im
Gehirn bis in die feinsten Veristelungen der Physis. Jenseits stupider Kreativititsmethoden
und diesseits im Zentrum unserer ureigenen kreativen Fahigkeiten, unserer wahren krea-
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tiven Grof3e, die tief im impliziten System, dem Unbewusstsein, liegt — eben dort, wo alles
chaotisch, surreal und absurd, drunter und driiber geht. Wie im wahren Leben!

Cre-Activity bringt uns in den Lebensschwung nach dem Motto ,Warum nicht?!* statt
»Aber, aber...!“ Brand Cre-Activity ist nicht nur das Salz der Marke! Das gibt es schon lan-
ge durch eine Vielzahl von supertollen Markenentwicklungen und Angeboten. Bei Brand
Cre-Activity geht es um mehr! Brand Cre-Activity ist Markenpfeffer feinster indischer
Provenienz! In subtiler Dosierung, mit Gefiihl angewendet. Um dahin zu kommen, wohin
man mit Salz alleine nicht hinkommt, ins Unbewusstsein der Menschen!

Sie erhalten den Beweis, dass der Satz ,,There is no business like unusual brand-busi-
ness!“ stimmen muss! Marke kommt von markieren, Marken sind somatische Marker im
Gehirn. Sie helfen neue Synapsenverbindungen herzustellen, Gedankenkonstrukte zu ini-
tiieren und den Synapsenspalt zu tiberspringen.

In der Amygdala, dem Mandelkern, sind sie Interaktionsherde! Marken - Freudenfeuer
fiir den Mandelkern! Dabei miissen wir immer daran denken: Grenziiberschreitungen sind
nicht alles, aber nichts ist ohne Grenziiberschreitung. Das Plausible des Nicht-Plausiblen
statt das Mehr vom Selben, das Mehr oder Weniger vom anderen, vom divergierenden und
chaotischem ,,Irr-sinn®!

Aus Realitdt wird Wirklichkeit via Sur-real-litat oder Ab-sur-ditat. In weiteren Kapiteln
konnen Sie lesen, was Sie iiber die Psyche einer Marke, getragen von den Strukturen und
Netzen von Brand Cre-Activity, immer schon wissen wollten, aber sich nicht getraut haben
zu fragen.

1.3 Schoner Irren, das Forderkonzept des kreativen Wohlgefiihls!

Ideen sprudeln natiirlich nicht immer von allein! Aber wenn wir uns konzentrieren, kon-
nen wir da nachhelfen. Wichtig ist, dass wir entspannt sind, uns geschiitzt, behaglich, wohl
fithlen und assoziative oder auch verriickte, gern auch irr-sinnige Gedankenketten flieflen
lassen konnen. Was uns daran hindert, sind Angst, Stress und kérperliches Unbehagen.

Jeder, aber auch wirklich jeder, ist von Geburt genetisch auf Kreativitdt gepolt, oder
sagen wir es einmal so, er hat ausreichende Kreativitit. Leider beginnt das mit dem Eintritt
in den Kindergarten oder in die Schule progressiv abzuschmelzen. Schauen wir uns doch
einmal an, wie unbefangen, irr-sinnig und grotesk, liebenswert und kreativ Kinder mit den
Dingen des Lebens in ihrem Zimmer umgehen. Und schauen wir uns die gleichen Kinder
noch einmal an, wenn sie dann die Grundschule verlassen. Weniger kreativ, weniger spon-
tan, angepasst und auf das deduktive System der Pddagogik ,Wenn - dann® gepolt! Das
heif$t: Kreativitdt ist wie ein Muskel, der trainiert werden muss, und Kreativitit braucht
natiirlich eine Atmosphire, braucht auch eine Organisation. Vielleicht sogar eine Verwal-
tung, damit gute kreative Gedanken nicht versickern und insbesondere aus dem ,,kreativen
freien Fall“ produktive Ergebnisse und Losungen gewonnen werden.

Alle diese Entwicklungen der Adoleszenz, der Schulzeit, aber auch insbesondere Hier-
archien, Konformitatsdruck und rigide Wertesysteme haben uns alles andere beigebracht
als auszuscheren. Im Gegenteil, sie haben die Schere im Kopf immer grofler werden lassen!
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Jeder hat seine eigene Methode, wie er sich kreativ konditioniert, ob unter der berithm-
ten Dusche oder beim Walking oder Waldlauf. Man kann auch musizieren, zeichnen, sin-
gen! Was auch immer wir tun, Kreativitat ist im Grunde genommen nichts anderes als das
zu sehen, was alle anderen sehen, nur etwas anderes dabei zu denken!

So einfach ist es aber nicht, gewohnte Wege und Denkschemata zu verlassen! Kreativ
ist heute alles. Die Informationsgesellschaft und das Zeitalter der Psyche kommen ohne
Kreativitdt nicht aus! Auch das Umsetzen von Ideen, von Gedankenblitzen erfordert Kre-
ativitat. Denn eine Idee haben, konnen viele; wichtig ist, diese Idee umsetzen zu kénnen!
Damit wiren wir bei der Frage der Moral. Welche Rolle spielt die Moral auf der Ebene
der Brand Cre-Activity? Im Zeitalter der Nachhaltigkeit wissen wir natiirlich, dass Moral
wichtig ist! Es ist entscheidend, was wir achten, was wir schitzen. Es geht nicht um die
Shareholder-Value, die auch zu den iibertriebenen Gehaltsordnungen von Vorstanden in
deutschen DAX-Unternehmen fithrten. Heute will man mehr! Man will wissen: ,,Wie wird
der Audi in China und Ruménien tatsdchlich zusammengebaut? Gibt es dort Kinderarbeit
oder nicht?“ und vieles andere mehr in dieser Richtung.

Die Marke und ihr psychologischer Kern biindeln und stabilisieren Erwartungen auf
unterschiedlichste Art durch Bilder, Emotionen, Logos und Slogans. Deshalb ist es immer
wichtiger, Marken auch moralisch aufzuladen, wie zum Thema Nachhaltigkeit, Langfris-
tigkeit, Glaubwiirdigkeit, und eine bestimme Gefiihlswelt zu vermitteln! Das ist im Netto-
Netto-Ergebnis von wirksamer Kommunikation ein ganz wichtiger Punkt!

> Brand Cre-Activity ist das, was dort erzdhlt wird, ob nun Storytelling, alte
Geschichten oder effektive Formen der Narration angewendet werden. Langst
haben die Marken die Funktion religidser Riten Ubernommen, und weil nicht
mehr gebetet wird, ist die Marke im Grunde genommen ein willkommener
Ersatz. Das alte Sender-Empfanger-Modell ist schon lange liberholt!

Brand Cre-Activity ist das ,andersherum Denken“! Denn um dahin zu kommen, haben
verschiedene Managementmoden und Managementphilosophien in der Vergangenheit
eine Reihe von Fallen aufgestellt. Die grofite Falle ist die der Kreativitdtsmethoden. Ange-
fangen von Brainstorming, in kuscheliger Runde, mit schon knarzenden Filzschreibern auf
dem Flipchart, bis hin zu kreativen Sessions in Sporthotels oder kontemplativen Kunstho-
tels. Man muss das Bekannte, muss das Vertraute, auch das Nette und Gemiitliche verlas-
sen! Und zwar radikal! Wie in der Kunst geht das nicht ohne kreative Zerstorung!

Immer wenn eine neue Kunstrichtung entstand, ob von Ready-mades mit Marcel Du-
champ, ob Andy Warhol mit seiner Konsumkunst oder die jungen Wilden, musste man
sich absetzen, man musste das Alte radikal hinter sich lassen, um zu neuen Ansitzen zu
kommen! Der grofite Feind von Kreativitit sind Kreativititsseminare und Biicher iiber
Kreativitat!

An dieser Stelle lohnt ein Blick auf die Kunst: Insbesondere die letzte Documenta hat
gezeigt, dass Kunst vielleicht gar keine Kunst ist. Oder dass es sie gar nicht gibt. Aber was
ist sie dann?
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Abb. 1.1 Stufen der kreativen
Exzellenz

1.4 Wege zur kreativen Exzellenz

Bleiben wir beim Thema Kreativitdt. Die Leute, die die alten Denk- und Handlungsweisen
in Frage stellen, ob es Organisationen, das heif$t Unternehmen oder Institutionen, sind,
diejenigen, denen es immer gelungen ist, einen Schritt weiter zu denken, indem sie neue
Gedankenkonstrukte entwickelt haben. Diese Art der Kreativitét ist nicht nett, ist nicht
warm und steht auch in keinen Biichern! Sie findet statt in radikalen Verdnderungen der
Gedankenkonstrukte: in Disruption!

Blattert man in der dazugehérigen Literatur, liest man, dass Biicher {iber Kreativitit sich
iiberwiegend darauf konzentrieren, andere Biicher tiber Kreativitit zu interpretieren oder
einfach abzuschreiben! Denn das Hauptproblem von Kreativitit ist, dass der Mensch gut
nachahmen kann!

Das néchste Problem ist, dass Menschen meistens versuchen, der wirklichen Kreativi-
tat und eben dem, was wirklich wirkt, im Unterbewusstsein, auszuweichen! Ohne dass
sie es wirklich wissen, ahmen sie meist nur frithere Formen von Kreativitit nach. Denn
die meisten Biicher tiber Kreativitdt befassen sich ausschliefllich mit dem, was frither mal
funktioniert hat. Neues steht da nicht drin! Es gibt sogar in Deutschland eine Gesellschaft
fiir Kreativitat, die genau das tut: Sie meint, Kreativitit sei in erster Linie Methode. Nie
etwas Radikales oder Bedrohliches. Doch nur dann findet Kreativitit statt! Man muss sich
in den ,freien kreativen Fall“ begeben (vgl. Abb. 1.1)!

Fakt ist, dass 90 % unserer Gedanken alt sind! Das heif3t, wir sind immer dabei, diese
Gedanken neu zu ordnen oder auch Vorurteile in neue Positionen zu bringen. Wenn nach
der Nachahmung eine Erweiterung stattfindet, dann wird gefélscht. Dann passiert das, was
man ungefihr so beschreiben kann, dass man um bestehende alte Dinge, Plane und Ab-
ldufe herum improvisiert. Diese Methode wird sehr geschitzt, weil sie Sicherheit verleiht
und dazu fithrt, dass man glaubt, weiterhin alles gut unter Kontrolle zu haben.

Dazu ein sehr signifikantes Beispiel: Vor gut 25 bis 30 Jahren habe ich vor dem Hinter-
grund meines Kunden Volvo einen potenziellen Kunden kennengelernt, der in Deutsch-
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land in Tiiten und Pakete zusammengelegte Mobel verkaufen wollte. Wir sind herumge-
reist; wir haben mit Banken gesprochen. Alle haben uns gesagt: Vergessen Sie diese Idee!
Der Mobelmarkt ist in Deutschland gut besetzt. Und nicht nur hier, sondern auch in Euro-
pa. Es gibt keinen Bedarf fiir neue Angebote oder Vermarktungsideen. Auflerdem sind
Méobel, die nicht als Mobel erkennbar sind, sondern zusammengepackt, in flachen Pake-
ten, ohne jede Chance!

Wir fuhren weiter durch die Bankkredit-Vergabelandschaft und landeten schliefllich in
der Provinz, in Giitersloh, wo uns eine Bank (eine Sparkasse) Gehor schenkte! Interessan-
ter Weise wurde die Diskussion dort anders gefithrt. Wahrscheinlich weniger aufgrund der
Einsicht und Erkenntnis, dass es sich hier um ein bahnbrechendes Konzept handeln kénn-
te, sondern vielleicht vielmehr, um auf der ,Strafle der Akquisitionsfreude® einen grofien
Kunden fiir Kredite gewinnen zu kénnen!

Sie ahnen mittlerweile, um wen es sich hier handeln konnte?! Ja, richtig! Es war IKEA.
Keiner hat IKEA zunichst eine Chance gegeben, obwohl IKEA in Schweden schon gut
etabliert war!

Sie konnen daraus lernen:

»  Wannimmer Ihnen jemand zu einer Idee sagt,Das geht nicht! Das ist vollkom-
men unmdglich, irrational, irrwitzig... Lass’ es lieber bleiben!” — dann wissen
Sie, Sie haben den Kern der Sache getroffen und haben wirklich etwas gefun-
den, was noch nie da war und was keiner kennt!

Alles war in der Mobelbranche passiert. Man hatte iiber neues Design, neue Materialien
und neue Liege- und Sitzgewohnheiten nachgedacht, aber niemand war darauf gekom-
men, die Grundlogik des Mobelgeschifts zu hinterfragen. Und wenn man etwas Neues
will, reicht die Erweiterung des Terrains des Denkens nicht aus! Man muss sich wirklich in
den ,freien kreativen Fall“ begeben und anfangen, gefahrlich zu denken!

Jeder Bruch, jeder Moment oder jedes Momentum, das sich nicht in bisherige Systeme
einordnen ldsst und erst einmal Unbehagen und Zweifel erzeugt, ist dann willkommen!
Hier verlassen wir die Ebene der Kreativitit und gehen hinein in die radikale Konfronta-
tion mit der Auflosung von traditionellen Gedankenkonstrukten und -mustern.

Wie kreativ bin ich und wenn ja, wie oft?

Kreativ sein und kreatives Denken sind beliebte Titulierungen, gerade in unserer
heute vielfach abstiirzenden Wirtschaft, die noch auf den Grundfesten der alten
Industriegesellschaft basiert. Radikales Denken, das Schaffen von neuen Synapsen-
verbindungen, beschrankt sich nicht darauf, eine gute Idee zu entwickeln, sondern
geht in Richtung eines vollkommen neuen Bewusstseins und einer Neubewertung
der Umwelt und standigem Perspektivenwechsel.
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Erst, wenn das gefihrliche Denken in Form des freien kreativen Falls einsetzt, wenn sich
wirklich Absurditit, Surrealitdt und Irr-sinn die Hand reichen, wird es spannend. Beson-
ders dann, wenn die Beurteilungen negativ ausfallen, muss man innehalten; dariiber nach-
denken, ob man jetzt nicht etwas ganz Grofles gefunden hat!

»  Vergessen Sie alle kreativen Methoden! Vergessen Sie Kreativitdtsiibbungen und
die wohlmeinenden, wunderschonen Stimmungen in irgendwelchen Mee-
tings, abseits der normalen, beruflichen Bahnen auf Bauernhofen oder alten
Gutern in Mecklenburg-Vorpommern! Das ist alles zu schon, das ist alles zu
bequem! Wenn Sie wirklich kreativ sein wollen, missen Sie dahin gehen, wo
geschossen wird, wo Krieg ist, wo aus der Hiifte gezielt und gehandelt wird!

Es gibt in vielen Mérkten schon vieles, manchmal schon alles: wie wichtig Kreativitat ist,
kreative Biicher, wie man mit Kreativitat die Dinge verandern kann, wie man mit Kreativi-
tat die Welt rettet und wie man sich selbst in seiner Personlichkeit damit weiterentwickelt.
Lassen Sie alle diese Biicher und Gedanken weg und iiberlegen Sie nach diesem Eingangs-
Tuning, worum es eigentlich geht!

Natiirlich kénnen Sie mit Kreativitdtsmethoden, zum Beispiel der morphologischen
Matrix, der ,,sechs-drei-fiinf-Methode® oder den Basics-Synectis weiterkommen. Die Fra-
ge ist nur, wohin! Wenn man wirklich einmal dariiber nachdenkt, was solche Methoden
bringen, erkennt man schnell, dass sie nur dazu erfunden wurden, Kreativitit als eine Art
tibernatiirliche, schamanische Kunst darzustellen; eine mythische Form des Wissens.

1.5 Wasist das Richtige am Falschen?

Gehen wir noch einmal zuriick in der Literatur, dann finden wir da erstaunliche Stadien
kreativen Wachstums. Es gab die Mode der flieflenden Gedanken, und diese Mode ist heu-
te immer noch gut. Das Buch heifit ,,Flow” und stammt von Mihaly Csikszentmihalyi.
Drei Biicher weiter hat er iiber Kreativitdt geschrieben, und dieses Buch unterscheidet
sich wohltuend von anderen ,,kreativen Biichern®, da es weder die berithmten Kreativitats-
tibungen noch Bilder, Abldufe, Organisationsdinge fiir kreative Meetings oder Schemata
aufzeigt! Nein, es erkldrt einfach nur Kreativitét, es erklart Entfesselung und Entgrenzung
und sagt, wie in den Bereichen des Flows, der flielenden Gedanken, der freien, unkontrol-
lierten und ungelenkten Bildung von neuen Synapsen, im Gehirn gearbeitet wird.
Recherchiert man zu kreativen Biichern, stellt man immer folgende Quadrologie des
Inhalts fest: Praparation — Inkubation - Illumination - Verifikation. Das ist ungefihr so
falsch und so iiberfliissig wie in der Kommunikation oder in einer Werbestrategie das
AIDA-Modell: Action - Interest — Desire — Attention. So funktioniert das Gehirn nicht,
so hat es noch nie funktioniert! Und auch wenn wir uns Mithe geben und alle moglichen
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Vereine und Gesellschaften fiir Kreativitat darauf pochen, dass man mit Strukturen immer
weiter kommt - es ist einfach falsch!

> Es war immer falsch und ein untauglicher Versuch, spannungsgeladene, induk-
tive Denkansatze und Ideen in Modelle und Listen zu pressen!

Und was ganz besonders schlimm ist: Mit dieser angefithrten Vierertaktung wurden vie-
le verschiedene Methoden erfunden, die immer mit grofler Ansage und Versprechungen
daher kamen, aber nie etwas Besseres boten! Diese Methoden heiflen Positionierung oder
USP! Es sind Muster, die sich immer wiederholen, die ersten schon seit den 20er Jahren
des vorigen Jahrhunderts. Sie werden auch durch stindiges Wiederholen nicht besser! Was
besser ist: zum Beispiel die Systemtheorie von Niklas Luhmann! Das Differenzieren, wei-
tere Differenzieren und Ausdifferenzieren bis zur hochsten Stufe der Differenzierung, an
der eigentlich wieder alles gleich ist!

Vergessen Sie auch all die herrlichen Anekdoten, die Leute erzdhlen, wie sie bestimm-
te Ideen oder Konzepte entwickelt haben; sie stimmen nicht! Sie werden im Nachhinein
vielleicht als eine Art vor-modernen Storytellings interessant erzihlt, aber wenn Sie den
Dingen auf den Grund gehen, war es meistens anders. Es gab einen Gedankenblitz. Es
gab einen Zufall. Es gab Krach. Es gab Theater unter Partnern und in Teams. Erst daraus,
aus hohen Reibungsfldchen und hoher Emotionalitit, entstand wirklich etwas Neues! Man
muss weit gehen, nicht nur iiber den Tellerrand hinaus! Man muss sich fast als irrwitziger
Idiot bezeichnen lassen. Dann kommt man wirklicher Kreativitit mit neuropsychologi-
schem Wirkungsgrad naher.

Alle groflen Erfinder, insbesondere die, auf die Deutschland immer pocht, haben das
gemacht. Ob es nun Krupp und sein Gussstahl war, Bosch und seine Elektronik, Thyssen
und seine Stahlgewinnung oder Stinnes und die Losung von Transportproblemen! Ver-
riicktheiten, Irr-Sinn gepaart mit Beharrlichkeit! Aber keine kreative Methode, kein Chart,
kein knarzender Filzstift und dhnliche Dinge!

Kreativitdt macht auch nicht vor Ekel halt, vor den unbequemen Dingen! Ob man sich
in Abseiten des Lebens, der Subkultur von Punk, Death Metal, Gangsta-Rap oder dhn-
liches begibt ... Dort entsteht Kreativitdt aus der Emotion, aus dem Herzen heraus, aber
nicht, indem man einen Seminarraum in einem Seminarhotel mietet und den typischen
Metaplan-Methodenkoffer auf den Tisch stellt. Das ist so dhnlich wie Easy-Listening oder
weichspiilende Kauthausmusik! Kreativitdt tut weh, Kreativitdt ist Auseinandersetzung
und das, was alle anderen nervt!

> Kreativitdt ist der Weg, wie wir zum Beispiel Gber Ekel, Irrwitz, Imitation, Ent-
grenzung und Chaos im Unbewusstsein Hiirden tGberwinden kénnen. Kreativi-
tat ist das, wo die anderen sagen:, liih!“ Kreativitat tut weh, schafft Unwohlsein
und damit Ubelkeitsgefiihle. Wenn es dann einmal nicht so ist, ist das auch
okay. Aber im Grunde genommen missen Sie in diese Grenzbereiche vordrin-
gen, um Uberhaupt zu lernen und zu erfahren, was wirkliche Kreativitat ist!
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1.6 Die alte Black-Box lauft iiber und macht peng!

Kreativ ist der Mensch nur dann, wenn er nicht nur das so sieht, wie es alle anderen sehen
und etwas anderes dabei denkt, sondern wenn sich aus diesem anderen Denken neue Ge-
danken und Synapsenverbindungen im Kopf, im Gehirn ergeben. Am schnellsten kénnen
Sie feststellen, dass es nicht um Kreativitit geht, wenn die Spriiche von ,,Uber-den-Teller-
rand-Blicken“ kommen; wenn es heif3t: ,Wir sind immer offen fiir neue Dinge
wissen Sie, Sie lassen es lieber bleiben und verfolgen das Thema oder das Projekt nicht

1<

etc. Dann

weiter!

Unser Gehirn ist trage und sehr geschickt darin, jegliche Form der Bedrohung und
Herausforderung von Neuem abzuschmettern. Das Problem ist auch, dass wir unser wenig
entfesseltes und entgrenztes Denken gar nicht mehr wahrnehmen, weil uns keiner darauf
hinweist! Wir denken, wir machen es richtig, und wir denken, mit einer , kreativen Wohl-
fithliibung® sei alles getan. Falsch!

> Kreativ sein kann auch Angst machen oder Angst erzeugen. Schwierig, unge-
liebt, ungemiditlich — das ist das, was Kreativitat ausmacht!

Wenn man aus dem, was man dort gewonnen hat, einen Schritt weitergeht, den 1. Gang,
dann den 2., den 3., den 4., 5. einlegt und vielleicht auch den 6. Gang, dann entsteht Cre-
Activity. Das heifdt: Kreativitit, neue Gedankenmuster gepaart mit Psycho-Dynamik! Das
heif3t, ich stelle mich neben mich und stelle mich in Frage. Ich stelle mich neben mich und
kann tiber mich lachen! Vor allem weif} ich, dass nicht nur einer recht oder die richtige
Losung hat. Wahrheiten und Sicherheiten gibt es in Wahrheit nicht. Mit Methoden, Tech-
niken und Strukturen gaukeln wir sie uns vor!

1.7 Ist Kreativitat Lebensmittel-Punkt?

Diese Frage kann man sich natiirlich stellen. Wenn wir mal zuriickschauen in die Annalen
der Volkswirtschaft, dann ist dort nicht von Kreativitit die Rede, sondern vom dispositi-
vem Faktor! Der dispositive Faktor ist alles das, worunter sich unternehmerischer Mut,
Risiko, Kreativitdt und dhnliche Dinge ansiedeln. Der Rest dieser volkswirtschaftlichen
Modelle ist Kapital, Boden und Arbeit - Marx lasst schon griiflen! Ob so, ob von Keynes
oder von Milton Friedman.

Die wirklichen kreativen Menschen, die ich kenne, sind frech, unangepasst, haben hau-
fig auch einen aus unserer Sicht schlechten Geschmack, trinken viel, machen Dinge, die
alle anderen nicht machen, und sind fiirchterlich nervig! Okay, man freut sich, wenn man
diese Typen manchmal nicht mehr sieht, aber eines haben sie: Sie leben noch heute wie ein
Bohéme. Sie werden von anderen als ,,cool” eingestuft, sind unpiinktlich und haben jede
Menge Chuzpe!



Das Paradies der Gefiihle

Zusammenfassung

Heute leben wir im Zeitalter von ,,Ich fiihle, also bin ich“! Mit den neuesten Verfahren
der Neuropsychologie und der Fokussierung auf entfesselte Kreativitét bis hin zu den
Disziplinen Internet und Guerilla-Marketing. Damit wird der High-End-Umgang mit
Emotionen moglich! Seit Antonio Damasio und seinen Biichern ,,Ich fiihle, also bin
ich“ und ,Der Spinoza- Effekt” musste das Zeitalter des Marketing neu gedacht und
neu geschrieben werden. Hier finden Sie einen ersten Versuch, Marken mit Brand Cre-
Activity zu gestalten und zu etablieren.

2.1 Weil ich fiihle, bin ich!

Angefangen vom Zeitalter der Aufklarung tiber die Franzésische Revolution bis hin zum
industriellen Informationszeitalter wurde dem Menschen suggeriert, dass Gefiihle nicht
erwiinscht sind oder nicht gezeigt werden diirfen! Wenn, dann nur in bestimmten Zusam-
menhdngen, in privaten Interaktionen, sozialen Zuwendungen und so weiter und so fort.
Das Auftreten von Emotionen und der Umgang mit ihnen, aber auch das Erlernen von
Liebe, wurden von Erich Fromm vor ca. 50 Jahren umfassend beschrieben. Seitdem hat
sich keiner mehr an das Thema Marken, Marketing und Emotion wirklich herangetraut.

> Brand Cre-Activity leistet einen entscheidenden Beitrag zur Frage: ,Wie gelan-
gen wir vom ,Share of Market’ zum ,Share of Heart'?” Dorthin, wo die Gefiihle
sitzen und haufig die, an die wir Gber unsere Ratio nicht heran kommen!

Bislang waren Emotionen, die tibrigens nicht mit Gefiihlen gleichzusetzen sind, immer ein
ungenaues Konstrukt. Etwas, was im Marketing strategisch nicht kalkulierbar war.

Heute gilt: ,,Ich fiihle, also bin ich“! Seit Antonio Damasio muss Marketing neu gedacht
und gestaltet und laufend reformiert werden! ,,Brand Cre-Activity® ist ein erster Versuch,

J. Thinius, Brand Cre-Activity, 1
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12 2 Das Paradies der Geflihle

Marken anders zu erfinden, zu gestalten, zu etablieren und laufend zu reformieren - ein
sozialpsychologischer Evolutions- und Transformationsprozess mit vielen Vorwértsgan-
gen fiir Bediirfnisse, Lebens- und Personlichkeitsentfaltungen, Belohnungen, Tréstungen
und Bedeutungskonstruktion durch Differenzierung!

2.2 Der Unfug der Fakten

Herz und Gefiihle befinden sich im Kopf, genauer gesagt im Gehirn! Ob uns das nun ge-
fallt oder nicht, wir horen mit dem Gehirn und nicht mit den Ohren. Wir sehen mit dem
Gehirn und nicht mit den Augen.

»  Gefilihle sind im impliziten System, unserem Unbewusstsein, in Bildern abge-
legt, die lange Bestand haben und uns zu rein geflihlsgetriebenen Wesen
machen.

Die meisten Prozesse, Ordnungssysteme und Abldufe in unserem Wirtschaftsleben sind
»one-two-three“-artig, ordnen sich nach Tagesordnungspunkten und &hnlichen zwang-
haften, mathematischen ,,Excel“-artigen Untereinander-Gliederungen. Sie sind kopflastig
und basieren auf Zahlen. Eine Zahl ist aber nur eine Zahl, und wenn hinter einer Zahl
kein Sinn steht, macht sie auch keinen Sinn. Dass 1 und 1 gleich 2 ist, ist iibrigens eine
nie bewiesene Behauptung! Es ist eine Vereinbarung auf der Basis eines rechnerischen
Regelwerks. Man konnte auch sagen, ,,1 und 1 ist gleich griin® (Hans von Foerster, ,,Die
Wahrheit ist die Erfindung eines Liigners®).

Bei Brand Cre-Activity geht es darum, diese Prozesse zu erkennen, diese Dinge, diese
Ablaufe zu verstehen, die in der Interaktion von Menschen und Marken geschehen. Mar-
ken l6sen das auf, Marken férdern das Chaos und die Orientierung im Chaos, die wahre
Ordnung. Nicht umsonst sagt man ,,Ausnahmen bestétigen die Regel, das ist so etwas wie
die hohere Chaostheorie, weil es immer eine Ebene mehr gibt, auf der sich wieder neue
Gesetzmafligkeiten bilden.

Zahlen, Statistiken und Tabellen

Zu viel wird heute und in der Vergangenheit des Marketings, dort insbesondere in
der Marktforschung, tiber Zahlen, Statistiken, Tabellen argumentiert. In den letz-
ten acht bis zehn Jahren gab es dann die grofle Excel-Mode, die uns glauben lassen
sollte, dass Vorgehen und Ablaufe des Lebens in Tabellenform gefasst werden kon-
nen. Excel-Tabellen bilden nicht das Gehirn ab, weil der Aufbau des Gehirns durch
neuronale Bahnungen und Strukturen auf den ersten Blick total chaotisch ist. Diese
Tabellen sind im Grunde genommen unsere Riick- und Selbstversicherung vor den
Unwigbarkeiten und den Phianomenen des Lebens. Die personliche Riickversiche-
rung via Excel-Tabelle? Vorbei damit! Im Grunde genommen haben wir uns schon
immer entschieden, bevor wir uns entscheiden.
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Zahlen sind iiberwiegend Annahmen und Schétzungen! Jeder Business-Plan ist auch letzt-
endlich eine Schitzung, auch wenn er sehr rational und fundamental daherzukommen
scheint und uns suggeriert, hier ginge alles mit rechten Dingen zu. Ganz besonders dann,
wenn die Bank ihm Glauben schenkt.

Die klassische, quantitative Marktforschung ist tot, die qualitative Marktforschung lebt!
Viele Marktforschungsuntersuchungen sind vorgebliche Plausibilitidten und Stellvertreter-
meinungen. Was wirklich Auskunft gibt, sind die Tiefenpsychologie und, nur ein Instru-
ment, Gruppendiskussionen.

> Qualitative Marktforschung ist nichts anderes als eine tiefenpsychologische
Auslotung, im Grunde genommen das Befragen eines ,Patienten”. Im Fall des
Prosumers liegend und entspannt auf dem Sofa des Therapeuten. Was sind die
wirklichen Griinde des Patienten? Nichts anderes ist Tiefenpsychologie! Das
Forschen nach den Griinden hinter den Griinden! Ein Hauptproblem liegt darin,
dass im Hinblick auf den Umgang mit Emotionen Menschen sich nur schwer zu
ihren Geflihlen duBern kdnnen und wollen.

2.3 Ifyouloveit, you can dream it

Marken und Emotionen legen natiirlich nicht nur den Fokus auf die Emotion, sondern
auch auf den Umgang mit Cre-Activity. Es geht darum, Phantasien anzuregen und sie psy-
chodynamisch im Vorwirtsgang nach vorne zu bringen! Kreative Grenzen einzureiflen
und vor allen Dingen entfesselt zu traumen.

»  Trdume sind die Hauptakteure in unserem Unbewusstsein. Die Riesenreserve
fur entfesselte und entgrenzte Kreativitat, maf3geblich ausgel6st durch Marken
oder zurlickgegeben an die Marke, als Sammelbecken fiir Transformation und
Psychodynamik.

Der Umgang mit wirklicher Kreativitét ist immer der Umgang mit Irrationalitat. Es ist das
freie, hochst divergente, unplausible und entgrenzte Denken beziehungsweise der Um-
gang mit den unterschiedlichsten Gefiihlslagen und unterschiedlichsten Verfassungen.
Menschen sind nicht immer nur der eine Mensch, sie sind viele Menschen. Morgens der
Morgenmuftfel, hinterher Beamter im Straflenverkehrsamt, spit am Abend Vorsitzender
im Club der westfilischen Cowboys.

Es wird jetzt die Zeit kommen, in der die Prosumenten, die man frither Konsumenten
nannte, genug davon haben, sich mit Informations- und Kommunikationsfluten zumiil-
len zu lassen! Brand Cre-Activity wird sie dazu bringen, zwischen dem Wofiir und dem
Wozu des Lebens unterscheiden zu kénnen! Das Wozu des Lebens ist immer sehr schnell
beantwortet, mit vielen verniinftigen Begriindungen. Beim Wofiir tun wir uns schwerer,
weil es iiberwiegend die verborgenen Liiste, Abgriinde und Obsessionen sind. Der erste
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Alkoholrausch, der erste Kuss, die erste Liebesnacht, oder was auch immer dazu zihlt.
Brand Cre-Activity fordert diese Muster zu Tage!

2.4 Bitte fiihre mich in Versuchung!

Sich der Komplexitit des Alltags zu entziehen, ist die entscheidende Komponente fiir den
Lebensentwurf. Menschen, die keine Zielgruppen mehr darstellen, die in kein sozio-de-
mographisches Raster mehr passen, sondern Stilgruppen sind. Diese Stilgruppen orientie-
ren sich nicht an Alter, sondern an Traumen. Ganz genau so wie in einer Berliner Kneipe
zwischen Neukoélln und Kreuzberg, in der drei Generationen gleichzeitig versammelt sind.
Diese Menschen, die im kreativen Wendekreis von Brand Cre-Activity leben, kann man
mit Marken erreichen, kann sie sogar leiten und verfithren. Ganz entgegengesetzt zu der
seinerzeit giiltigen Auffassung der sechziger Jahre wie etwa Vance Packard in ,,Die gehei-
men Verfithrer, der Verfithrung und ungeplanten Genuss an den Pranger stellte.

»  Brand Cre-Activity ist in weiten Teilen die Kunst, die richtigen Geschichten zu
erzahlen! Um sie erzdahlen zu kdnnen, muss man Geschichte aufbauen.

Die alten Traditionen der Marchenerzahler sind im Marketing von Brand Cre-Activity
herzlich willkommen! Wenn diese Geschichten so daher kommen, wie sie mit der Aus-
druckskraft der klassischen Erzdhler in der Geschichte erziahlt wurden, dann ist es so,
dass der Begriff Brand Cre-Activity eigentlich nicht neu erfunden, sondern aus dieser Zeit
tibernommen wurde. Mythen und Legenden immer wieder neu erfinden und Marken im-
mer neu entwickeln, erweitern, transformieren und aktuell halten — darum geht es!

Brand Cre-Activity, das Menschen-Verfassungs-Management, Menschen erfinden sich
immer wieder neu. Das heifit: der Beamte im Katasteramt ist nach Feierabend der Freak im
Fitnessstudio und abends probiert er abseits der alten Hiitte, links hinterm Fuf3ballplatz,
eine Neuauflage von David Bowie!

Was heif8t das? Wir thematisieren und publizieren uns mit Brand Cre-Activity selbst.
Unsere Realitdt wird in der Interaktion mit Marken als auch der eigenen Markenerfindung
zur Realitdt. Getreu dem wissenschaftlichen Leitsatz: ,Die Realitét ist nicht die Realitit,
sondern das, was Menschen dafiir halten!*



Prosum-ology

Zusammenfassung

Marken sind Traume! Nur was wir traumen konnen, sind wir wirklich! Traume sind
alles andere als Schaume, denn wenn du es traumen kannst, kannst du es auch machen!

Marken sind die Lebensgefiihle fiir die Kunst des Lebens und das personliche Rele-
vant-Set des Lebensentwurfs, die Metaebene fiir alle Facetten der Personlichkeits- und
Lebensgestaltung. Marken geben Denkstrukturen vor, sind insofern auch philosophi-
sche Initialziinder und der persénliche Baukasten fiir den Lebensentwurf. Sie geben
Antworten auf das ,Wer bin ich?“ - ,Was unterscheidet mich, was grenzt mich ab?“
- Wer will ich werden?“

3.1 Li-Lu-Lei!

Was treibt uns heute? Was ist die entscheidende Ursache dafiir, dass wir immer wieder
versuchen, unser Dasein zu bereichern? Wir wollen die Komplexitat der Welt, in der wir
leben, und der Zusammenhinge verstehen, wollen sie aber auch reduzieren. Wir wollen
nicht nur verstehen! Wir wollen wahrnehmen, wollen durchdringen und erkennen!

Eine Marke muss Traume auslosen konnen, sie muss sie in die richtige Umlaufbahn
bringen. Marken gehéren nicht den Unternehmen, sondern den Menschen, die diese
Marken weiterentwickeln, transformieren und sich aneignen. Marken verdndern auch das
Bewusstsein. Es ist eine Art Behaviour Setting und zeigt die Zusammenhénge aus der hin-
eingegebenen Marken-DNA, dem genetischen Code oder dem darauf aufbauenden Mar-
kenkern, der Kreativitdt mit einem groflen Schuss Wahrnehmungspsychologie.

J. Thinius, Brand Cre-Activity, 15
DOI 10.1007/978-3-658-01202-1_3, © Springer Fachmedien Wiesbaden 2013
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Abb. 3.1 Die
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Marken-Li-Lu-Lei

Li-Lu-Lei steht hier fiir Liebe, Lust und Leidenschaft aus dem Unbewusstsein heraus
(vgl. Abb. 3.1). Indem unsere Traume oder die nicht ausgepackten Pakete, also die
Traume, die noch aus dem Unbewusstsein getraumt werden kénnen, uns manchmal
auch in Albtraumen heimsuchen, entstehen. Der nachste Schritt wire, diese Traume
zu akkumulieren, sie kreativ zu nutzen und aus der Kreativitit eine Cre-Activity zu
entwickeln, also den Vorwirtsgang, die Verdnderung im Kopf, einzulegen!

Es geht um das Erkennen, dass Emotionsmarken von heute nicht mit Methoden und Kon-
zepten von gestern fiir die Markte von morgen fit gemacht werden kénnen. Der ganz ent-
scheidende Punkt ist: Wir lernen, wie wir wissen, was wir kaufen!

Menschen sind, zumindest was man seit Damasio weif3, fast ausschliefSlich emotional
beeinflussbar und beriihrbar. Die wirklichen Griinde fiir Haben und Wollen sind Griinde,
die uns aus dem Trott des Alltags vorwérts treiben. Wir Menschen wollen um jeden Preis
individuell sein! Wir wollen uns unterscheiden, bis wir uns nicht mehr unterscheiden, und
dann miissen wir uns wieder etwas Neues einfallen lassen. Also die Differenzierung der
Differenzierung und Ausdifferenzierung!

Marken und ihre Kreativitit bieten dafiir Muster. Fiir den jeweiligen Lebensentwurf!
Ob es nun der Lebensentwurf nach Gerd Schulze ist, vom schoneren Leben oder eines
der vielen moglichen Derivate. Marken spielen dabei die Hauptrolle! Sie sind so etwas wie
unsere neue Religion, wenn wir auch verlernt haben zu beten, wenn wir auch nicht mehr
an Gott glauben. Schon Nietzsche hat vor ca. 100 Jahren gesagt, dass Gott tot ist. Damit hat
er allerdings gemeint, dass wir unser Leben nicht mehr auf Gott ausrichten, sondern von
vielen anderen Dingen getrieben sind (Abb. 3.2).
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Abb. 3.2 Der freie kreative Fall

Marken sind aber auch Kunst - Kunst fiir alle, denn jeder ist ein Kiinstler! Damit hat
Beuys nicht gemeint, dass jeder mit Pinsel und Spachtel vor der Leinwand steht, sondern er
hat damit sagen wollen, dass jeder Mensch sich und seine Zukunft und alles, was zu seinem
Menschsein gehort, gestalten kann.

»  Marken sind die Lebensgefiihle fiir die Kunst des Lebens und die Metaebene
fur alle Facetten der Personlichkeits- und Lebensgestaltung. Sie antworten auf
Fragen wie ,Wer bin ich?” - ,Was unterscheidet mich, was grenzt mich ab?” -
Wer will ich werden?”

»Meaningful, different und distinctive®, das waren die ersten Positionierungsentwick-
lungen! Seinerzeit in groflen Werbeagenturen auf der Fifth Avenue entstanden und von
Unternehmen wie Procter & Gamble zur Perfektion getrieben. Das reicht heute nicht mehr
aus! Heute sind Marken der Schutz gegen unsere Langeweile, sie sind Sinnstifter, sie sind
das ,moderne Vater-Unser“! Der Weg aus der Ratio in die Emotion! Wenn sie Initialgeber
sind fiir neue Lebenskonzepte und damit so etwas wie Erneuerung oder Wiederauferste-
hung, sind sie unsere Osterfeuer fiir neuronale Kommunikation. Wirksam umgesetzt und
gemacht mit allen Vor- und Nachteilen in den Marken-Maflschneidereien der Unterneh-
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men fiir unsere ganz personlichen, individuellen Bediirfnisse. Damit schaffen wir so etwas
wie unsere eigene Sozial-Plastik.

Marken sind Navigationssysteme und Autopiloten in iiberbordenden kommunika-
tionsbesoffenen Welten. Manchmal sind sie auch so etwas wie ein Witz, Komplexititsre-
duzierer, damit wir uns besser zurechtfinden!

3.2 Brennende Fragen und Antworten zu Brand Cre-Activity

Wir werden sehen, dass Marken und Kreativitit, umgesetzt in den Vorwértsgang der Cre-
Activity, vor allem keine Sache von Methoden oder Datenbanksammlungen sind, sondern
aus neuropsychologischen Vorgingen und deren Aktivierungen bestehen.

> Kreativitat heit neue Denkstrukturen, keine Methode, sondern viel mehr als
das. Neue Denkstrukturen heif3t vor allem Sprache (nicht Rhetorik als Kanarien-
Singvogel-Dressur!). Nur das, was wir denken, kdnnen wir auch sprechen!

Normalerweise liebt unser Gehirn das Mehr vom Selben. Marken durchbrechen das Feld,
denn iiblicherweise ist das Gehirn trage und geht davon aus, dass es nicht notwendig ist,
die Welt neu zu entdecken. Das ist das Okonomieprinzip des Gehirns! Dieses Prinzip ist
die grofite Arbeit fiir Brand Cre-Activity, denn wenn ich kreativ sein will, muss ich laufend
dafiir sorgen. Vor allem wenn ich weif3, dass 90 % unserer Gedanken alt sind und laufend
neue Denkkonstrukte produziert werden miissen!

Denkkonstrukte neu zu produzieren heifit Grenzen {iberschreiten und sich in Entfes-
selung und Entgrenzung zu tiben. Das ist das Implizite — unser Unbewusstsein — und das
Explizite — unser Oberbewusstsein: unsere Ratio — Management des Gehirns. Denn ex-
plizit kénnen wir nur wahrnehmen, was in ein begrenztes, zeitliches Fenster von etwa 3 s
eingeordnet werden kann. Alle Sprachen der Welt verwenden verbale Einheiten, die 3 s
nicht tiberschreiten. Implizit geht viel mehr!

3.3 Teufel monokausal?

Der néchste grofie Feind von Kreativitdt und dynamischer psychosozialer Entwicklung ist
das kausale Denken, das lineare Denken in Ursache-Wirkungs-Ketten! Das macht unser
Gehirn gerne, weil es dadurch Energie einspart. Es ist einfacher, Dinge monokausal zu
sehen.

Also frisch ans Werk! Regeln kennen, um sie zu iibertreten, ist ein alter Leitsatz, der in-
zwischen auch schon von konservativen Politikern anerkannt wird. Zum Beispiel hat der
ehemalige Ministerprasident von NRW, Jiirgen Riittgers, einmal gesagt: ,,Bill Gates wire in
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Deutschland alleine deshalb gescheitert, weil nach der Baunutzungsverordnung in einer
Garage keine Fenster sein diirften!“

Die Wahrnehmung und das Empfangen von Markensignalen hingt auch mit unserem
Bildungssystem zusammen. Unser Bildungssystem, aber noch viel mehr unsere Wirt-
schaftswissenschaften, sind veraltet, weil sie im Wesentlichen darauf beruhen, Fakten und
Formeln zu lernen, statt soziale Kompetenz, emotionale Intelligenz, Personlichkeitsent-
wicklung und Teamfahigkeit zu kultivieren!

Wichtig in diesem Zusammenhang ist ganz besonders die Einsicht, dass Kreativitit in
Form von Brand Cre-Activity nichts Mysterioses ist, das eine Art Talent darstellt. Ob bei
den Sendern, also Marken, oder bei den Empfangern, den Konsumenten, die man heute
Prosumenten nennt:

> Kreativitdt kann man lernen! Es geht um Asymmetrien in den Gedankengéangen,
unerwartete Wendungen und die Reduzierung von Komplexitdt. So betrachtet
wirkt Kreativitdt ganz einfach wie Humor oder ein Witz!

3.4 Darf es eine Verfassung mehr sein?

Immer wieder hat es Bewegungen gegeben, die uns erzdhlen wollten, dass die Bedeu-
tung von Marken abnimmt, Marken sich schnell wieder auflésen. Dass das Internetzeit-
alter ohne Marken auskommt, den verlockenden Niedrigpreis- und Billigpreis-Portalen
sei Dank. Oder auch dem amorphen und atomistischen Angebot von Ebay, Amazon und
Konsorten. Man kann sich jederzeit {iber alles informieren, so genannte Wahrheiten iiber-
priifen, man braucht diese Traume und dieses Storytelling angeblich nicht.

Das wird nicht so kommen! Warum? Das Tempo des Lebens nimmt in allen Bereichen
zu, nur eins ist geblieben: das menschliche Gehirn. Natiirlich kann man es trainieren, aber
im Gehirn gibt es nicht den typischen Fortschritt. Es gibt zum Beispiel auch keinen Fort-
schritt in der Kunst der Sexualitit! Diese Dinge haben sich kaum verdndert, und so ist es
gut, dass die Evolution nicht in den Jahren des Internets, sondern in 500 Mio. Jahren ge-
wirkt hat und immer noch wirkt! In diesen Zeiten sind Marken Leuchtfeuer der starken
Signale, dhnlich wie die Leuchttiirme in Westerhever!, vor allem vermitteln sie Differen-
zierung und reduzieren Komplexitit.

Marken werden als Libretto der eigenen Lebensgestaltung fiir den Entwurf des schone-
ren Lebens verwendet und erhalten damit einen immer grofSeren Stellenwert. Gerade im
Angesicht des iberbordenden Information Overload, der Tsunami-Kommunikation und
der damit verbundenden Vielzahl von Lebensentwiirfen und Lebensstilen suchen Men-
schen immer mehr nach Orientierung!

! Westerhever; Halbinsel Eiderstedt, St. Peter Ording
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Verfassungen als Identifikationsfelder

Es geht um Verfassungen! Immer wieder neue Verfassungen heifSt also Identifika-
tionsfelder, die gesucht werden. Oft sind Marken die einzigen Differenzierungs-
moglichkeiten, die wahrgenommen werden beziehungsweise an denen man sich
wunderbar abarbeiten kann. Nicht jeder Prosument, das heifit der miindige Kon-
sument, ist in der Lage, sich Biicher iiber Kommunikation wie ,,Einfithrung in die
Systemtheorie® von Niklas Luhmann zu Gemiite zu fithren. Die internationalen,
globalen Kampagnen fiir Marken werden zunehmen. Andererseits muss man sich
fragen, ob sie den Differenzierungs- und Identifikationswiinschen der Prosumenten
standhalten.

Leider arbeiten diese internationalen Kommunikationskampagnen mit wenig Cre-Acti-
vity. Hier werden keine kreativen Vorwirtsginge eingelegt, sondern auf den kleinsten ge-
meinsamen Nenner herunterdividiert und ganz nach dem Motto gehandelt: ,Wer nichts
sagt, wird tiberall verstanden!“

3.5 Wem gehort die Marke?

Herausragende Kampagnen sind immer mutig! Herausragende Kampagnen haben Cre-
Activity, Momentum und Eventum! Die beiden zuletzt genannten Begriffe werden spiter
noch erkldrt. Marken mit Brand Cre-Activity haben eine starke tragende Idee und lau-
fen nicht iiber den ,Share-of-Market®, sondern {iber den ,,Share-of-Voice® direkt in den
»Share-of-Heart®, das Herz des Prosumenten, hinein. Dort werden Angebote und Identi-
taten umgesetzt. Daraus entsteht Image!

> Image ist keine Strategiekomponente einer klerikal-moralinsauren-trockenen
Marketingabteilung, sondern das Bewusstsein der Prosumenten. Nicht dem
Unternehmen gehort die Marke, sondern ihm!

Das Thema Nachhaltigkeit, schon auf der Ebene angekommen, auf der man es nicht mehr
horen kann, wird weiterlaufen, wenn der erste Schub der Inflationierung vorbei ist! Lang-
fristig wird es auf den Return on Investment hinauslaufen, der vom Lebenszyklus der
Brand Cre-Activity-Marken abhéngt. Die Investition in eine Marke muss deshalb zukiinf-
tig immer nachhaltig sein. Das ist nicht nur der Bezug auf die Umwelt, sondern es geht
auch hier um eine nachhaltige Narration tief in das Unbewusstsein der Menschen hinein.
Das Erzéhlen von Brand Cre-Activity-Geschichten ist eine Kunst, das Storybuilding erst
recht!
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Brand Cre-Activity und die entsprechende Kommunikation werden ein wichtiger so-
zialpsychologischer Wert bleiben. Seit Watzlawick wissen wir, dass man nicht nicht kom-
munizieren kann!

Worum es heute und zukiinftig geht: wirklich zu kommunizieren! So zu kommunizie-
ren, dass es wirklich wirkt und ins Unbewusstsein geht und nicht nur scheinbar! Diese
scheinbare Kommunikation hat sich mehrere Jahrzehnte in Deutschland in klassischen
Marketingkonzepten gut iiber Wasser gehalten. Es wurden Kopfe und Nasen gezihlt, es
wurde Werbewirkung und Kommunikationswirkung behauptet, wo iiberhaupt keine vor-
handen war. Entscheidend ist es, vom expliziten System des Gehirns in den impliziten
Bereich zu gelangen. Dafiir zu sorgen, dass im limbischen System beziehungsweise dann
im prafrontalen Cortex nicht das meiste aussortiert wird. So viel sagt die Gehirnforschung
heute dazu und das ist belegt. Neben vielen anderen, schénen, munteren, farbenfreudigen
Gehirnscans, die wohl zeigen, wo sich etwas tut, aber nicht sagen, warum es sich tut, schon
gar nicht iiber Vernetzung und Synthetisierung im Gehirn sprechen beziehungsweise Kau-
salititen belegen konnen.

Alle diese Dinge werde die Mérkte von morgen treiben und formen!



Cluetrain-Manifest

Zusammenfassung

Durch das Internet entdecken und erfinden Menschen neue Wege, um relevantes Wis-
sen mit anderen zu teilen; das geschieht mit atemberaubender Geschwindigkeit. Die
direkte Folge daraus ist, dass Markte immer intelligenter und schneller werden als die
meisten Unternehmen. Es sind keine Verkaufer- oder Kdufermarkte mehr - es sind
Markte als Gespriche! Die Teilnehmer in diesen Mirkten sprechen eine Sprache, die
ihrer momentanen Verfassung entspricht: direkt oder witzig, manchmal auch schockie-
rend, aber tiberwiegend natiirlich, offen und ehrlich! Es gibt kein Herrschaftswissen
mehr und keine Filschungen. Menschliche Prosumentenstimmen sind immer echt,
egal ob sie etwas bejahen, sich beschweren, scherzen oder ernst vermitteln wollen.

4.1 Kein Zug nach Nirgendwo!
Die Essenz des Cluetrain-Manifestes lautet:

»  ,Wir sind keine Zuschauer oder Empfanger oder Endverbraucher oder Konsu-
menten; wir sind Menschen! Und unser Einfluss entzieht sich eurem Zugriff -
kommt damit klar!”

Dieses Postulat ist zwolf Jahre her. Schauen wir doch einmal zuriick, was von Doc Searls
und David Weinberger {ibrig geblieben ist.

Eine weitere Ausgangsposition: Online-Mérkte und vernetzte Markte beginnen sich
schneller zu organisieren als die Unternehmen, die sie traditionell beliefert haben. Mit
Hilfe des Webs werden Markte besser informiert, intelligenter und fordernder hinsichtlich
der Charaktereigenschaften, die den meisten Unternehmen noch fehlen.

J. Thinius, Brand Cre-Activity, 23
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Das Basispostulat:

> ~Menschen der Erde, der Himmel ist Gbersat mit Sternen, Wolken ziehen tber
uns, am Tag und in der Nacht; Ozeane heben und senken sich. Was immer ihr
gehort habt, dies ist unsere Welt — der Platz, an dem wir leben. Was immer man
euch erzahlt hat, unsere Freiheit kann man uns nicht nehmen! Unser Herz hort
nicht auf zu schlagen. Menschen, erinnert euch!”

Der Appell oder der Schlachtruf an Institutionen und Unternehmen war seinerzeit: ,,Hal-
tet den Mund und haltet Euch raus!“ Zum Internet sagt David Weinberger heute: ,In der
Unternehmenswelt und auch in den Medien denken viele immer noch, sie hitten es mit
einem Publishing-Werkzeug zu tun. Aber das Web ist kein Medium - es macht jeden von
uns zu einem! Eine Neuigkeit oder ein Verkaufsangebot bewegt sich nur dann durch’s Netz,
wenn es Menschen so interessant finden, um es weiterzureichen oder weiterzuempfehlen.
Andere Menschen sehen das und reagieren.

Das ist ein fundamentaler Unterschied zu allen fritheren Medien. Und noch etwas pas-
siert: jedes Mal, wenn ich etwas weiterreiche, fiige ich ein kleines Stiick meiner Sichtweise
der Welt dazu. Selbst wenn ich einen Haufen Blodsinn online stelle, tue ich das, indem ich
meinen guten Ruf im Freundes- oder Bekanntenkreis beschédige. Die alten Medien waren
neutrale Kanile - das ist das Netz nicht!

Zu der Machtbalance zwischen Anbietern und Nachfragern, Kaufern und Verkéufern,
sagt David Weinberger: ,Inzwischen, mit einem Abstand von gut zwolf Jahren, stort es
mich tiberhaupt nicht, wenn eine Firma wie Amazon jeden Klick und jede Handlung von
mir verfolgt und auswertet, denn es erspart mir eine Menge Miill. Wenn ein Kundendienst-
mitarbeiter alle meine Daten auf dem Schirm hat, dann hilft mir das ebenfalls. Viel schlim-
mer ist der grundlegende Denkfehler, den Unternehmen bis heute machen: Marketing ist
kein Gesprach! Wer etwas vermarktet, will mir etwas verkaufen. Das ist kein Gesprach auf
Augenhohe. Wer sich in Online-Gespréche einmischt, steht im Weg und schadet seinem
Unternehmen sogar.”

> Die erste These des Cluetrain-Manifestes ,Markte sind Gesprache” wurde der
neue Hero im Marketing. Damit wurde Dialogmarketing hoffahig und entschei-
dend verbessert!

Wenn man 1999 mit heute vergleicht, héren Unternehmen besser zu! Sie sind durch das
Internet quasi dazu gezwungen worden; aber die Instrumente, ob Tracking oder Targeting,
sind immer noch die, die Képfe oder Menschen wie Vieh zéhlen. Nach der Auffassung der
Cluetrain-Autoren miissen die Kunden die Unternehmen in die richtige Richtung fithren
und ihre eigenen Instrumente entwickeln. Was sich wandelt und fiir Brand Cre-Activity
entscheidend ist, dass Unternehmen nichts anderes sind als ein Cluster von vielen Einzel-
personen und keine Institutionen, die ausschliefilich Grofies und Wichtiges verkiinden.
Damit hat Herrschaftswissen ausgedient!
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4.2 Die DNA von Brand Cre-Activity

Was ist es? Wo liegen die Gene und die DNA von Brand Cre-Activity? Was waren die
Voraussetzungen dafiir, Brand Cre-Activity zu erfinden und zu beschreiben? Ein entschei-
dender Wegweiser war das Cluetrain-Manifest, das im Hinblick auf Internet, Social Media
und riesige Datenautobahnen als erstes zum Nachdenken und Innehalten angeregt hat.
Dahinter standen und stehen Leute, die es wissen miissen. Es waren Wissenschaftler, Kom-
munikationswissenschaftler, aber auch insbesondere Leute aus der Praxis der Kommuni-
kation, aus Werbeagenturen.

Mit Hilfe des Internet erfinden Menschen neue Wege, um relevantes Wissen mit blitz-
artiger Geschwindigkeit mit anderen zu teilen. Markte werden immer intelligenter und
schneller als Unternehmen, denn Markte sind heute Gespriche! Die Teilnehmer in diesen
Markten sprechen so, wie es gerade ihrer Verfassung entspricht, iiberwiegend direkt, offen
und ehrlich! Es gibt kein Herrschaftswissen mehr, es kann nichts gefalscht werden, denn
menschliche Prosumentenstimmen sind immer authentisch.

Das fithrt dazu, dass man im Markenentwicklungsprozess nicht nach den iiblichen Me-
thoden, USP oder Positioning, ein Produkt, eine Entwicklung oder eine Produktidee kul-
tivieren kann. Es ist auch nicht damit getan, wenn man diese one-two-three-Erkenntnisse,
die zwar logisch klingen und noch logischer in einer Broschiire aussehen, ob nun als Mar-
kenidee oder als Unternehmensleitbild, entsprechend verpackt! Man hort auf den Kunden,
den man besser und richtigerweise Prosumenten nennt!

> One-to-one-Marketing ist moglich, auch wenn manchmal auf der anderen
Seite bei den Unternehmen doch wieder ein Computer steht. Lippenbekennt-
nisse werden schnell entlarvt. Echte Menschen wollen mit echten Menschen
sprechen! Darauf missen sich Marken und Markenkonzepte zukiinftig einstel-
len! Der ganze Brei strategischer, steriler,,Happy Talks” und andere ,technokrati-
sche” Kommunikationsprodukte des Marketings haben ausgedient!

Unternehmen miissen sehr genau hin horen, um die Angste, Gefiihle und Freudenspriinge
ihrer so genannten Kunden zu verstehen. Wenn sie das tun, haben sie die Chance, sich in
ein lohnendes Gesprich einzuklinken! Vernetzte Mérkte organisieren sich schneller als
die Unternehmen. Mit Hilfe des Webs lauft alles direkter, informierter, intelligenter und
vielleicht auch charmanter ab! Diese neuen ,Regeln“ der Kommunikation haben sich als
Sensation aber noch nicht herum gesprochen!

Aus Griinden der Vollstandigkeit und der richtigen Interpretationsmoglichkeit werden
die 95 Cluetrain-Manifest-Thesen hier aufgefithrt! Im Grunde genommen sind diese The-
sen Ausgangsbasis und wesentliche Schubkraft fiir Brand Cre-Activity, weil hier der auf-
geklirte Prosument zu seinem Recht kommt. Aber auch das, was Marken heute schon, und
zukiinftig erst recht, leisten miissen: Vorlagen fiir Lebensentwiirfe zu sein und proaktive
Verhaltensweisen anzuregen und zu erzeugen, die in einer Zeit hoher psychischer Belas-
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tungen durch Arbeitsdruck und Kommunikation und daraus entsprechend resultierender
Krankheiten entstehen.

4.3 DieThesen

Die 95 Thesen des Cluetrain-Manifests

1. Mirkte sind Gespréche.

2. Die Markte bestehen aus Menschen, nicht aus demographischen Segmenten.

3. Gesprache zwischen Menschen klingen menschlich. Sie werden in einer mensch-
lichen Stimme gefiihrt.

4. Ob es darum geht, Informationen oder Meinungen auszutauschen, Standpunkte
zu vertreten, zu argumentieren oder Anekdoten zu verbreiten — die menschliche
Stimme ist offen, natiirlich und unpréatentios.

5. Menschen erkennen sich am Klang dieser Stimme.

6. Das Internet ermdéglicht Gesprache zwischen Menschen, die im Zeitalter der
Massenmedien unmoglich waren.

7. Hyperlinks untergraben Hierarchien.

8. Sowohl in intervernetzten Mirkten als auch in intravernetzten Unternehmen
sprechen Menschen miteinander auf eine machtvolle neue Art.

9. Diese vernetzten Gespréiche erméglichen es, dass sich machtvolle neue Formen
sozialer Organisation und des Austauschs von Wissen entfalten.

10. Als Resultat dieser Entwicklung werden Markte intelligenter, besser informiert
und besser organisiert. Die Teilnahme an den vernetzten Mérkten verdndert die
Menschen grundlegend.

11. Die Menschen in den vernetzten Markten haben herausgefunden, dass sie von-
einander wesentlich bessere Informationen und mehr Unterstiitzung erhalten,
als von den Hindlern und Verkaufern. Soviel zur unternehmerischen Rhetorik
iiber den Mehrwert ihrer Waren.

12. Es gibt keine Geheimnisse mehr. Die vernetzten Markte wissen tiber die Pro-
dukte der Unternehmen mehr, als die Unternehmen selbst. Ob die Nachricht gut
oder schlecht ist, sie wird weitergegeben.

13. Was mit den Mérkten geschieht, geschieht auch zwischen den Mitarbeitern der
Unternehmen. Allein ein metaphysisches Konstrukt namens ,,Firma“ steht zwi-
schen Markten und Mitarbeitern.

14. Unternehmen sprechen nicht mit der selben Stimme wie diese neuen vernetzten
Gespréche. In den Ohren der von ihnen Angesprochenen klingen die Unterneh-
men hohl, flach und regelrecht unmenschlich.

15. Bereits in wenigen Jahren wird die heute homogenisierte ,Stimme“ des
Geschiftslebens — der Klang von Mission-Statements und Unternehmensbro-
schiiren - so kiinstlich und aufgesetzt klingen, wie die Sprache am franzésischen
Hof im 18. Jahrhundert.
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Schon jetzt erreichen Unternehmen, die mit der Stimme des Marktschreiers
reden, niemanden mehr.

Wer annimmt, die Online-Mairkte seien dieselben Markte, die einst die TV-
Spots im Fernsehen erduldet haben, macht sich etwas vor.

Unternehmen, die nicht realisieren, dass ihre Mirkte jetzt von Mensch zu
Mensch vernetzt sind, deshalb immer intelligenter werden und sich in einem
permanenten Gesprach befinden, verpassen ihre wichtigste Chance.
Unternehmen kénnen zum ersten Mal mit ihren Markten direkt kommunizie-
ren. Wenn sie bei diesen Gesprichen versagen, konnte das ihre letzte Chance
gewesen sein.

Die Unternehmen sollten sich klarmachen, dass ihre Markte von Lachen erfiillt
sind tiber die Unternehmen selbst.

Die Unternehmen miissen lockerer werden und sich selbst weniger ernst neh-
men. Was sie brauchen, ist ein Sinn fiir Humor.

Einen Sinn fiir Humor entwickeln bedeutet nicht, einige Witze auf die Unter-
nehmens-Website zu stellen. Vielmehr geht es um echte Werte, mehr Beschei-
denheit, eine klare Sprache und einen wirklich eigenen Standpunkt.
Unternehmen, die sich ,,positionieren mochten, sollten dazu auch eine Position
einnehmen. Im Idealfall sollte diese Position dann auch etwas mit dem zu tun
haben, was den Markt interessiert.

Bombastische Ankiindigungen, z. B. ,\Wir wollen die Besten im Markt fiir XYZ
sein’, sind noch lange kein Standpunkt, geschweige denn eine Position.

Die Unternehmen miissen heruntersteigen von ihren Elfenbeintiirmen und mit
den Menschen reden, mit denen sie Beziehungen aufbauen wollen.
Offentlichkeitsarbeit steht in keiner Beziehung zur Offentlichkeit. Die Unter-
nehmen dngstigen sich zutiefst vor ihren Markten.

Mit ihrer distanzierten und arroganten Sprache errichten sie Mauern, um die
Mirkte auf Distanz zu halten.

Die meisten Marketingprogramme griinden auf der Angst, der Markt kénnte
erkennen, was wirklich in den Unternehmen geschieht.

Auf Misstrauen lassen sich aber keine Beziehungen aufbauen.

Markentreue ist die unternehmerische Version einer Beziehung. Aber die Tren-
nung kommt — und zwar bald. In vernetzten Markten werden Beziehungen mit
atemberaubender Geschwindigkeit beendet und neu verhandelt.

Vernetzte Miarkte konnen ihre Lieferanten im Handumdrehen wechseln. Wis-
sensarbeiter wechseln ihre Arbeitgeber wihrend des Mittagessens. Eure Down-
sizing-MafSnahmen lehrten uns zu fragen: ,,Treue? Was soll das sein?“
Intelligente Méarkte werden Lieferanten finden, die ihre Sprache sprechen.

Mit menschlicher Stimme zu sprechen ist kein Jahrmarktstrick. Man kann sie
auch nicht einfach auf einer schicken Konferenz aufschnappen.
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Um mit menschlicher Stimme zu sprechen, miissen die Unternehmen die Anlie-
gen und Besorgnisse ihrer Communities — der Gemeinschaft ihrer Marktteil-
nehmer - teilen.

Dafiir miissen sie aber zuerst einmal zu einer Gemeinschaft gehoren.

Die Unternehmen sollten sich fragen, wie weit ihre Unternehmenskultur reicht.
Wenn ihre Kultur dort endet, wo die Gemeinschaft beginnt, werden sie keine
Mirkte mehr haben.

Menschliche Gemeinschaften entstehen aus Diskursen — aus menschlichen
Gesprichen iiber menschliche Anliegen.

Die Gemeinschaft des Diskurses ist der Markt.

Unternehmen, die nicht zu einer diskursiven Gemeinschaft gehoren, werden
aussterben.

Die Unternehmen haben aus ihrer Sicherheit eine Religion gemacht. Aber das ist
nur ein Ablenkungsmandver. Die meisten Unternehmen schiitzen sich weniger
vor ihren Mitbewerbern als vor ihrem eigenen Markt und ihren Mitarbeitern.
Ebenso wie auf den vernetzten Markten sprechen die Mitarbeiter auch inner-
halb des Unternehmens unmittelbar miteinander — und nicht blof3 tiber Rege-
lungen, Management-Direktiven und Geschéftsergebnisse.

Solche Gespriche finden heute in den Intranets der Unternehmen statt. Aber
nur, wenn die Voraussetzungen stimmen.

Intranets werden ublicherweise top-down installiert, um die Mitarbeiterphilo-
sophie und andere Unternehmensinformationen durchzusetzen. Die Mitarbei-
ter geben in der Regel ihr Bestes, diese Informationen zu ignorieren.

Intranets haben die Tendenz, Langeweile zu umschiffen. Die besten Intra-
nets sind bottom-up von Mitarbeitern ins Leben gerufen worden, die gemein-
sam etwas Wertvolles schaffen wollten - das intravernetzte Gesprich im
Unternehmen.

Ein gesundes Intranet organisiert Mitarbeiter in vielerlei Hinsicht. Seine Aus-
wirkungen sind radikaler als jedes Gewerkschaftsprogramm.

Obwohl es die Unternehmen beinahe zu Tode dngstigt, sind sie doch unmit-
telbar von einem offenen Intranet abhingig, in dem lebenswichtiges Wissen
entsteht und verteilt wird. Die Unternehmen miissen dem Impuls widerstehen,
diese vernetzten Gespréche zu ,verbessern oder zu kontrollieren.

Wenn das Intranet nicht in einen Kéfig aus Angst und Regeln gezwungen wird,
entfaltet sich in ihm ein Gesprach, das dem des vernetzten Marktes erstaunlich
ahnelt.

Organigramme haben in einer fritheren Wirtschaft funktioniert, in der Strate-
gien und Plédne noch voll und ganz von der Unternehmensleitung verstanden
wurden und deshalb von der Spitze herabgereicht werden konnten.

Heute besteht das Organigramm aus Hyperlinks, nicht aus Hierarchien. Der
Wert praktischen Wissens 16st die Bedeutung abstrakter Autoritat ab.
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Kommandostrukturen entstehen aus Biirokratie und verstiarken diese noch. Die
Folge ist eine paranoide Unternehmenskultur.

Paranoia totet jedes Gesprich. Das ist ihr Zweck. Aber das Fehlen offener
Gespriche totet Unternehmen.

Zwei Gespriche finden gleichzeitig statt. Eines im Unternehmen. Das andere
mit dem Markt.

In den meisten Fallen verlduft keines der beiden Gespréche optimal. Fast immer
kann die Ursache dafiir in iiberholten Kommandostrukturen gefunden werden.
Als Unternehmenspolitik wirken diese Strukturen wie Gift. Als Instrumente
sind sie wirkungslos. Den Kommandostrukturen begegnen die intravernetzten
Wissensarbeiter mit Feindseligkeit und erzeugen damit auch im intervernetzten
Markt Misstrauen.

Beide Gesprache suchen den Diskurs miteinander. Sie sprechen dieselbe Spra-
che. Sie erkennen einander an der Stimme.

Kluge Unternehmen werden sich dem nicht in den Weg stellen und tragen
dadurch dazu bei, dass das Unvermeidliche schneller geschieht.

Wenn die Bereitschaft, aus dem Wege zu gehen, ein Indikator fiir den IQ ist,
dann haben bisher nur wenige Unternehmen an Verstand gewonnen.
Millionen von Menschen, die heute im Internet unterwegs sind, nehmen die
Unternehmen nur noch als fadenscheinige Konstrukte wahr, die sich der Ver-
netzung dieser beiden Diskurse aktiv in den Weg stellen.

Das ist selbstmorderisch. Die Markte mochten mit den Unternehmen sprechen.
Leider ist immer gerade der Teil eines Unternehmens, mit dem der Markt spre-
chen mochte, hinter einem Schleier aus Worthiilsen versteckt, deren Sprache
falsch klingt — und oft auch ist.

Die Mérkte mochten sich nicht mit Phrasendreschern unterhalten. Sie moch-
ten an Gesprachen teilnehmen, die sich hinter den Firewalls der Unternehmen
abspielen.

Liiften wir den Schleier und reden iiber uns selbst: Wir sind diese Markte. Wir
wollen mit Euch sprechen.

Wir wollen Zugang zu euren Unternehmensinformationen, zu euren Plinen
und Strategien, euren besten Ideen und eurem wirklichen Wissen. Wir werden
uns nicht zufriedengeben mit der Vierfarb-Broschiire, mit Websites aus einer
Zuckergussfassade, aber ohne Inhalte.

Wir sind auch die Mitarbeiter, die eure Unternehmen zum Laufen bringen. Wir
wollen mit unseren Kunden direkt sprechen, in unserer Sprache und nicht in
den Platitiiden einer Gesprachsanweisung.

Als Mirkte und als Arbeitnehmer fithlen wir uns zu Tode gelangweilt von den
Informationen, die wir von Euch nur per Fernbedienung bekommen. Wozu
brauchen wir gesichtslose Jahresberichte und Marktforschungsstudien aus drit-
ter Hand, um uns personlich zu begegnen?
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Als Markte und Arbeitnehmer fragen wir uns, warum ihr uns nicht zuhort. Ihr
scheint eine andere Sprache zu sprechen.

Der aufgeblasene, selbstherrliche Jargon, mit dem ihr um euch werft - in der
Presse und auf euren Konferenzen — was hat das mit uns zu tun?

Vielleicht beeindruckt ihr dadurch eure Investoren. Vielleicht beeindruckt ihr
die Borsenanalysten. Uns beeindruckt ihr nicht.

Wenn ihr uns nicht beeindruckt, werden auch eure Anleger baden gehen. Ver-
stehen sie das nicht? Wenn sie es verstehen wiirden, dann wiirden sie euch nicht
so reden lassen.

Eure iiberholten Vorstellungen von ,,dem Markt® haben eure Sicht vernebelt.
Wir erkennen uns in euren Entwiirfen der Wirklichkeit nicht wieder - vielleicht,
weil wir wissen, dass wir schon ganz woanders sind.

Der neue Marktplatz gefillt uns viel besser. Tatsachlich schaffen wir ihn uns
némlich selber.

Ihr seid eingeladen, aber es ist unsere Welt. Zieht eure Schuhe an der Tiir aus.
Wenn ihr mit uns handeln wollt, dann steigt herunter von eurem hohen Ross.
Gegen eure Werbung sind wir immun. Also vergesst es.

Wenn ihr wollt, dass wir uns mit euch unterhalten, dann erzahlt uns was. Zur
Abwechslung mal etwas Interessantes.

Wir haben einige Ideen, die euch interessieren sollten: neue Werkzeuge, die wir
brauchen, bessere Dienstleistungen. Sachen, fiir die wir gerne bezahlen wiirden.
Habt ihr mal ‘ne Minute?

Ihr seid zu sehr mit dem ,Geschéftemachen® beschiftigt, um unsere Email zu
beantworten? Ach du meine Giite, das tut uns leid, ehrlich, wir kommen spater
wieder. Vielleicht.

Thr mochtet, dass wir bezahlen? Dann solltet ihr uns besser eure Aufmerksam-
keit schenken.

Kommt runter von eurem Trip. Hort auf mit eurer neurotischen Selbstumkrei-
sung. Nehmt teil an der Party.

Keine Sorge, Thr konnt weiterhin Geld verdienen. Das heif3t, solange das nicht
das einzige ist, was Euch beschiftigt.

Habt Thr mal bemerkt, dass Geld an sich irgendwie eindimensional und lang-
weilig ist? Wortiber konnten wir uns noch unterhalten?

Euer Produkt ist uns kaputt gegangen. Warum? Wir wiirden gerne den Men-
schen fragen, der es gemacht hat. Eure Unternehmensstrategie macht fiir uns
keinen Sinn. Wir wiirden gerne mal mit Eurem Vorstand quatschen. Was wollt
Ihr damit sagen, er ist gerade nicht da?

Wir wollen, dass ihr 50 Mio. von uns genauso ernst nehmt wie einen Reporter
vom Handelsblatt.

Wir kennen ein paar Leute aus eurem Laden. Die sind ziemlich in Ordnung,
wenn wir sie im Internet treffen. Versteckt ihr davon noch mehr? Konnten sie
nicht rauskommen und mit uns spielen?
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Wenn wir Fragen haben, wenden wir uns an andere Menschen im Internet. Hat-
tet ihr ,eure Leute nicht so gut im Griff, dann wiren sie vielleicht unter den
Menschen, an die wir uns wenden wiirden.

Wenn wir nicht gerade eure ,,Zielgruppe® sind, sind viele von uns eure Mit-
arbeiter. Wir wiirden lieber mit Freunden im Netz reden, als auf die Stechuhr zu
schauen. Das wiirde euren Namen schneller bekannt machen als jede noch so
schicke Website. Aber ihr sagt uns, dass das Gesprach mit dem Markt die Sache
des Marketings ist.

Wir wiirden uns wiinschen, dass ihr mitbekommt, was hier passiert. Das wire
wirklich nett. Aber es wire ein Fehler anzunehmen, wir sédflen nur hier und war-
teten ab.

Wir haben Besseres zu tun, als uns dariiber Sorgen zu machen, ob ihr euren
Wandel noch rechtzeitig in den Griff bekommt, um mit uns ins Geschift zu
kommen. Das Geschift ist nur ein Teil unseres Lebens. Euch scheint es voll und
ganz zu vereinnahmen. Denkt mal dariiber nach: Wer braucht hier eigentlich
wen?

Wir haben echte Macht — und das wissen wir auch. Wenn ihr das Licht am Ende
des Tunnels nicht erkennen konnt, dann wird sich schon jemand anderes fin-
den, der besser zuhort, interessanter ist und mit dem es mehr Spaf3 macht, zu
spielen.

Selbst im schlechtesten Fall ist unser neuentdecktes Gesprach wesentlich inte-
ressanter als jede eurer Messen, viel unterhaltsamer als eine Komodie im Fern-
sehen und mit Abstand lebensechter als jede eurer Unternehmens-Websites,
denen wir bisher iiber den Weg gelaufen sind.

Unser Fahneneid gilt uns selbst — unseren Freunden, unseren neuen Verbiinde-
ten, selbst unseren Sparring-Partnern. Unternehmen, die an dieser Welt nicht
teilnehmen, werden auch keine Zukunft haben.

Unternehmen geben Milliarden fiir das Jahr 2000 Problem aus. Warum kénnen
sie dann diese Zeitbombe nicht ticken héren? Hier geht es sogar um mehr.

Wir existieren sowohl innerhalb der Unternehmen als auch auflerhalb von
ihnen. Die Grenzen, die unsere Gespréche trennen, erscheinen uns wie die Ber-
liner Mauer. In Wirklichkeit sind sie jedoch lediglich Argernisse. Wir wissen,
dass sie fallen. Tatsachlich arbeiten wir von beiden Seiten der Mauern daran,
dass sie fallen.

Den traditionellen Unternehmen mdogen die vernetzten Gespriache verworren
und verwirrend erscheinen. Aber wir organisieren uns schneller, als sie es tun.
Wir haben die besseren Werkzeuge, mehr neue Ideen und keine Regeln, die uns
aufhalten.

Wir wachen auf und verbinden uns miteinander. Wir beobachten. Aber wir wer-
den nicht warten.
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4.4 Kommentar zum Cluetrain-Manifest

Die meisten Cluetrain-Thesen haben sich als richtig erwiesen. Sie haben zu einem sehr
frithen Zeitpunkt, vor ca. 13 Jahren, schon das Internetzeitalter und Social Media be-
schrieben. Das Internet hat den Menschen ihre Stimme zuriickgegeben, und so wie die
Menschen frither auf Marktplatzen am Brunnen oder abends an Feuerplitzen Gespriche
fithren konnten, ist das jetzt per Internet moglich, mit allen Vor- und Nachteilen!

> Ein neuer Individualtyp des Konsumenten ist entstanden, der Prosument, der
weder Zielgruppe noch Konsument sein kann und willl Im Wesentlichen basiert
das Manifest auf den Beziehungen der Menschen untereinander und mitein-
ander und auf den Beziehungen der Unternehmen mit diesen Menschen und
umgekehrt. Dabei berlicksichtig das Manifest nicht nur nationale Sichtweisen,
sondern die internationalen Markte mit ihren verschiedenen Kulturen, die sich
so auch im Internet zeigen.

Gespriche werden mit Menschen gefiihrt, nicht mit demographisch-spezifizierten Ziel-
gruppen! In der Vergangenheit waren die Zielgruppen Objekte, denen gewisse Eigenschaf-
ten zugeordnet und dann via Produkt auf die eigenen Interessen eines Unternehmens ab-
gestimmt wurden. Wer will schon im normalen Leben Markenbotschaften horen? Wer will
schon Marketingobjekt sein? — Das waren die Grundziige der klassischen Werbung mit
ihren Push- und Bombardierungsstrategien. Social-Media-Markte sind Mérkte, auf denen
miteinander geredet wird! Klar, offen und ehrlich! Mehr nicht, mehr muss nicht sein, denn
das ist das Ideal, das in der Vergangenheit vermisst wurde.

Das Cluetrain-Manifest kam, so titelte das ,Handelsblatt“ seinerzeit, als ,,sendungsbe-
wusste Erloserlehre® daher. Das hat sich relativiert! Auch waren Tonalitit und Diktion der
Thesen kritikwiirdig, weil sie sicherlich ein bisschen zu apodiktisch daherkamen. Dass es
95 Thesen geworden sind, hdngt mit der Analogie zu Martin Luther zusammen. Gleich-
zeitig entsteht damit aber auch der wichtige, grole Atem und der Anspruch!

Es gibt keine Geheimnisse! Die vernetzten Prosumenten wissen mehr als die Hersteller
iiber ihre Produkte, ob gut oder schlecht, das, was war, ist und glaubwiirdig wird, wird sich
herumsprechen und damit wahr werden. Interessant ist, dass Cluetrain als Wegweiser fiir
den Brand Cre-Activity-Prozess in den letzten zehn Jahren, besonders von denjenigen,
gegen die sich das Cluetrain-Manifest gewendet hat, gedient hat. Es zeigt sich heute, dass
es mehr als eine Marketingmode gewesen ist. Das geht eben nicht so schnell, und im Riick-
blick sagen Doc Searls und David Weinberger einfach: ,,Habt Geduld!“ Weiter interpretie-
ren sie, wie schon gesagt, riickblickend: ,,... das Internet und das Web sind der Himmel,
der mit Sternen iibersit ist. Business as usual will die Sterne ausléschen und sie haben so-
gar Erfolg damit! Heute haben Kabel- und Telefongesellschaften in den USA das Internet
usurpiert und nennen das Breitband. Das ist nur eine minderwertige Schmalspurversion,
die sie uns andrehen wollen! Fiir mich drehte sich Cluetrain um das Web und was es fiir
Menschen, Markte und unsere Zivilisation erreichen kann. Es ging uns nicht darum, den
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Urwald fiir Social Media oder Dialogmarketing zu roden und beide Begriffe irgendwie zu
rechtfertigen! ,,Dieser Traum ist bis heute weitgehend unerfiillt geblieben.!

4.5 Brand Cre-Activity goes Cluetrain!

Dass Markte Gespréche sind, hat sich bewahrheitet, konventionelle Marketingkonversati-
on ist peinlich, und wenn man von den Cluetrain-Thesen im Markt spricht, muss das nicht
unbedingt nur im Plauderton geschehen!

Es ist so, wie es ist, wie es in den Cluetrain-Thesen vorhergesagt wurde: wenn man
sich heute etwas kaufen will, sieht man sich im Web um. Den Kritiken, Rezensionen und
Tests vertraut man im Web, von der Lebensversicherung iiber ein Buch bis hin zu einem
elektrischen Rasierapparat! Das ist fiir uns heute alles normal und weil es so normal ist,
unterschitzen wir vermutlich auch die Wirkung und die Gréenordnung dieser Marktge-
sprache!

Auch im Konversationsstil und -inhalt hat sich vieles verdndert und verbessert! Aus der
Marketing-Sprechebene geboren, gab es natiirlich auch die automatisierten Marketingpro-
gramme, die so klingen oder klangen wie Menschen, aber eine echte Unterhaltung von
Mensch zu Mensch ist durch sie nicht zu ersetzen. In den letzten Jahren hat sich da vieles
verbessert!

Hier ist Brand Cre-Activity entstanden. Hier ist der Boden vorbereitet worden fiir ein
Marketing nach dem Marketing und eine Werbung nach der Werbung! Dort gibt es noch
viel zu tun, weil Absprache und Diktion im Internet, gerade im Bereich der dort sogenann-
ten ,klassischen Werbung®, sprich Blogs oder Banner und dhnliches, immer schlichter,
teilweise auch diitmmlicher geworden sind! Es wird genauso laufen wie in der alten, klas-
sischen Werbung: irgendwann wird das Banale und Profane sterben, weil es nicht men-
schenwiirdig ist!

LGefallt mir!“-, ,,Gefallt mir nicht!“-Buttons sind nicht nur schlecht, sondern sie dienen
auch der Orientierung. Das Internet ist noch jungfraulich. Im Grunde genommen ist es
noch das, was es zu Anfang war: ein Netz mit graphisch-orientierten Browsern.

Brand Cre-Activity arbeitet den Unsitten des Internets entschieden entgegen!
08/15-Marketinggefasel, roboterhaftes Geblubber und vorgetiuschte, menschliche Stim-
men kommen darin nicht vor.

>  Eine echte Brand Cre-Activity-Marke bietet eben immer mehr Inhalt, mehr Tiefe,
nicht nur fir den Entwurf des schéneren Lebens, sondern fir Orientierung;
Balance in Korper, Seele, Geist und vor allen Dingen Transparenz und Glaub-
wirdigkeit. Nur dann kann der Vorwartsgang, im Sinne von Brand Cre-Activity,
eingelegt werden!

I www.cluetrain.com
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Cluetrain wurde seinerzeit als Cyber-Utopie bezeichnet! Manches mag bei Brand Cre-
Activity auch so klingen. Nur muss man sehen: Im Vergleich zu der Welt vor dem Internet
leben wir heute in utopischen Zeiten. Eine weltweite Matrix mit digitalen Verbindungen,
das ist das Internet geworden! Jedem ist heute das moglich, was frither nur wenigen mog-
lich war. Ich kann meine eigene Werbekampagne machen, kann publizieren, kann meinen
Sender und sogar meine TV-Station on air gehen lassen! Auch die Kosten gehen mittler-
weile immer mehr in Richtung Null.

Die alten Medien leben noch, sie leben zwar nicht mehr so gut, aber das Netz ergénzt
diese Medien oder diese Medien erganzen das Netz! Print, Video, Audio allen voran. Das
Internet ist ein freiheitliches Geschéftsmodell ohne Tarifsystem, und deswegen kann es
taglich fiir Billionen von Kontakten und Marktgespriachen genutzt werden!

Schauen wir doch einmal, was den Unternehmen passiert war, die sich den Grundli-
nien von Cluetrain nicht angeschlossen haben: ,,American Airlines und ,Kodak“ sind
pleite, ,Nokia“ ganz unten. Die Geréte von Nokia wurden von ,, Apple“ und ,,Google* aus
dem Sattel gehoben, weil ihnen die sogenannten Partner im Markt wichtiger waren als die
Kunden!

»Apple“ und ,,Google“ haben nicht lange gefragt, sondern sich ganz wie im Brand Cre-
Activity von dem Gefiihl leiten lassen, was Menschen wollen. Natiirlich gab es auch Miss-
erfolge, man lag nicht immer richtig, aber der Haupthandlungsstrang war einfach: Eine 4s-
thetisierte Blackbox reduziert das Leben im positiven Sinne auf Buttons und Klicks. Das ist
ein entscheidendes Moment von Brand Cre-Activity: die Reduzierung von Komplexitat!

Der Wandel durch das Internet, den man iiberall beobachten kann, ist teilweise so
schnell und so erstaunlich und dramatisch, dass einem das gar nicht mehr, eben weil es
so schnell lauft, als etwas Besonderes vorkommt! Radikale Neuerungen gehen manchmal
unter.

Brand Cre-Activity als flieflender Prozess, als das Flux im so genannten fritheren Mar-
keting, ist damit nicht Gewiirzsalz fiir Markenrezepte, sondern der Markenpfefter!

Unterm Strich ist es im Internet so: Trotz ,Whistle-Blowing®, trotz Pseudonym und
jeder Menge Hochstapler ist nur das, was glaubwiirdig ist, giiltig. Am Ende kommt immer
heraus, wenn gelogen wird.

> Brand Cre-Activity ist die flieBende Methode, die nicht mit schmissigen, kriegs-
und kampforientierten Marketingstrategien versuchen will, auf Zielgruppen
»Zu schieBen” sondern sich in diesen Prozess einklinkt. Gewissermal3en wie ein
religioses, sakulares ,Trostungsinstrument”.

Im Web lebt auch der neue Typ des Wissensarbeiters! Das betrifft nicht nur Wikipedia,
sondern das betrifft die gesamte Wissenschaft und auch die meisten Produkte und Dienst-
leistungen. Sie existieren nicht, wenn sie nicht im Web présent sind. Das Gleiche gilt auch
fiir Biicher und schriftliche Traktate. Deshalb ist Brand Cre-Activity die passgenaue Folie
fiir Markenentwicklung und Markenkommunikation im Netz.
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Tatsache ist, dass das Netz nichts vergisst! Das heift: Fehltritte, Fehler, Verletzungen,
Liigen oder was auch immer sind wahrscheinlich tiber zehn Jahre immer wieder auffind-
bar. Das fithrt auch zu einer zweiten Dimension von Vorwirtsgang, dass wir lernen miis-
sen, zu vergeben und zu verzeihen!

Die Gesprachsformen im Brand Cre-Activity-Marketing, weiter verlagert ins Web, sind
anders als die klassische Markenkommunikation. Sie sind entspannter, sie konnen viel-
leicht manchmal auch alberner sein, man muss sich nur dazu entsprechende Blogs oder
Beitrdge im Netz anschauen. Teilweise haben wir dort auch viele Feature-Formate. Das
heif3t, die Vermischung von Nachricht und Kommentar, auch wenn das Ganze stilistisch,
das heifdt in Grammatik und Rechtschreibung, nicht immer stimmt; die Dinge entspannen
sich!

Alle ,,starren” Modelle, wie zum Beispiel Portfoliomanagement, Balanced Scorecard,
Brand-Character und so weiter und so fort, verlieren immer mehr an Bedeutung! In Brand
Cre-Activity geht es, wie vorher anhand der Internetsprache dargestellt, um das Uberra-
schende, das Unkalkulierbare, aber auch um das Surreale und Absurde!

Die neuen Synapsenverbindungen in den Képfen der Menschen sind entscheidend! Am
besten sollten die Botschaften, die man kommuniziert, nicht aussortiert werden. In der
Vergangenheit gab es Kontaktfrequenzen, Reichweiten und GRPs. Im Grunde genommen
ohne Aussagekraft, weil man nie wusste, kommuniziert es oder kommuniziert es nicht.
Geht es ins implizite System oder bleibt es im expliziten System und wird vielleicht ganz
schnell wieder aussortiert?

Brand Cre-Activity, die Flux-Idee, die Markenidee! Nicht als starres Konstrukt mit fest-
gezurrtem Markenkern und Markenaura, sondern ein flieflendes, korrellierendes Marken-
wesen mit vielen Identititen und Verfassungen! Verfassungen aus der inidividuellen Ver-
fassung, in die kollektive Verfassung transferiert und umgekehrt! Das ist ein Schwerpunkt
der Erkenntnisse der morphologischen Psychologie — schoner als der Titel von Richard
David Prechts Buch kann man es nicht sagen: ,Wer bin ich und wenn ja, wie viele?*

Der Prosument glaubt nicht an rationale Welten! Er glaubt an das Gesprich; er glaubt
an den Kontakt; er glaubt nicht umbedingt an die pure Emotion, weil er vielleicht nicht
weif3, dass alles, was er tut, Emotion ist und die meisten Entscheidungen im Nachhinein
rationalisiert werden. Uber die Vernunft und den Verstand, nach dem Motto ,,Es kann
nicht sein, was nicht sein darf!*

Brand Cre-Activity die Markenliturgie aus dem Cluetrain-Manifest? Oder ist Brand Cre-
Activity die Marken- und Kommunikationstheorie fiir das Cluetrain-Manifest? Eigentlich
spielt das keine Rolle! Es geht um die Demokratisierung von Kommunikation und damit
auch um die Kommunikation von Marken. Es sind alte Grundsétze, die schon lange vor
dem Internet, Brand Cre-Activity und anderen Modellen da waren, ob bei Max Weber
oder Niklas Luhmann, die das digitale Social-Media-Zeitalter nicht kannten, aber heute
noch das Zeug haben, dort Orientierung und Ratschldge zu geben!



,Laws of form” und die unentscheidbaren
Fragen versus Brand Cre-Activity

Zusammenfassung

Die ,,laws of form“ sind Grundsatzerklarungen fiir Design; hier wird danach gefragt,
wie die Dinge sein sollten! Damit sind wir bei einem weiteren Haupthandlungsstrang
von Brand Cre-Activity - dem klassischen ,,return on investment®, hier interpretiert als
»return on idea® In der Praxis bringt das Pure, die authentische Markenpersonlichkeit,
Cluetrain und ,laws of form® unter ein Dach.

5.1 Grundsatze

Die ,laws of form“ sind Grundsatzerkldrungen fiir Design! Design ist die Manifestation
einer Idee. Die Naturwissenschaften beschiftigen sich damit, wie die Dinge sind. Design
interessiert sich dafiir, wie die Dinge sein sollten! Das gilt fiir das Erfinden von Artefakten,
die Ziele erreichen sollen. Dabei geht es um einen weiteren Haupthandlungsstrang von
Brand Cre-Activity — zunéchst den klassischen ,,Return on Investment®, das ist das Ver-
héltnis von Investment, Gewinn/Profit und Kapital. Oder, noch schliissiger gesagt, um den
»ROI in der Interpretation als ,Return on Idea®

> Das Flux-Modell von Brand Cre-Activity hebt darauf ab oder besser gesagt es
empfiehlt, dass man eine wirklich gute Idee daran erkennt, dass ihre Verwirkli-
chung von vornherein ausgeschlossen scheint!

Jede Form von etwas ist eine Idee von etwas. Form ist pragend fiir Natur und Leben, fiir
alles das, was uns umgibt und was wir tun. Form ist nicht das klassische Markenlogo oder
das Produktdesign, sondern die Marke insgesamt! Frither Markenkern und Markenaura
und heute nach Brand Cre-Activity das Flux-Modell oder der Marken-Flux! Form ist ein
Schliisselphédnomen fiir die Entstehung von Wahrnehmung und Realitdt im Brand Cre-Ac-

J. Thinius, Brand Cre-Activity, 37
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tivity-Prozess, Brand Cre-Activity ist als Substanz nur durch Form sicht- und unterscheid-
bar! Form bestimmt den Geschmack!

Das Problem der Form ist: Was ist die richtige Form fiir ein Produkt? Sei es ein kon-
kretes Gestaltungsprodukt, ein Text, ein Gedanke oder was auch immer. Die entscheidbare
Frage vor dem Hintergrund der entscheidbaren und unentscheidbaren Fragen wird immer
innerhalb eines Rahmens entschieden, der die jeweils mogliche und jeweils richtige Ant-
wort bereits vorgibt. Die Entscheidbarkeit wird durch bestimmte Spielregeln und Forma-
lismen, die man akzeptieren muss, gesichert.

Der Grundgedanke von Heinz von Foerster fithrt zu folgendem Ansatz:
2+2=Vier - Ist das die richtige Antwort?

oder

2+2=GRUN - Ist das die richtige Antwort?

Die prinzipiell unentscheidbaren Fragen ermdglichen eine Vielzahl von Antworten! Nur
die Fragen, die prinzipiell unentscheidbar sind, kénnen wir entscheiden! Damit ist Design
unentscheidbar! Uber Brand Cre-Activity-Design muss permanent neu entschieden wer-
den. Entscheiden bedeutet, eine Unterscheidung zu treffen; das ist der Handlungsstrang
der ,laws of form"“ in Brand Cre-Activity.

George Spencer-Brown, der Erfinder der ,,laws of form* und Autor des gleichnamigen
Buches, sagt dazu:

»  ,Wir zeugen eine Existenz, indem wir die Elemente einer dreifachen Identitat
auseinandernehmen. Die Existenz erlischt, wenn wir sie wieder zusammenfi-
gen.Jede Kennzeichnung schlieBt Dualitat mit ein. Wir kdnnen kein Ding produ-
zieren, ohne Koproduktion dessen, was es nicht ist, und jede Dualitat impliziert
Triplizitat: Was das Ding ist, was es nicht ist und die Grenze dazwischen!”

5.2 Brand Cre-Activity und die ,laws of form” in der Praxis

Brand Cre-Activity und Brand Cre-Activity-Kommunikation durch Interpretation von
Francisco J. Varela, die wechselweise Gestaltung und Formung einer gemeinsamen Welt
durch gemeinsames Handeln — so werden die Internet-Brand Cre-Activity-Marken der
Zukunft funktionieren: als das Pure, das Reine, das Echte, das Unverfélschte, das Klare!
Vielleicht schiere Substanz, das, mit dem wir uns identisch fiihlen!

Das Pure ist die Linie, die Cluetrain und ,,laws of form® in Brand Cre-Activity unter ein
Dach bringt. Das Pure ist nichts anderes als die authentische Markenpersonlichkeit. Ganz
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egal, was es ist, ob Produkt, Dienstleistung oder Mensch. Brand Cre-Activity stellt die bis-
herigen Prozesse auf ,,Flux Pur® um.

> In der Brand Cre-Activity-Kommunikation geht es darum, beilaufiges Interesse
in nachhaltiges Bewusstsein umzuwandeln.

Die durchschnittliche Betrachtungsdauer einer Anzeige betragt 1,7 s. Die Zeitspanne von
der Ballannahme bis zum Golden Goal von Oliver Bierhoff seinerzeit 1,7 s. Auch der letzte
Schlag von Mohammed Ali im Kampf mit George Foreman bis zur Ankunft auf dessen
Kopf betrug 1,7 s. Dieser Moment ist auch heute noch nicht aus vielen Millionen Képfen
geloscht.

In der Brand Cre-Activity-Kommunikation geht es nicht darum, aus 1,7 s 2,7 s zu ma-
chen, sondern darum, die 1,7 s zu einem nachhaltigen Aha-Erlebnis zu machen, das bis
zur nachsten Wahl von Marken oder Kaufentscheidungen hilt und zu neuen Synapsenver-
bindungen anregt.

> Es geht nicht nur um Aufmerksamkeit, sondern um nachhaltige Kommuni-
kation! Impact ist damit tot! Hoch lebe der zirkuldre Brand Cre-Activity-Mar-
ken-Flux! Flux in der kleinsten wahrnehmbaren Einheit ist die Zeiteinheit der
Wahrnehmungspsychologie: Momentum!

Beim Menschen betrigt es etwa eine 1/18-Sekunde! Zwei Reize, die in diesem Intervall
aufeinander folgen, werden getrennt wahrgenommen. Brand Cre-Activity hat dann Wert
und Relevanz, wenn Uberzeugung und Begeisterung auf einen Moment konzentriert wer-
den! Gewissermaflen mit einem Wimpernschlag ein nachhaltiges Erlebnis schaffen.

Brand Cre-Activity-Kommunikation und das Momentum sind wie ein Spielzeugauto
mit Schwungrad. Erst beim Hindernis kommt die wahre Schubkraft. Diese Hindernisse
miissen immer wieder neu, im Sinn des Zirkuldren, iberwunden werden!

Immer wieder wird versucht und suggeriert, dass Kommunikation in Qualitdt und Fre-
quenz messbar gemacht werden kann. Das schaffen auch Leistungsdaten des Internets:
Unique User, Visits, Page Impressions nicht. Sie helfen nur die Relevanz einer Kampagne
fiir eine sogenannte Zielgruppe, Marke oder den Markt zu bewerten. Doch leider sagen
sie nichts iber die kreative Qualitét aus. Insbesondere auch nichts dariiber, was das Span-
nungsverhiltnis zwischen Unterhaltungsanspruch und Uberzeugungsleistung von Mar-
kenkommunikation ist!

Wenn Brand Cre-Activity gut funktioniert, funktioniert sie exakt auf der Schnittstelle
zwischen Unterhaltung und Uberzeugung — dem Moment, indem eine Kommunikations-
idee via Brand Cre-Activity zu einem didaktischen Erfolg, das heifit zum Handeln und
Einlegen von Vorwirtsgdngen wird. Gute Brand Cre-Activity spricht nicht nur alle Sinne
an, sondern gibt Input fiir neue Gedankenkonstrukte. Das heifit, sie dreht nicht nur die
Kopfe, sondern dreht etwas in den Kopfen!
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Der Marken-Flux von Brand Cre-Activity ist tiefenpsychologische oder morphologi-
sche Psychologie; die Unterscheidung von Bewusstsein und Unbewusstsein tiber das Pure,
das Identische und Authentische!



Mr Sandman, send me a dream

Zusammenfassung

Die grofiten Erfindungen im Leben sind auf Traume zuriickzufiihren! Der Basisnéhr-
stoff fiir Kreativitat! Kreativitdt macht uns reich, sorgt fiir Gliick und Zufriedenheit
und hohere Ertrage. Marken und Brand Cre-Activity machen nicht gliicklich, aber sie
schaffen die Voraussetzungen dafiir - Voraussetzungen fiir neue Lebensentwiirfe nach
der Devise, dass Gliick kein Ziel ist, sondern ein Lebensstil.

6.1 The Dream Society

Jeder Mensch ist kreativ! Durch die Evolution sind wir zu kreativen Wesen geworden.
Ohne Kreativitit gibt es keine Evolution!

> Brand Cre-Activity ist Evolution in Wirtschafts-, Sozial- und Kommunikations-
systemen.

Die Schliisselthemen von Kreativitit sind nicht Methoden und Vorgehensweisen, sondern
die Voraussetzung, Kreativitat iberhaupt stattfinden zu lassen. Sie aus den verschiitteten
Lochern und Triimmern zu befreien und zu erkennen, dass Kreativitdt im Grunde ge-
nommen unser komplettes, gesamtes Leben ist. Wir gestalten unser Leben tiber Kreativi-
tdt, egal ob wir als Arzt, Lehrer oder Steuerberater arbeiten! Denn wir nehmen die Dinge
nicht so, wie sie sind, sondern gestalten sie so, wie sie sein sollen. Soziologisch betrachtet
ist Kreativitat nicht nur in der Wirtschaft, in Produktionsprozessen und Arbeitsablaufen
beheimatet, sondern ebenso in der Schule, iiber gesellschaftliche Kommunikation und Be-
gegnung bis hin zu Liebesbeziehungen. Marken sind in erster Linie soziales Verhalten,
Brand Cre-Activity produziert die Beziehungsmuster dafiir.

J. Thinius, Brand Cre-Activity, 41
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> Kreativitdt macht uns reich. Kreativitat sorgt fur Gliick und Zufriedenheit, aber
auch fiir hohere Ertrdge und Gewinne! Kreativitdt fiihrt zu groflem inneren
Gleichgewicht und einem erfiillten Leben.

Kreativitdt ergibt sich aus unseren DNA-Strukturen, aus unserem evolutiondren Erbe und
beziehungsweise oder unseren biologischen Anlagen! Das, was die Evolution treibt, ist
Mutation und Selektion. Also sind es die zufilligen Veranderungen und eine intelligente
Auswahl aus diesen Verdnderungen. Doch hinter all dem steht, von Beginn des Lebens auf
dieser Erde an, Kreativitit als biologisches Prinzip! Das Neue ist iiberlebensnotwendig,
entwickelt uns und ist immer in alles, was wir tun, mit einbezogen.

Kreativitat hat mit enormen Denkleistungen und Denkstrukturen zu tun, auch wenn es
auf den ersten Stufen des Lebens ein Denken, so wie wir es heute kennen, noch nicht gab!

Der in diesem Buch hdufige Verweis auf die Aufgabe von Kreativitit als Reduzierung
von Komplexitat ist ebenfalls sehr alt! Jedes Mérchen, jedes Gedicht, jede Form von Lyrik
ist eine Reduzierung von Komplexitit. Hier werden Sachen auf den Punkt gebracht und
anschaulich gemacht. Insofern hat Lyrik haufig wissenschaftliche Erkenntnisse vorweg ge-
nommen, durch gute Beobachtung und Verdichtung!

Besonders auf den verschiedenen méglichen Wegen zum Gliick! Hier sind Marken ganz
entscheidend Treiber und Faktoren; Kreativitit ist entscheidend! Sie ist das Prinzip der
Homoostase! Das ist der Drang, in die Balance zu kommen, die eigene Mitte zu entdecken
und das austarierende Gleichgewicht zwischen verschiedenen extremen Gefiihlszustdnden
zu finden und zu ertragen! Diese polarisierenden Zustinde von zu viel Energie, lihmender
Langeweile und Ereignislosigkeit kénnen wir nur ausgleichen durch unsere Kreativitit;
durch unseren kreativen Bio-Rhythmus!

> Marken und Brand Cre-Activity machen nicht gliicklich, aber sie schaffen die
Voraussetzungen dafiir! Die Voraussetzungen fiir neue Lebensentwiirfe nach
der Devise, dass Gllick kein Ziel ist, sondern ein Lebensstil.

Was genau ist Homoostase? In der Medizin ist damit das Gleichgewicht der physiologi-
schen Korperfunktionen und die Ausgeglichenheit und Stabilitit von Korpertemperatur,
PH-Werten, Blutdruck und dhnlichen Faktoren gemeint. Diese Prozesse der Biologie bil-
den mit der Natur und dem soziokulturellen Lebenswert eine Einheit! Unsere Kreativitat
ist das, was wir dann in dem Bestreben tun, in extremen Zustdnden und Bedingungen Lo6-
sungen zu finden und danach wieder die Ausgeglichenheit der Homéoostase zu erreichen.
Alles das finden wir zum Beispiel auch wieder in bedrohlichen Situationen und Angsten
wie Kriegen, aber auch in Herausforderungen biologischer, technischer oder chemischer
Art bis hin zur Produktion von Produkten!
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> Weil wir von Natur aus kreativ sind, miissen wir den Mut haben, unsere Kreativi-
tat immer weiter zu entwickeln und nicht da stehen zu bleiben, wo wir stehen!
Insofern ist auch der aktuell modische Satz oder das Theorem, ,die Menschen
da abzuholen, wo sie stehen” falsch! Weil sich daraus keine Kreativitat entwi-
ckeln kann!

Natiirlich gehort die Neu-Gier dazu. Der , kreative freie Fall, der ungehemmte Gedanken-
fluss, der auch durch den grofiten Irr-Sinn nicht unterbrochen werden kann. Das muss zu-
gelassen werden! Gleichzeitig miissen wir aber auch die grofie Gesamtschau beherrschen,
um nicht zu tberkomplexen Zusammenhédngen zu kommen und uns in Einzelheiten zu
verlieren. Wir sind also iiberhaupt nicht nur kreativ um der Kreativitét willen, sondern um
Ziele zu erreichen! Das geht zuriick bis in die Steinzeit: Auch als der Sdbelzahntiger vor
der Hohle stand und den Menschen bedrohte, musste er kreativ sein und sich eine Losung
einfallen lassen, wie er dieser gefahrlichen Situation begegnet!

Kreativitdt ist die Voraussetzung fiir jede Entscheidung! Diese Entscheidungen werden
im Gehirn ausschliefilich {iber Emotionen gesteuert. Insofern hier noch einmal die Wie-
derholung und der Verweis darauf, was Antonié Damasio herausgefunden hat: ,Wir haben
uns schon entschieden, bevor wir uns entscheiden!“ Insofern ist Kreativitat Lebensprinzip.
Wir kénnen gar nicht anders!

6.2 Markenimpetus und Markenkognition

Das wesentliche Ziel ist immer, dass wir iiber den kreativen Prozess auf eine neue, meistens
hohere, verbesserte oder ertriglichere Ebene kommen und wieder unsere Balance errei-
chen. Kreativitit steuert auch unsere Antagonismen und Polarisierungen. Sind wir im Job
nicht zufrieden, dann suchen wir uns in unserer Freizeit ein Hobby, das diese Unzufrie-
denheit ausgleicht! Es kann aber auch umgekehrt sein. Wichtig ist, dass wir immer das Ge-
gensitzliche machen, daraus Homdostase entwickeln und wieder in einen kohérenten, das
heifit tibereinstimmenden, ausgeglichenen Zustand kommen! Dabei geht es immer um die
Konzentration auf den Moment, die Selbstverantwortung in unserer heutigen Arbeitswelt,
ganz besonders um den Ausgleich zwischen Frust, das ist oft die Arbeit, und Erfolg auf
anderen Gebieten, zum Beispiel in Risikosportarten.

»  Wir finden immer wieder aus Extremen zu unserer Mitte und das, was sich
darum herumrankt, heif3t ganz einfach Leben und permanente Verdnderung!
Ungeachtet der Tatsache, dass wir haufig Extreme ausleben, ist der Platz in
unserer Mitte immer der Platz zwischen den Extremen und den Antagonismen!
Dieser Prozess gilt fiir alle Lebensbereiche! Das Herstellen einer Mitte ist ent-
scheidend fiir das Bewerten - fiir das Bewegen von Dingen, fiir Denken und
Handeln!
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Ein gelangweilter Mensch dekoriert die Wohnung um, héngt Bilder ab und wieder auf.
Wenn dieser Mensch kreativ wire, wiirde er sich selbst an die Staffelei stellen oder einen
Leinenrahmen auf den Tisch legen und ein Bild malen. Damit wird klar, dass Kreativi-
tat nicht eine Sache der sogenannten kreativen Berufe ist, also schon gar nicht nur der
Designer oder der Musiker oder der Kiinstler! Kreativitét treibt uns alle, sie gibt dem Le-
ben Schwung und wird auch in sonst nicht zu verdndernde Bereiche wie zum Beispiel die
Sexualitdt transferiert. Der kreative Prozess ist wichtig, weil reservierte, und damit nicht
sinnlich kreative Menschen Sexualitit betreiben nach dem Motto: ein paar Minuten in der
Missionarsstellung und das ist es dann!

> Erst die Erkenntnis, dass wir als kreative Menschen in diese Welt hineingewor-
fen sind, macht uns reich und lasst uns nach neuen Ausdrucksformen fiir unsere
Lust suchen. In allen Bereichen unseres Lebens! Das hat nicht nur Relevanz im
Hinblick auf Marken und ihre Kreativitat. Sie sind in diesem Prozess Katalysato-
ren oder Transmissionsriemen!

Unsere Bestimmung ist es, kreativ zu sein, um ein ausgeglichenes und ertrégliches Leben
zu fihren! Marken konnen dabei helfen! Wenn Gliick oder das personlich empfundene
hochste Gliick dabei herausspringt, ist es gut, aber das Ziel unseres Seins liegt in der Mitte!
Auch wenn es Ausschldge nach oben und unten gibt, euphorische und traurige Momente!
Insofern sind auch alle Biicher {iber Gliick und Kreativitat gut fiir die Tonne, aber nicht
fiir das Leben, weil sie Ableitungen aus kreativen Erlebnissen und Prozessen von anderen
sind, die mich in der Inspiration des biologischen Gleichgewichts vielleicht anregen, aber
grundsitzlich nicht weiterbringen! Das ganze Leben ist ein Anpassungsprozess, und wenn
wir diese Anpassung nicht aushalten, werden wir krank oder depressiv, im argsten Fall
sterben wir vielleicht! Brand Cre-Activity ist dabei die Bibliothek der Wahl und Hirtenstab
in einem.

In unseren genetischen Speichern bildet sich iiber Generationen und Jahrhunderte hin-
weg aus Erfahrungen der genetische Code der Kreativitit. Je mehr Erfahrungen wir haben,
desto mehr Anregungen und Moglichkeiten haben wir, kreative und neue Wege zu gehen.
Das liegt mit in der DNA, ist auch nicht altersabhingig. Allerdings haben jiingere und
unerfahrene Menschen hiufig die Moglichkeit, damit unkonventioneller und unbesorgter
umzugehen.

Kreativitdt ist eine Einzelleistung, keine Innovation, die immer eine Gruppenleistung
ist! Denn Kreativitat wird haufig mit Innovation verwechselt! Das wirklich Neue kann im-
mer nur aus einem Gehirn kommen - ist ein Thema der Einzelpsyche. Die Gruppe, die
eine Innovation hervorbringt, schafft die Bedingungen oder die Voraussetzungen, ist aber
nicht originar kreativ! Sie ist lediglich ein soziales Gebilde. Erst in Relation zu anderen
Ideen kann eine Idee eine Innovation sein, wenn sie in den Prozess der Realisierung hin-
eingegeben wird!
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6.3 Die Basisessenz von Brand Cre-Activity!

Kreativitat ist das Werkzeug, um uns den Herausforderungen und Veranderungen des
Lebensalltags anpassen zu konnen. Sie wird in vielen Unternehmen nicht geschatzt, weil
Kreativitit dort als UnbotmafSigkeit und kontraproduktiv oder mit den Zielen der Unter-
nehmensfiithrer oder der unternehmerischen Glaubensbekenntnisse, der coporate identity,
nicht kompatibel gesehen wird. Die Fithrungsebene betrachtet Kreativitdt dann als Hin-
dernis fiir die Funktionsfihigkeit von Ablaufen in Dienstleistungs- oder Produktionspro-
zessen! Eine gute Marke ist auch immer ein guter Regeliibertreter!

Die Wahrheit ist aber: Wir sind genetisches Programm. Wir sind in ein genetisches Pro-
gramm hinein geboren, das die schon erwahnten Funktionen Stoffwechsel, Korpertempe-
ratur, PH- oder Blutwerte in einem mittleren Bereich funktionieren ldsst! Jeder Ausschlag
ist anstrengend, ist Anpassung oder ein Extrem. Aber wir miissen immer in die Mitte und
zu diesem ausgleichenden Bereich der Homoostase zuriickfinden. Deshalb suchen wir
nach einer langweiligen Arbeitswoche den Kick am Wochenende {iber eine Sportart oder
andere Erlebnisse! Ist es umgekehrt, dann suchen wir eher Ruhe und Erholung.

Die Moéglichkeiten, uns fiir Kreativitat zu stimulieren, sie wach zu rufen, zu finden und
auch dahin zuriickzufinden, warum wir auf der Welt sind, ndmlich um kreativ zu sein, sind
vielzédhlig! Natiirlich kann der Blick auf eine Strafle, in der der Verkehr flie8t, Gedanken
leichter flieflen lassen. Die Frage ist auch, inwieweit Kreativitit bessere Voraussetzungen
in freier Natur und im Stillen schafft. Haufig ist es so, dass Kreativitit unangenehm, frech
und hart ist und auch héufig gefahrlich daherkommen kann! Das heifit:

»  Wir missen uns in einen extremen Zustand begeben, um dann wieder in die
Mitte zurtickzukehren.

Isolation, das ruhige Hotel, weit drauf8en, die Jogging-Bahn, okay! Das fordert die Durch-
blutung, ist aber nicht das, was kreative Potenziale flieflen ldsst! Denn dieses Abschotten,
diese Isolation ist auch eine Absage an sinnliche Eindriicke. Deshalb kénnen wir haufig
besser im Café am Laptop arbeiten oder komplizierte Sachen schreiben. Was wir brauchen,
ist die Anregung, den Fluss, den Flux der Gedanken und den Austausch und die Durch-
lassigkeit dieser Gedankenkonstrukte. Die Forderung und Anregung der Kreativitat! Das
kénnen auch Trigger sein, wie zum Beispiel Geruch, Musik und andere sensorische Erleb-
nisse. Der individuelle Ort ist gut, muss auch mal sein, aber ist meistens nicht der ideale
Platz fiir Kreativitat! Natiirlich sind wir von Natur aus ortsverankerte Wesen, aber um
unsere Méglichkeiten zu entfalten, sollten wir zwischen dem gewohnten Arbeitsraum und
dem Biiro hiufig hin und her wechseln. Diesen Forderungen tragen neue Organisations-
und Biiroablauforganisationen Rechnung durch flieflende Arbeitszonen und stindig ver-
dnderte Standorte auf grof3ziigig bemessenen Grundflachen.
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6.4 Im Zwei-Stromland - Kreativitat und Wahrnehmung

Unsere Sinnesorgane geben uns Auskunft tiber die Welt! Der visuelle Sinn ist der wich-
tigste: 80 % der sinnesverarbeitenden Neuronen laufen im Gehirn auf dieser Sinnebene
zusammen. Interessant ist es, dass blinde Menschen diese Potenziale auf andere Ebenen
verlagern und deshalb im Bereich von Horen, Fithlen, Schmecken viel besser sind als wir.

> Unsere Sinnesorgane sind die wichtigsten Erfullungsgehilfen von Brand
Cre-Activity!

Wichtig ist auch die Fahigkeit, wenn wir uns in den ,kreativen, freien Fall“ begeben, eine
Auflenperspektive einnehmen koénnen, wenn wir uns also neben uns selbst stellen und
jahre- oder jahrzehntelange Uberzeugungen iiberpriifen. Das heifit, wir nehmen die Welt
nicht einfach so hin, wie sie ist, sondern wir nehmen sie wahr und spiiren uns durch Acht-
samkeit in diese Welt hinein. Jeder, der sich immer gefragt hat: ,Was ist eigentlich diese
Achtsamkeit? Was meint der Buddhismus damit?“, bekommt hier eine Antwort und An-
leitung! Ist das wahr, ist das wirklich wahr und glaubwiirdig? Wie reagiere ich, wenn ich an
diese Gedanken glaube? Was passiert, wenn ich ohne diese Gedanken wire?

Es geht um Wahrnehmung und darum, dass ich wahrnehme, dass ich jetzt etwas er-
kennen und durchdringen will und dadurch noch intensiver wahrnehme. Die Grundvor-
aussetzungen sind in unserer Welt das Bottom-up! Das heif3t, das Sehen von Einzelheiten,
die wir zu einem Bild zusammentfiigen. Das ist das westliche Wahrnehmen. In asiatischen
Lindern gibt es hdufig das, was man als topologische Invarianten bezeichnen kann. Das
heifit, das grof8e Ganze zuerst sehen, dann die abgestufte Wahrnehmung in kleineren Ein-
zelheiten. Nichts ist ohne Risiko! Alles aber ohne Risiko auch nicht!

Sind diese beiden Prinzipien gleichwertig? Sie sind durch Experimente belegt worden!
Aber stimmen sie deshalb oder sind sie nur das, was man als unterschiedliches Wahr-
nehmen in unterschiedlichen Situationen bezeichnet? Das heif3t, gibt es Situationen, in
denen ich westlich oder 6stlich wahrnehme? Bedeutet: die Beantwortung der Effizienz von
Wahrnehmung, ob Bottom-up oder Top-down, hingt sicherlich auch mit unserer geneti-
schen DNA-Code-Entwicklung zusammen!

Andererseits wihlen wir unter diesen beiden Moglichkeiten haufig aus, wie wir wahr-
nehmen wollen. Nichts anderes geschieht, wenn wir gestalten oder Bilder malen, wir treten
ab und zu zuriick, kneifen die Augen ein bisschen zusammen und schauen uns das, was
wir geschaffen haben, aus der Entfernung an. Damit blenden wir die Details aus und be-
kommen einen Gesamteindruck! Die Ergdnzung von Bottom-up und Top-down ist die
»Two-Stream-Hypothesis®, die selektiv iiber die Gesichtswahrnehmung stattfindet. Uber
den Augen liegende visuelle Reize werden im Hinterhauptlappen, im occipitalen Cor-
tex, verarbeitet. Was unterhalb der Augen wahrgenommen wird, kommt in den dorsalen
Stream, den Scheitellappen. Die oberhalb wahrgenommenen Funktionen werden in den
Schlifenlappen tiber den ventralen Stream geleitet. Vielleicht ist das auch ein Grund fiir
die Schminktechnik? Augen werden detailreich geschminkt und Lippen plakativ. Keine
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Angst! Hier klingt Brand Cre-Activity kompliziert. Ist fiir den Markenerschaffungsprozess
nicht wichtig, aber es ist gut zu wissen!

Sehen und Wahrnehmen

Beim Wahrnehmen ist es entscheidend, was wir sehen. Ein surreales Bild von Max
Ernst oder zerfliefende Uhren von Salvador Dali haben sicherlich andere Ergeb-
nisse in der Wahrnehmung, weil sie irrsinnig, aberwitzig oder unmdéglich erschei-
nen, als Bilder, die im Kopf bereits abgelegt sind und die man gut vergleichen kann
und sofort versteht! Natiirlich wird jedes naturalistische Bild anstrengungslos ent-
schliisselt. Es werden nur wenige Areale im Gehirn aktiviert. Surrealistische und
absurde Bilder sind mit viel mehr Gehirnaktivitit verbunden. Das heif3t, hier tut
sich einiges in Richtung Veranderung, hier entstehen neue Synapsenverbindungen!

Erfahrungen und Wissen sind fiir die Wahrnehmung entscheidend und dafiir, wie wir
dann das Wahrgenommene oder das Beobachtete interpretieren! Auch Emotionen haben
starken Einfluss auf unsere Wahrnehmung, Alkohol und Drogen sowieso! Wir alle kennen
das, wenn uns Dinge iiber landwirtschaftlichen, biologischen Anbau gut erkldrt werden,
schmeckt das Essen ,,Lammfleisch mit Rosmarin-Kartoffeln® anschlieflend viel besser.
Auch ein Weinseminar verbessert in der Regel die Wahrnehmung tiber die Degustation
hinaus; in dem anschlieflenden abendlichen Genuss wird Wein anders wahrgenommen!
Das heifdt ganz einfach, er schmeckt besser, intensiver!

Hier wird die Achtsamkeit wirksam, wenn wir lernen, genauer hinzusehen, hinzufiih-
len, hinzuschmecken, hinzuhéren! Wir bekommen mehr Informationen und interpretie-
ren nach und nach mehr Details, die wir vorher nicht wahrgenommen haben. Damit wird
eine entscheidende Grundlage fiir Kreativitit gebildet.

> Kreativitat im Alltag ist nichts anderes als die evolutionsbiologische Weiterfiih-
rung von achtsamer Wahrnehmung und Schulung der Sprache. Denn nur das,
was ich sprechen kann, kann ich auch denken! Diese Dinge missen wir Giben
- am besten Tag tdglich! Das Sehen, Horen, Riechen, Fiihlen, Schmecken Gben,
um unsere Wahrnehmung zu schulen.

Die Ausgrenzung dieser Wahrnehmung ist da, wo Schule stattfindet! Das heif3t, sobald
Kinder, wenn nicht schon im Kindergarten, in den normierten Prozess von Unterrichts-
planen eintreten und ein Maf3stab angelegt wird, so als wenn jedes Kind gleich wére und es
keine unterschiedlichen Begabungen gébe, fallen Wahrnehmung und Achtsamkeit durch
den Rost! Individuelle Talente und Starken stehen hinten an, Kreativitat wird auf ein Mini-
mum reduziert, wenn sie iberhaupt noch stattfindet. Das Endresultat ist, dass sich Kinder
ihrer eigenen Starken nicht mehr bewusst sind!
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6.5 Fic-tellity und Mixed Reality!

Tatsdchliches Leben und seine Geschichten sind tiberwiegend eine Selbstkomposition im
Nachhinein. Was urspriinglich einmal nebenséchlich war und Zufille werden im Nach-
hinein als bedeutsam dargestellt, miteinander verbunden und in eine neue komprimierte
Geschichte verpackt! Das ist ein normaler Vorgang der kreativen Art in unserem Gehirn!
Nicht so positive Dinge oder was man lieber nicht erlebt hitte, werden dabei verdringt.
Die Verdrangung ist fast selbstmanipulatorisch, sodass eigentlich nur die Dinge bestehen
bleiben, die sich wie gewiinscht oder logisch in einer bestimmte Abfolge der Erinnerung
immer wieder abrufen lassen.

Kreativitdt hat sehr viel mit Evolution zu tun, und in den Stadien der Evolution spielen
sich immer wieder die gleichen kreativen Mechanismen, Mutationen, Variabilitdten und
Selektionen ab. Es handelt sich dabei um die Variabilitit der Merkmale. Evolutionsbedingt
bedeutet das, dass sich Marker in unserem Gehirn genetisch verdndern. Diese Marker
kénnen sich genetisch transformieren. Unsere Genetik und DNA sind zwar vorgegeben,
aber es besteht die Moglichkeit der Entwicklung. In der Wissenschaft nennt man das Epi-
genetik; wenn sich unsere Gene, Wahrnehmung und Erkenntnisse dndern, entsteht etwas
Neues. Das ist der Selektionsprozess! Nichts anderes passiert, wenn sich zwei Menschen
begegnen, verlieben und beschlieflen, fiir immer zusammenzubleiben. Hier werden Eigen-
schaften und Interessen ausgetauscht und immer weiter ausgebaut; es entsteht etwas neues
Gemeinsames! Witzigerweise stellen wir auch haufig fest, dass sich Hund und Frauchen
oder Herrchen, wenn sie lange zusammen leben, dhneln.

»  Wir passen uns den Lebensumstdnden an, und es ist ein Prinzip der Natur,
durch Selektion und Mutation unsere Weiterentwicklung voranzutreiben.
Dadurch, dass sich Menschen an unterschiedliche Lebensumstande anpassen,
werden die genetischen Anlagen verandert. Uber all dem steht die Uberschrift:
Kreativitat!

Wir selektieren, wir bewerten, manchmal auch vorschnell, und erkennen, dass manche
unserer Wahrnehmungen eine groflere Bedeutung in einem anderen Kontext haben kénn-
ten. So entstehen zum Beispiel vielfach auch Erfindungen. Natiirlich sind wir darauf vor-
bereitet durch das Sammeln oder unterschwellige Sammeln von Daten und Ansammeln
von Erfahrungen, Wahrnehmungen und Sinneseindriicken. Wir schaffen Kontexte, legen
diese Bilder im Gehirn ab und bauen neue Gedankenkonstrukte und Lieblingswissensfel-
der in unserem Kopf auf. Dann fingt die Vernetzung an! Je mehr unterschiedliche Felder
wir in unserem Gehirn angelegt haben und laufend auffiillen, desto héher werden durch
Kombination und Synthese die kreativen Moglichkeiten.

> Kreativitat ist also das sehen, was alle anderen sehen, aber etwas anderes dabei
zu denken.
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Dabei findet im Hintergrund dann das statt, was man als die Vernetzung von Informatio-
nen und Losungen fiir Probleme definieren kann. Damit wird auch klar, warum Genera-
listen Spezialisten iiberlegen sind! Die konnen zwar nie in die Tiefe einsteigen und dort
experience-mining betreiben, aber damit werden die Mutationen und die Selektionen, der
evolutiondre Prozess weitgehend ausgeschaltet!

Wir miissen uns fiir viele und neue Bereiche 6ffnen, diese aber auch laufend immer
wieder aussortieren, damit wir nicht vom Information Overload erstickt werden! Wenn
wir es wirklich schaffen, uns so kritisch zu beobachten, dass wir das, was wir ganz tief im
Inneren glauben, in Frage stellen und das Gegenteil annehmen, dann sind wir Freigeister!
Dann sind wir im wirklichen , kreativen, freien Fall“ und konnen Neues erschaffen. Das
Unbequeme, das hiufig riide Daherkommende, manchmal vielleicht auch etwas, das Ekel
in uns erzeugt, das Unmogliche wagen, den Pioniergeist ganz oben anstellen, das sind die
Grundlagen, um unser volles kreatives Potenzial auszuschopfen!

Mainstream und Konformitat bringen uns nicht weiter, wir leben, wenn wir die Tréag-
heit unseres Gehirns gegen den Strich biirsten, und haben mehr Lebensspannung, wenn
wir Dinge anders sehen und anders machen! Denn aus diesem Querdenken entsteht Krea-
tivitat! Das ist ein riesiges Stiick personlicher Freiheit, denn kreativ sein heifit, sich keinen
Zwingen auszuliefern. Wir brauchen zwar Ziele, aber vor allem den Freiraum, um diese
Ziele mit Leidenschaft zu erreichen. Darum findet Brand Cre-Activity und ein entspre-
chender Markenevolutionsprozess statt!



Ich, Du, Er, Sie, Es sind frei!

Zusammenfassung

Das Nicht-Plausible ist das Himmelreich. Freies kreatives Denken, bis hin zum freien
Fall der Kreativitit, entsteht aus einem freien Geist. Ist der kreative, freie Fall messbar?
Was geschieht dabei in uns? Es geht im tieferen Sinne, im Hinblick auf Kommunika-
tion und Marken-Cre-Activity, um Eventum und Momentum: also die 1/18 s, die es
braucht, um in das Unbewusstsein des Menschen zu gelangen! Momentum ist im Kern
nicht Sinn, Zweck oder Funktion, sondern ungegenstindliches Genieflen, Erlebnis und
Emotion!

7.1 Frei-Geist und das Himmelreich des Nicht-Plausiblen

Kreativitat ist Ausdifferenzieren, ein Effekt von Selektionsprozessen. Bei Kant wird Kre-
ativitat als Effekt evolutionirer Selbstorganisation definiert. Kreativitit ist entscheidend
fir die Welt, in der wir leben, und fir die Wirtschaft, die fiir das Leben in dieser Welt
produziert.

Unsere Welt ist gepragt durch das, was Menschen gemacht haben, und weniger durch
das, was natiirlich ist und da war. Dem Natiirlichen stehen die stragetischen, konzeptio-
nellen und artifiziellen Prozesse und Modelle von Kontingenzen gegeniiber. Kontingenzen
sind das Differenzierende, das Ausdifferenzierende beziehungsweise das Reagieren auf's
Differenzieren. Also die Notwendigkeit zeigt die Dinge, wie sie sind, die Kontingenz, wie
sie sein sollten!

Ingenieure, Arzte, Geschiftsleute, Politiker und Kiinstler beschiftigen sich mit der Kon-
tingenz, also damit, wie es sein sollte! Der Arzt, der Lehrer, der Architekt, der Geschifts-
mann, der Rechtsanwalt oder der Ingenieur sind Designer. Sie verwandeln Bestehendes
in Gewtlinschtes. Dabei sind Urteilskraft und Intuition ihre Ressourcen! Damit wird aber
auch der Unterschied zwischen Fachmann und Wissenschaftler klar.

J. Thinius, Brand Cre-Activity, 51
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Marken brauchen diesen Input, brauchen diese natiirliche Kreativitit, die hauptsichlich
durch Intuition und Urteilskraft entsteht! Kreativitat fiir Marken durch den Cre-Activi-
ty-Prozess! Den Vorwirtsgang fiir Marken; fiir die Gestaltung der Lebensumstinde der
Prosumenten!

> Marken und kreative Ansatze fir Marken entstehen nicht durch Marktfor-
schung! Marktforschung bildet das ab und erzéhlt uns das, was wir schon lange
wissen beziehungsweise alle anderen wissen! Marken, die auf wirklich neuen
und wirksamen divergenten Gedankenfeldern entstanden sind, férdern ihrer-
seits wiederum Kreativitat, Intuition und Urteilskraft. Dabei geht es um die
Reduzierung von Komplexitat, das hei3t vereinfachte Weltbilder, und die Schaf-
fung von neuen visuellen, ,rhetorischen Kristallen”.

Die Komplexitit der Welt ist nie nachvollziehbar! Deshalb braucht es vereinfachte Welt-
bilder, die volle Wahrheit und die Durchdringung aller Zusammenhange wiirden uns mit
ihrer Komplexitit tiberfordern! Menschen als reine Emotionswesen, auch in ihren Ent-
scheidungen, sind damit Wesen von vorgeblicher oder vorgetduschter Rationalitit! Aus
diesem geschaffenen dsthetischen Prozess, aus der Kreation umgesetzt in Cre-Activity,
werden neue Wirklichkeiten geschaffen, hier durch Marken, die zu neuem Bewusstsein,
Phantasie und anderen Lebensmodellen und -entwiirfen anregen!

7.2 Vom Eu-Eu zum Blink-Blink

Dabei geht es im tieferen Sinne, im Hinblick auf Kommunikation und Marken-Cre-Activi-
ty, um Eventum und Momentum: also die 1/18 s, die es braucht, um in das Unbewusstsein
des Menschen zu gelangen!

»  Cyberspace, virtual reality, augmented reality und Teleprdasenz sind Abbil-
dungen von neuen Realitdten, also der Visualisierung des Immateriellen und
Ungegenwartigen.

Das Momentum, das hier entsteht, lasst sich im Kern erst einmal so beschreiben, dass es
hier um ungegenstandliches Genieflen geht. Es geht nicht mehr um Sinn, Zweck, Funkti-
on, sondern Erlebnis und Emotion! Um das Anstecken, Befeuern der neuropsychologi-
schen Kanile und das Entstehen neuer Gedankenformen!

Unterstiitzt wird das Ganze dadurch, dass die Postmoderne uns gesellschaftlich dazu
bringt, ein Individuum zu sein. Ein Individuum ist dann ein besonders gutes Individuum,
wenn es Eigenzeit kultiviert. Das ist nicht die Freizeit, sondern die Zeit, in der ich mein Le-
ben wirklich lebe und eigenen Dingen und Vorstellungen nachgehe. Diese Eigenzeit gilt es
zu kultivieren und durch Erlebnissteigerung die Tiefe der eigenen Subjektivitit auszuloten!
Rationale und formale Kriterien sind dabei nicht entscheidend!
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Es geht um ikonische und emotionale Logik! Das Ganze ist im weiteren Sinne ein De-
sign-Prozess im neueren Verstandnis. Mit der Alltaglichkeit des Konsums wird in diesen
Uberlegungen davon ausgegangen, dass Design die Welt oder die Produkte und Dienstleis-
tungen erklért. Das heif3t, ich weif} gleich, was ich damit tun und bewirken kann, bevor ich
die Betriebsanleitung lese.

Design ist ganz entscheidend so etwas wie eine Selektion von eleganten Effekten. Und
damit kehren wir zuriick und schlieflen den Kreis zur Ausdifferenzierung, zum Indivi-
duum via Warenwelt. Konkret ist Design ein Selektionsprinzip! Es geht im iibertragenen
Sinne um Eleganz und Elite! Da bestimmt nicht die Vernunft, sondern unsere Gefiihle das
Handeln. Wir gehen immer weiter weg von sachlichen in dinglichen Gestalten und folgen
den Einsichten einer neuen Biologie, die die Geschichte des Lebens nicht mehr in Begrif-
fen des Nutzens, Vorteils und Notwendigkeiten erzahlt, sondern durch die Konfiguration
der Wiinsche und die damit moglich werdende Differenzierung und Ausdifferenzierung!

7.3 Selbstbild und Fremdbild

Design verlagert sich dabei weg von der Gegenstandlichkeit hin zum Immateriellen, Un-
sichtbaren und Medialen! Das sind die Blackboxes! Die beriihmtesten sind MacBook,
iPad und iPhone, die durch eine Benutzeroberfliche Licht ins Dunkel von Komplexivi-
tat bringen! Damit werden sie wichtiger als die rationale oder mathematische Logik. Die
klassischen Maxime von Wahrnehmung, Ausdruck, Feststellen und Transparenz verlieren
an Bedeutung. An diese Stelle treten Strategien des Kontrastes und die Erfindung von Pa-
radoxien, Absurditéten, die unsere chaotische Welt gut befeuern und mittragen koénnen,
voller Uberschneidungen, Instabilititen, Entfesselung und Entgrenzung und Stérung, so-
wie einer Hybridbildung fiir den Prosumenten mit den Werten der postmodernen Lebens-
erfahrung.

Nicht die Vernunft, sondern die Gefiihle bestimmen bei dieser Kommunikation und
Vorgehensweise das Handeln! Das Ganze folgt nach Gerhard Schulze dem ,,Entwurf des
schoneren Lebens® Er hat es Erlebnisgesellschaft und quasi ,,Erlebnismarketing® genannt!
Man kann es auch die neue Disziplin Erlebnis- oder Eventpsychologie nennen! Denn
Events gehoren damit auf eine andere Ebene als auf die Ebene, was heute unter Events
verstanden wird! Ein bisschen Witz, ein bisschen Charme, gutes Essen und tolle Musik ...
Events sind mehr! In der modernen Eventkultur geht es darum, dass Events als Ereig-
nisse verstanden werden, die groflartige Bilder produzieren, unabhingig davon, ob das
vor Publikum stattfindet oder nicht! Das ist Eventpsychologie: Psychologie der Marken,
Inszenierungen und Emotionen! Mit dem Ergebnis der Konfiguration und Inszenierung
von Wiinschen. Dabei bestimmt nicht die Vernunft, sondern die Gefiihle unser Handeln!
Diese ,,rhetorischen Kristalle“ oder emotional events sind bediirfnisunabhiangiger Prosum
und Verortung des emotionalen Erlebens!
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> Emotionen sind nichts anderes als die Selbstinterpretation des psychischen
Systems! Malnahmen im Rahmen emotionaler, neuropsychologischer Marke-
tingkommunikation zielen nicht auf das Bewusstsein, sondern auf das Unbe-
wusstsein oder das Immunsystem des Bewusstseins — die Geftihle!

Wir leben heute in einem Vakuum der groflen Gefiihle, und hier kommen psychologi-
sche Events, die wir im Transfer zwischen zwischenmenschlichen Werten und der Welt
der Dinge herstellen, zur Geltung! Es ist fast, wie Andy Warhol einmal gesagt hat, dass
im Vergleich zu den Dingen, die wirklich passieren, das Kino Gefiihle starker und echter
erscheinen lassen kann! Genau darum geht es bei den zukiinftigen Leitlinien fiir den ,,Ent-
wurf des schoneren Lebens® und fiir Events.

Big inscenations, big emotions in virtual and augmented reality! Seit der Popkultur war
klar, dass Gefiihle wie zum Beispiel Liebe, Hass, Ekel im Kino und im Film echter sind als
im eigenen Wohn- oder Schlafzimmer! Emotionale Events als Nukleus und Startrampen
fiir die Befeuerung des Unbewusstseins. Sie prisentieren Inhalte, Dienstleistungen und
Produkte als erotisches Ereignis. Menschenreize kriegen das so perfekt und so dicht nicht
hin!

Bei all diesen Dingen geht es mehr um den reinen Genuss, um den reinen Hedonismus,
nicht um den Gegenstand! Storytelling in High-End-Version mit allen Mitteln der Surrea-
litdt und Absurditét hinein in das Unerwartete. Ob das jetzt emotionales Design heif$t oder
emotionale Events, ist nicht so entscheidend - die Grenzen verschwimmen hier!

7.4 Marken und ihre Zeichenvorrate

Marken sind wie Menschen: Marken haben Charakter und sie sind auch Personlichkeiten.
Denn der neue, dinglich nicht festzumachende Konsum, oder besser genannt ,,unge-

genstindliche Prosum®, orientiert sich an Intangiblen. Das heifit an Kriterien, die sich nicht

mit Kopf oder Hianden immer sofort greifen lassen, sondern eine geistige Ebene haben.

Produkte werden deshalb nicht mehr als Dinge, sondern als Personlichkeiten betrach-
tet! ,Brand-Character, seinerzeit von Grey in Diisseldorf entwickelt, war eine Stufe auf
dem Weg dahin. ,,Pepsi oder Coca-Cola?“ - es ist nicht die Frage, was man schmeckt,
sondern was verkauft wird! Das heif3t das Weltbild, die Kommunikation, die diese Unter-
nehmen entwerfen! Insbesondere in der alkoholfreien Getrinkebranche ist es nicht ent-
scheidend, wie Getranke schmecken, sondern welcher Geschmack verkauft wird!

Die emotionalen Designs und Events legen, ganz im Sinne von Anténio Damasio, eine
Mimesis oder Muster an, mit denen Prosumenten ihre Gefiihle erfinden und definieren
konnen! Gestaltet werden nicht nur die Gegenstande, das heif$t Produkte oder Dienstleis-
tungen, sondern gestaltet werden ganz besonders auch die Beziehungsmuster. Ohne dies
Beziehungsmuster, angesiedelt tiber den Markenkern hinaus, in der Markenaura, kommen
Marken mit Brand Cre-Activity nicht mehr aus. Konsum ist keine Bediirfnisbefriedigung
mehr, sondern im Sinne des Prosumers der Vorgang, den schon Oscar Wilde als ,,Self-



7.4 Marken und ihre Zeichenvorrate 55

Culture® bezeichnet hat. Geht man weiter auf dieser Strecke, konsumieren wir nicht nur
Produkte und Dienstleistungen, sondern wir konsumieren das Konsumieren wie auch das
Genieflen so, wie wir auch das Genief8en geniefSen. Hier greifen Asthetik, Psychologie und
Marketing ineinander.

Es ist die Konzeption von designten Produkten und Beziehungsmustern, die sich nur
noch dsthetisch verkaufen lassen!

> Wir leben in einem Vakuum und brauchen deshalb emotionale Kommuni-
kation, ob nun in Events, Design oder Kommunikation! Alles lauft in diesem
Haupthandlungsstrang zusammen. Die wahren Gefiihle werden inszeniert und
sind in Filmen mitunter echter als in der eigenen hduslichen Atmosphare!

Emotionale Kommunikation, das dazu passende Marketing und Design, geht genauso wie
bei diesen Filmen vor. Das Produkt wird das ,erotische Ereignis“ schlechthin! Die wirkli-
chen Menschenreize stehen dabei hinten an, denn dieser Konsum in Events und Erlebnis-
marketing bringt uns proaktiv, im Sinne von Brand Cre-Activity, nach vorne und taucht
mit uns in die Welt der virtuellen Ereignisse ein.

Das Reale?! Ja, das gibt es auch noch, aber die Realitit ist eben nicht die Realitét, son-
dern das, was Menschen dafiir halten, und sie ist oft zu gefahrlich!

In diesen stdndigen interaktiven Induktionsschleifen kann Werbung von Information
gar nicht mehr unterschieden werden! Schauen wir uns doch einmal die Anzeigen von
Apple an: Oft sind die in ihrem informativen Charakter nicht mehr von den redaktionellen
Seiten davor oder dahinter zu unterscheiden!

Erlebniskommunikation, frither Werbung genannt, packt die grofien Themen der Welt
an! Ob Migranten, Hunger, Krankheiten, soziale Ungerechtigkeit — alles finden wir in
Kampagnen, und wenn nicht da, dann in subversiven Guerilla-Marketingkampagnen via
YouTube oder zum Beispiel auch Stickern im 6ffentlichen Raum auf den Masten der Stra-
Benlampen oder U-Bahnen.

Marken sind die Religion der Gegenwart und in Verldngerung der Gegenwart die Zu-
kunft! Das heif3t, in Zukunft werden sie, wenn andere Inhalte nicht gegengesteuert werden,
wieder zu den Obersten gehoren.

Die klassischen Religionen, am wenigsten die Amtskirchen, schaffen es nicht mehr, Be-
wusstsein und Inhalte so zu transportieren, dass daraus Lebensstile und Lebensentwiirfe
werden kénnen! Vom ankommenden Kommunizieren gar nicht zu sprechen! Meistens
werden diese Informationen im prafrontalen Cortex aussortiert. Tiefere Inhalte, die Spi-
ritualitat, Halt, Festigkeit und Selbstvergewisserung bedeuten, holt man sich im Buddhis-
mus, Taoismus oder teilweise auch in obskuren Sekten! ,Kommunikation in der noch
schlichteren Form der klassischen TV-Werbung brennt heilige Locher in den Bildschirm!“
Der Konsum, weil daraus selbstbewusster Prosum wird, verliert das Schlechte und es ge-
lingt damit, ,,den Kaufakt als eine Form des Gebets zu stilisieren.“ (Norbert Bolz).



Spiritus Sanctus

Zusammenfassung

Kunden nehmen die Rolle von Gott ein! Man kann sie nur dann gewinnen oder kommt
in ihr Unbewusstsein, wenn man ihnen dient! Sie werden mit Prozessen, mit Fetischen,
mit Glaubensinhalten versorgt, verstrickt und umworben, bis teilweise gar nicht mehr
Kklar ist, wo die Spirale angefangen hat! Diese Spirale ist in vielen Féllen auch der Ersatz
fir die stetige Wachstums- und Aufwirtsspirale des Lebens. Weil die in Wirklichkeit
nicht so stattfindet, gibt es eine andere!

8.1 Auf zu Gott!

»Ein Rennwagen ist schoner als die Nike von Samothrake®, hat der Futurist Filippo Tom-
maso Marinette gesagt. Man kann das noch iiberbieten, indem man sagt: ,,Ein Turnschuh
von Nike ist schoner als die Nike von Samothrake® Ein Nike-Schuh wird heute, von einem
H&M- Artikel mal gar nicht zu reden, von speziellen Must-Have-Marken wie ,,belstaft
von (Mode-)Marken wie ,,napapijri®, ,JOOP!, ,GANT“ und ,REPLAY* iiberboten. Doch
das Wichtige bei diesen Vorgangen ist, dass sie neu sind!

Neu ist insofern eine Stimulans, aber nicht alles, was neu ist, muss auch erfolgreich
werden! Wenn in einer Autowerbung gesagt wird: ,Das ist kein Auto fiir Jedermann, aber
wahrscheinlich fiir Sie!, dann wird die Logik unserer sozialen Marktwirtschaft geopfert
und die Ausdifferenzierung nach Luhmann ganz oben auf die Sdule gestellt!

Was wir weiter in Zukunft brauchen, sind neue ,,Religionen®, das heif3t, Spiritualitaten
zur Differenzierung. Dabei herrscht das Zirkuldre vor. Wir entdecken aus dem Alten das
Neue. Aus dem Posthistorischen wird das Postmoderne - die Zitierbarkeit aller Zeiten!
Mick Jagger, der Frontmann der Rolling Stones, hat das einmal sehr schon so zusammen-
gefasst: ,Rock’n Roll is only recycled past!“ - Rock’n Roll ist lediglich recycelte Vergangen-
heit!
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Kleidung und Mode, unser Immunsystem gegen die Langeweile, ist nicht nur die Funk-
tion von Gefallen, Bedecken oder Wirmen, sondern der Eintritt in Welten! In die Welt
zum Beispiel von ,,Marlboro®, ,Benetton®, von ,,Camel oder ,,LLOYD® oder ,strellson®
Dabei ist es so, das Brand Cre-Activity so wirkt, dass entweder Ideen besetzt werden, die
es schon gibt und die sich als Grundfond oder schwebendes Element in der Massenpsyche
befinden, oder Marken erfinden eine neue Idee! Insofern sind sie Verpackungskiinstler
des Geistes! In der Praxis sieht das so aus: Kommunikation vertauscht die Namen! Aus der
Idee oder dem Ideennamen ,Freiheit® wird zum Beispiel der Markenname ,,Marlboro®
Aus dem Fiat 500 wird die ,Riickkehr der Jugend“ Aus dem Mini von BMW wird der
»Altar der Jetztzeitigkeit®, der allen anderen sagt: ,,Seht her! Ich bin von heute. Ich fahre
ein Auto, dass gut 30.000 € kosten kann, im Gegensatz zu Vergleichbaren fiir 20.000. Aber
tretet mit mir an den Altar und bekennt euch!”

Es wird immer mehr so, wie schon vor ca. 40 Jahren die englische Rockgruppe ,,The
Kinks® in einem ihrer Songs gesungen hat. Der Titel: ,,Dedicated Follower of Fashion®

> Die reine Form steht tiber der Funktion! Es geht um den Fetisch. Es geht um die
neuen Synapsenverbindungen im Kopf! Den Shop oder das Schaufenster als
Tabernakel und die Gestaltung von diesen Beziehungsmustern und Emotionen.

8.2 Personlichkeiten werden Marken, Marken werden
Personlichkeiten!

Flachig gestalten, die Formen anbeten, das konnten wir schon von den alten Griechen ler-
nen! Das Reizleitersystem der Menschen reagiert auf Oberflachen. Oberflachenreize sind
unsere Informationsquellen. Daraus entsteht ein ,kommunikationserotisches Komposi-
tum-Mixtum® von Mode, Erotik, Sexappeal und Weiblichkeit! Die Oberfliche ist das Teil,
das Kleidungsstiick. Von den Standpunkten der Designer aus betrachtet ist das Weibliche
nichts anderes als die Unterscheidbarkeit von Oberfliche und Tiefe. Diese Oberfldche wird
am eigenen Korper iiber die Haut dsthetisiert, dort entsteht die schéne Ordnung durch
Kosmetik, eine spezifische weibliche Verbindung zur Auflenwelt!

Marken als Personlichkeiten

Es gibt dazu ein schones Beispiel aus fritheren Jahren, als Werbung und Marketing
noch nicht Markenkommunikation oder Brand Cre-Activity hieflen, aber schon
wegweisende Konzepte in dieser Richtung erzeugten. Ein Beispiel von einem meiner
langjahrigen Beratungskunden: Coca-Cola! Es geht um eine Sprite-Werbung: Vor
dem Haus sitzt ein junger Mann, iiber den sich ein Madchen beugt, das ihn kiissen
will. Er sagt zu ihr: ,Ich bin nicht wirklich dein Freund, ich bin ein Schauspieler!
Auch dieses Haus ist nicht wirklich, sondern eine Filmkulisse!“ Und mit einem Ruck



8.2 Personlichkeiten werden Marken, Marken werden Personlichkeiten! 59

und korperlichem Einsatz bringt er alles zum Einsturz. Dann reicht er dem Madchen
zum Trost eine Flasche Sprite und sagt: ,,Das einzige, was nicht gefélscht ist, sind du,
ich und Sprite®. Dann verwandelt sich auch das Méadchen durch digitales Morphing
in eine blofle Simulation. Zuriick bleibt das einzige Reale, das Wirkliche im Chaos
des Scheins und des emotionalen Gesamt-Design-Prozesses: Sprite!

> Denken und Handeln sind ohne Flihlen nicht vorstellbar!

Diese Zusammenfassung leitet iiber zu Anténio Damasio und Francisco Varela und Hum-
berto Maturana. Sie geht direkt in den Fragenkomplex: ,Was steuert unsere Entschei-
dungsprozesse?“ Und in das neuropsychobiologische Dreieck! Aber welche Rolle spielen
die somatischen Marker in unserer Physis als Relais und Transformation zwischen Gefiihl
und Verstand?

> Mit den neuen wissenschaftlichen Erkenntnissen aus Neuromarketing und
Neuropsychologie geht es um eine Gesamtbetrachtung von Denken, Fiihlen,
korperlichen Empfindungen und Spiritualitat!

Das wird von Anténio Damasio der ,,Spinoza-Effekt“ genannt. Ein Appell an uns alle,
unseren emotionalen Instinkten, korperlichen Signalen und den scheinbar von der Ratio
gesteuerten Interaktionen und Situationen zu glauben oder zu vertrauen.



Mit Brand Cre-Activity zum Gleichgewicht

Zusammenfassung

Kreativitdt aus dem inneren Gleichgewicht — hoch lebe die Homdostase! Intelligenz und
Kreativitit entfalten sich innerhalb der Determinanten, der Homgostase, Mutation, Va-
riabilitdt und Selektion. Der Vorgang ist immer retrospektiv, erst der Riickblick zeigt,
ob etwas kreativ oder intelligent war! Kreative Leistungen resultieren nicht nur aus der
Erinnerung, sondern auch aus der Informationsbearbeitung, der Selektion und der Be-
seitigung. Auch das Weglassen ist deshalb eine kreative Tétigkeit!

9.1 Kreativitat aus dem inneren Gleichgewicht - hoch lebe die
Homoostase!

Die vorherigen Ausfithrungen haben gezeigt, wie komplex Kreativitit ist! Sie ist genauso
randunscharf wie Intelligenz. Wenn man sich mit IQ-Messung beschiftigt, stellt man fest,
dass die Quantifizierung des IQs fast unmdoglich ist. Es gibt sicherlich 20 verschiedene Ar-
ten von Intelligenz: eine mathematische Intelligenz, eine soziale Intelligenz, eine empathi-
sche Intelligenz, eine emotionale Intelligenz, kombinatorische Intelligenz und und und...
Wir sind nicht intelligent genug, um zu wissen, was Intelligenz ist!

Zusétzlich kommt das Subjektive hinzu. Intelligenztests messen nur das, was die Tester
darunter verstehen, das ist das Problem! Zum Beispiel wird ein Indio aus einem abgelege-
nen Amazonasgebiet dabei genauso schlecht abschneiden wie umgekehrt ein Psychologe,
wenn er sich im Regenwald einer Priifung im Hinblick auf seine Uberlebensféhigkeiten
unterziehen miisste.

> Der Bezugsrahmen fir Intelligenz und Kreativitat ist der gleiche! Innerhalb der
Determinanten, der Homoostase, Mutation, Variabilitat und Selektion entfalten
sich Intelligenz und Kreativitat. Das Geschehen ist immer retrospektiv, erst im
Nachhinein kénnen wir sagen, ob etwas besonders kreativ oder intelligent war!
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Die Evolution hat eine riesige Vielfalt hervorgebracht und immer neue Problemlésungen
entwickelt. Immer, wenn es ein Problem gab, gab es auch eine Antwort, im Kleinen wie
im Groflen! Schlupfwespen, zum Beispiel, sind duflerst artenreich. Einige von ihnen sind
nicht nur Parasiten, sondern Metaparasiten, indem sie sich auf andere Wespen aufpfrop-
fen.

Die Evolution hat einen langen Atem! Wir sind immer ungeduldig, und weil wir schnell
alles wissen und durchdringen wollen, haben wir die Wissenschaft erfunden!

Wir miissen uns davon verabschieden, dass Kreativitit etwas Besonderes ist! Sie ist all-
taglich! Wenn wir die Etymologie betrachten, also das Entwickeln und Bilden von Wor-
tern, sehen wir, dass sich jeden Tag viele, neue Worter fast von selbst entwickeln. Ubrigens
ist Kreativitdt nur in unseren westlichen Kulturkreisen etwas Positives! In China, das das
abendldndische Individualprinzip nicht kennt, werden Kreative auch als Querulanten be-
zeichnet. Davon ist der Querdenker nicht weit entfernt. Also trifft sich hier irgendwie alles!
Aus unerwiinschtem Querdenken wird Divergenz und entsteht Neues.

> Kreative Leistungen resultieren nicht nur aus der Erinnerung, sondern auch
aus der Informationsbearbeitung, der Selektion und der Beseitigung. Auch das
Weglassen ist deshalb eine kreative Tatigkeit!

Das konnen wir tiglich im Umgang mit dem Internet feststellen: Wer keinen Spam-Filter
hat, ertrinkt in einer Informationsflut! Deshalb ist weniger mehr, ,,reduce to the max*.

Es gibt Schriftsteller, die lieber diinnere als dickere Biicher schreiben. Viele, die Wis-
senschaftler sind oder die sich dafiir halten, schreiben wissenschaftliche Lehr- oder Fach-
biicher beziehungsweise Essays! Andere Schriftsteller haben nur zwei oder drei Gedanken
und breiten diese auf 180 Seiten aus. Die Aufgabe konnte sein, im Zuge des Information
Overload iiber die sogenannten ,,groflen Themen® moglichst kleine Texte zu schreiben.

Die Homoostase sieht in manchen Fillen ganz praktisch so aus, dass sich Selektion
und Variabilitiat dadurch ausdriicken, dass es ablduft wie bei mir, indem ich an mehreren
Biichern gleichzeitig schreibe. Ein ,,Beamter, der sich morgens an den Schreibtisch setzt
und jeden Tag regelmaf3ig an seinem Buch schreibt, hat sicherlich Disziplin und trdgt auch
die Idee eines groflen Buches wie zum Beispiel ,,Die katholische Moraltheorie und das
Abendland® in sich. Aber es geht auch genau umgekehrt!

Woher wissen wir schon im Vorhinein, was ein grofSes Buch, was ein kleines oder klei-
neres ist? Obwohl ich weif3, dass es keine Zufille gibt, habe ich keine Angst davor und
schreibe mir viele Einfille als Zufallsprodukte und Ideen auf. Alles, was aussieht, als wire
es vorher da gewesen — Theorien, Regeln oder das Inhaltsverzeichnis -, folgt meistens erst
hinterher! Die Ausarbeitung kann danach kommen. Manchmal liegen zwischen der ersten
Idee, den ersten Sitzen und Uberschriften und dem fertigen Buch mehrere Jahre.

Im Hinblick auf Kreativitit, induktives Vorgehen und Denken lehne ich es ab, mich an
Kategorien oder vorgefertigte Genres beim Schreiben eines Manuskripts zu halten! Also:
Das ist ein Fachbuch, das ist Belletristik, das ist ein Essay etc.... Es muss einfach flieflen,
es muss Phantasie flieflen konnen! Sonst bleibt der Inhalt steril, wenn man sich am Genre
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orientiert und sagt: ,Jetzt schreibe ich einen Roman und jetzt eine Novelle!“ Brand Cre-
Activity ist allerfeinste Autorenschaft!

An allem, was man schreibt, wird die Originalitét tiberschitzt. Jeder hat jedes und das
Meiste irgendwoher. Wir leben in dieser Welt und sind mit vielen Informationen befeuert,
ausgestattet oder je nachdem konfrontiert worden! Insofern ist es auch sehr fragwiirdig,
was Zitate bedeuten. Jeder schreibt an alten oder jahrzehntealten Texten weiter! Dabei
stellt er sich allerdings auch selbst her. Es wird vieles aussortiert und gefiltert, und was
nicht produktiv ablduft, das heif3t, hinterher auf dem Papier steht, wird weggelassen — also
eine Art Schreibfilter! Also: Brand Cre-Activity pur! Beispiel: Die Mini-Coupé-Anzeige
mit der Headline: ,Verkaufen Sie Ihren Hubschrauber!“

9.2 Die Lustam Unmaoglichen

Wenn man tiber Kreativitit und kreative Marken, die in einen Brand Cre-Activity-Prozess,
das heifSt den Vorwirtsgang, einflieflen sollen, schreibt, muss man sich fragen: ,Was emp-
finden Menschen als richtig, was empfinden sie als falsch?“ Diese Frage beruht auf Werten!
Werte haben sich im sozialen Kontext herausgebildet, weil sie uns einen Vorteil bringen!

> Die Naturwissenschaften sagen, dass Werte in unseren existentiellen Bediirfnis-
sen begriindet sein mussen. Es gibt zwei Eingdnge: die Erzeugung von Lust und
die Vermeidung von Schmerz. Beides sind Wertgefiihle und die Grundpfeiler
jedes Wertesystems! Nur aus der Mitte der Homdostase heraus lasst sich beur-
teilen, was in die positive oder negative Richtung abweicht, was fiir mich selbst
gutist!

Die homoostatische Mitte ist die Bedingung eines wirkungsvollen Systems, um etwas zu
beurteilen, zu messen! Das lauft automatisch in den Regelkreisen von Physis und Psyche
ab! Die Homoostase ist immer ein Referenzpunkt, den man sich bewusst machen sollte,
weil sich dariiber manches automatisch regelt und man nicht so sehr in der Sorge verharrt,
dass es danebengehen konnte oder dass man, in zu grof3e Entfesselung und Entgrenzung,
durch das Dach schief3t!

Auf der anderen Seite miissen wir Abweichungen von der Mitte trainieren! Da wir in
gesellschaftlichen Systemen leben, in denen es vor allem auf das Funktionieren ankommt,
gehen die eigenen Werte deshalb manchmal ,,den Bach runter. Fehlerkulturen gibt es
noch nicht!

Wir lassen zu wenig Sensitivitdt walten und vernachldssigen die Moglichkeit, uns in
andere hineinzuversetzen! Deshalb scheitern auch viele, die sozial aufsteigen, weil sie nicht
dazu in der Lage sind, ihre Werte der neuen Lebenssituation anzupassen. Sie werfen Werte
iiber Bord und versuchen sich auf der neuen sozialen Ebene zu assimilieren. Sicherlich
richtig, aber die Grundwerte werden verlassen, und sobald wir sie verlassen und uns mit
unserem Wertesystem vom natiirlichen Bediirfnis entfernen, leben wir in einer nicht-
nachhaltigen Gesellschaft!
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Immer wenn Ideen ,,iberwertig“ werden, von oben diktiert, gehen sie an den Bediirf-
nissen der Menschen vorbei, ob in China wihrend der Kulturrevolution Maos, in Deutsch-
land im Dritten Reich oder der Sowjetunion unter Stalin.

Ein rettendes Aha-Erlebnis, Einfille, auch als sogenannte Zufille bezeichnet! Die Wei-
chen stellen sich manchmal unvermutet ein, wenn man gar nicht an das Problem gedacht
hat — oder wahrscheinlich gerade deshalb! Man hat den Standort verdndert, man ist in eine
andere Etage gegangen oder nur in ein anderes Zimmer und schon hat es funktioniert!
Heureka - so war es bei Archimedes, denn im Unbewusstsein denkt unser Gehirn immer
weiter, wir wissen das nur nicht und irgendwann schenkt es uns ein Endergebnis.

Immer wenn wir etwas anderes tun, geht die implizite Informationsverarbeitung weiter!
Deshalb ist es auch sinnvoll, sich wihrend kreativer Arbeitsphasen und auch aufkommen-
den Kreativstaus vollkommen aus der Aufgabe heraus zu begeben und das zu tun, von
dem man gelernt hat, dass man es nicht tun sollte: naimlich abzuschweifen, sich etwas zu
gonnen! In Biichern abzuschweifen; ein Museum zu besuchen oder einfach nur aus dem
Fenster zu schauen. Man muss sich manchmal zu kreativen Ergebnissen zwingen! Es muss
nicht unbedingt etwas Plausibles sein, ein schoner Mittagsschlaf, eine kurze Erholung, ein
Gesprich in einem Bistro und verschiedene andere denkbare Ablenkungsmethoden geho-
ren dazu. Man ist erstaunt, dass man hinterher beim Prinzip der Pareto-Methode landet.
Ausgeruht erledigt man mit 20 % der Energie und Kraft 80% der Arbeit! Wenn man in
einem Kreativstau steht, miide, kaputt und im Augenblick nicht motiviert ist, ist das Ver-
héltnis umgekehrt!

9.3 Vom Denken und Fiihlen, zum Wollen, bis zur Exzellenz

Kreative haben in ihren Rdumen entweder gar nichts oder nur ganz wenige Gegenstiande,
die aber mit ihrer Vergangenheit, wie personlichen Dingen und Bildern, zu tun haben.
Immer wenn man die Vergangenheit mit der heutigen Situation, das heif}t also mit der
Gegenwart und der Verldngerung der Gegenwart, der Zukunft, verkniipft, dann kommt
man zu neuen Ideen und Gedanken! Das geschieht als Diversitdt und rund um den grofien
Handlungsstrang der Homoostase. Mit viel Spielraum, Neues zu schaffen! Dabei ist nicht
nur der Blick auf Bilder, als Fenster zur Vergangenheit, kreativititsfordernd, sondern allein
schon der Blick aus dem Fenster des Zimmers, in dem man arbeitet: Die StrafSenbahn
fahrt, Autos fahren, das Leben geht weiter, eine belebte Szenerie ist dabei hidufig anregen-
der als der beriihmte Blick ins Griine! Brand Cre-Activity-Marken sind Lebewesen, mit
denen man etwas er-leben kann!

Diese Voraussetzungen miissen wir schaffen, deshalb ist Kreativitat auch Planung! Man
sollte eine operative Basis herstellen, innerhalb derer sich Kreativitat entfalten kann! Dazu
muss man natiirlich tiber ein Basiswissen verfiigen oder etwas gelernt haben, weil man
alleine nur tiber das Lernen schon einmal festgestellt hat, dass das mit Anstrengung ver-
bunden ist. So ist es auch mit der Kreativitit! Das sind haufig grofle, auch kérperliche
Anstrengungen, die man aus sich herauspresst, sie diktiert, auf ein Chart schreibt oder wo
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auch immer konserviert, schliefSlich und schlussendlich beurteilt. Das Basiswissen und
das frithere Lernen sind notwendig, damit man Kreativitit versteht! Damit man weif3,
wann sie einsetzt! Damit man Aha-Erlebnisse tiberhaupt erkennt!

> Ein Aha-Elebnis ist nichts anderes als die selbstgefasste Einsicht, etwas begrif-
fen zu haben, und gewissermaf3en eine Belohnung! Diese Einsichten pragen
sich in unserem Gehirn als Bilder ein.

Alle Funktionen sind im menschlichen Gehirn voneinander abhéngig! Deswegen spielt es
auch eine Rolle, in welcher Weise sich kreative Leistungen duflern. Das heif3t, den Kreis
des inneren Denkens zu verlassen. Wenn man spricht, ist man anders kreativ, als wenn
man schreibt! Dies liegt an der jeweiligen Geschwindigkeit. Man spricht viel schneller, als
man schreiben kann. Deshalb ist die Ankopplung der kreativen Gedanken beim Schreiben
verzogert beziehungsweise man verliert manche Gedanken.

Beim Zeichnen ist es anders: Man wiéhlt einen expressiven, tibersichtlichen auch &s-
thetischen Rahmen. Auch Skizzen kénnen helfen, um sich in den chaotischen, amorphen
Stimpfen der eigenen Gedankenwelt zurechtzufinden. Manchmal ist man auch dann be-
sonders kreativ, wenn man unter Zeitdruck steht. Offensichtlich werden in diesen Situa-
tionen zusétzliche Ressourcen im Gehirn angesprochen. Auch muss man wissen, wo man
mit einer Idee, wo man mit seiner Kreativitét steht. Das Planen ist der Anfang! Wenn wir
eine Aufgabe zu l6sen haben, machen wir zunéchst eine Planung. Das heifit: Wo wollen
wir arbeiten, wo wollen wir kreativ titig sein? Die Aufgabe wird in Angriff genommen,
in unserem Gehirn laufen dann zwei parallele Vorgénge ab. Zum einen ein motorisches
Programm und zum anderen eine Kopie des ausfithrenden Programms. Und diese Kopie
wird mit dem Status verglichen, in dem wir uns befinden. Deswegen ist das eine Art Selbst-
Monitoring, wir sind immer dartiber informiert, wie weit wir sind!

Die Evolution ist das Leben des kreativsten Prozesses gewesen. Thre wichtigsten Merk-
male sind Mutation, Variabilitit und Selektion und damit auch die Haupthandlungsstran-
ge der Homoostase. Wenn viel Verschiedenes zusammenkommt in extremen Ausschldgen
nach oben oder unten, oder auch hinten oder vorne, als sogenannter Zufall oder gezielt,
kann schnell Neues entstehen und damit Brand Cre-Activity!

9.4 Haben wir nicht! Konnen wir nicht! Wollen wir nicht!

Die Methoden der duflerlichen Merkmale sind unterschiedlich, die Grundregel sollte aber
sein: Man muss aus einem Raum herausschauen konnen, um kreativ zu sein, weil man
die Verbindung zur Auflenwelt braucht. Nur wenn man herausschaut, ist man vernetzt!
Auch das Portionieren der Arbeitszeit, in Arbeitseinheiten mit regelmafligen Pausen, ist
ganz wichtig! Ein leerer Schreibtisch kann der Ausdruck von Coolness oder Ordnung sein,
aber manchmal auch der Ausdruck mangelnder Flexibilitit und einer Distanz zur eigenen
Arbeit. Auch ist es hdufig eine Fallgrube, die man sich in den letzten zwanzig Jahren als
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modisches Ergebnis gekonnten Managements selber gegraben hat! Um kreativ zu arbeiten,
braucht man das Chaos; Chaos ist die Welt! Die Evolution war auch chaotisch und aus dem
Chaos entwickelt sich wieder eine endogene Ordnung. Also lassen Sie méoglichst viel auf
dem Schreibtisch liegen!

> Unsere innere Zeit verlduft im Drei-Sekunden-Rhythmus, so lange dauert
unsere Aufmerksamkeitsspanne, die fiir uns die Gegenwart darstellt. Alle drei
Sekunden ist unser Gehirn bereit, etwas Neues aufzunehmen. Menschen, die
etwas zusammen machen und miteinander reden, erleben diesen Drei-Sekun-
den-Rhythmus zur gleichen Zeit!

Allerdings ist die Zahl derjenigen, die diesen Drei-Sekunden-Rhythmus durchbrechen
und nur noch Blicke schweifen lassen, immer grofier geworden. Sie sind gehetzt und an-
getrieben, moglichst ja nichts zu verpassen! Kreativitit ist der gelebte Moment. Nehmen
Sie den Moment und lassen Sie sich nicht die Zeit von Menschen stehlen, die den sozialen
Kontaktbereich zur Multi-Tasking-Biithne ausbauen!

Das, was hier beschrieben wird, ist die Gegenwartsbithne von Ernst Péppel. Was ge-
schieht mit den Bausteinen aus diesen drei Sekunden? Wie werden diese Bausteine im
Bewusstsein oder Unterbewusstsein weiter verarbeitet, sodass daraus Figuren, Wahrneh-
mungsgestalten und Einheiten werden? Diese Gegenwartsbithne der Wahrnehmung ist
nichts anderes als die Integration der Zeitintervalle.

Alle drei Sekunden kann das menschliche Gehirn eine neue Bedeutungserfassung sei-
ner Umgebung vollziehen. Damit, im Hinblick auf das implizite System, wird aus dieser
Gegenwartsbithne eine Befeuerungsanlage fiir Sprechen, Bewegen, Wiederholen und jeg-
liches Antizipieren. Auch Vergleiche und Entscheidungen, entweder {iber das Bewusstsein,
also das explizite System, oder das Unbewusstsein, das implizite System, finden dartiber
statt. Denn nur wenn Brand Cre-Activity-Marken es schaffen, tiber das Bewusstsein ins
Unterbewusstsein zu gelangen, wird der Zustand erreicht, der unabhéngig ist von vorher
gedachten Gedanken.

9.5 Blindfliige fiir unterschiedlichste Sichtweisen

Wir sind zur Kreativitit geboren, finden damit und darin immer wieder unsere Mitte und
verlieren unsere Mitte, wenn wir die kreativen Moglichkeiten des Moments nicht ausleben.
Kreativitdt ist ein Teil unserer Natur! Wie sie méglich wird, in der Anwendung, wird an
vielen Stellen in diesem Buch beschrieben. Auch, welche Prinzipien dahinter stecken. Um
die Entwicklung der Kreativitat durchdringen zu konnen, muss man einige tausend Jahre
in der Kulturgeschichte zuriickgehen. Parallel dazu gibt es auch eine biologische Geschich-
te, die den Rahmen vorgibt, innerhalb dessen eine kulturelle Entwicklung und Geschichte
erst moglich war. Das ist die Homdostase, die ein geordnetes Gleichgewicht schafft. Lebe-
wesen sind mit der Fahigkeit der Homoostase schon seit Anbeginn ihres Lebens ausgestat-
tet! Brand Cre-Activity-Marken sind auch Lebewesen.
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Das Fazit der Homoostase: Innerhalb eines vorgegebenen Zeitfensters findet ein Ver-
gleich statt, damit eine Bewertung vorgenommen werden kann. Die Grundlage dafiir, sich
dort hinzubewegen, in den Gedanken oder den kreativen Prozess, wo die Bedingungen
optimal sind oder auf jeden Fall besser! In den sogenannten héheren Funktionen, den
komplexen Denkfunktionen, sind am Ende des Tages die komplexen Denkfunktionen die,
die dem Erhalt des homdostatischen Gleichgewichts dienen! Auch wenn wir denken oder
uns vormachen, dass wir die Freiheit und Freude des Denkens erleben und dadurch die
Welt einen Sinn bekommt. Die Determinanten der Homdostase, die grundlegenden Ope-
rationen des Lebendigen, haben sich entwickelt, damit wir unser Gleichgewicht aufrecht
erhalten kénnen! Nichts anderes gilt fir Brand Cre-Activity-Marken.

Die Homoostase erklart den Grundrahmen unserer kreativen Denk- und Vorgehens-
weisen! Aber wie bei allem geistigen Geschehen ist es schwer, diese Abldufe nur mit einem
Prinzip erklaren zu wollen! Es gibt mehrere Ursachen. Insofern sollten wir uns von den
monokausalen Vorstellungen unserer Kulturkreise verabschieden! Es gibt immer Mul-
tikausalititen! Das heifit, es gibt immer zwei oder drei Ebenen oder Elemente, die zu-
sammenkommen miissen, um sich selbst aus ihrer Bezogenheit auf andere Ebenen und
Elemente zu bestimmen. Klingt schwierig, macht den Brand Cre-Activity-Prozess aber
effizient!

Weiter miissen wir wissen, dass wir glauben, dass wir uns rational beobachten kénnen!
Es ist allerdings auch hier iiberwiegend intuitives Wissen, mit dem wir arbeiten, also wie
wir sprechen, das sich in unserer Rhetorik und unseren Worten verbirgt.

Die Wissensforschung unterscheidet explizites, implizites und bildliches Wissen. Das
implizite Wissen ist unser innerster Autopilot, der sich auf unser Kénnen und unsere
Handlungen bezieht, ohne dass wir uns groff und lange fragen und das auch nicht in Wor-
ten erkldren miissen.

Implizites Wissen ist auch korperliches Wissen. Das heif3t, wir fithlen und horen und
empfinden auch tiber den gesamten Koérper und stellen damit intuitiv fest: ,,Ist das wahr
oder ist das nicht wahr? Kann ich dem glauben oder kann ich dem nicht glauben?“ Ernst
Poppel fiigt in seiner Wissensstufung auch noch implizites, heuristisches Wissen mit ein.
Das ist zum Beispiel ein Gewohnheitswissen wie Autofahren oder Zéhneputzen. Kiinstler
arbeiten teilweise auch so.

> Dieses implizite, heuristische Wissen ist Versorgungsspender fir unsere Indivi-
dualitat. Es ist das spontane, richtige Handeln ohne Reflektion.

Die nédchste Form, das bildliche Wissen ist das, was das Gehirn iiberwiegend tut. Alles das,
was wir erleben, was wir sehen, wird in Bildern abgespeichert. Alle drei Wissensformen
bilden ein Wissensgefiige. Das kritische Wissen ist das explizite Wissen, weil es das schnell
abrufbare Wissen ist, aber es ist ich-fern! Das implizite und das bildliche Wissen sind viel
wichtiger, weil dariiber auch zu implementierende Brand Cre-Activity-Prozesse funktio-
nieren und Entscheidungen gefillt werden.
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Sprache ist nicht immer klar und deutlich! Sie driickt nicht immer das aus, was explizit
gesagt wird. Immer flielen das Unbewusste und damit implizites Wissen in die bildli-
chen Vorstellungen mit ein und die entziehen sich eben der willentlichen Kontrolle! Man
weif oft gar nicht genau, was man alles sagt, und kann es auch nicht wissen, weil unsere
Struktur des Gehirns das nicht zuldsst. Trotzdem gilt der Satz: ,,Ich denke, wie ich spreche
und ich spreche, wie ich denke!, weil sonst unsere Gedanken, wenn sie nicht nach auflen
kommen, wenn sie nicht in die Kommunikation mit Menschen oder Systemen eintreten,
keine Relevanz haben!

Rhetorik ist eine ganz wichtige Disziplin in Brand Cre-Activity, weil die in Gedanken
vorformulierten Sdtze fiir einen Text manchmal klar erscheinen. Wenn man sie dann auf-
schreiben moéchte, findet man nicht die richtigen Worte. Es gibt wahrscheinlich wenige
Menschen, die aus ihrem Gehirn abschreiben kénnen!

Besonders interessant wird es dann, wenn Gedanken in einer fremden Sprache statt der
Muttersprache formuliert werden miissen, denn die jeweilige Sprache gibt einen Rahmen
fiir den Inhalt vor. Manches lasst sich in einer anderen Sprache auch nicht zum Ausdruck
bringen. Deshalb ist Dichtung als Verdichtung hilfreich, auch Lyrik oder dichterische Spie-
le, mit linguistischen Kompetenzen, um Komplexitit zu reduzieren!

Sprachliche Kommunikation endet iiberwiegend mit Missverstehen, oder man versteht
nur einen Teil dessen, was in einer Kommunikation zwischen Kommunikationspartnern
ausgetauscht wird. Sprache ist manchmal kompliziert und undurchsichtig, deswegen ist
Rhetorik als Denkstruktur das Mittel der Wahl.

Um sprechen zu konnen, stellt unser Gehirn mehrere Kompetenzen bereit, die uns zur
Verfiigung stehen; sie sind unser genetisches Repertoire. Um kommunizieren zu kénnen,
ob iiber Sprache oder ohne Sprache, benétigen wir Wort- und Zeichenvorrite — so etwas
wie unsere lexikalische Kompetenz! Erst daraus, in Verbindung mit Denkstrukturen, kon-
nen wir Sétze bilden. Das Problem in der Kommunikation ist haufig, dass man voraussetzt,
dass das, was man gemeint hat, auch das ist, was der andere versteht oder als Gedanken
ibernimmt. Leider ist das in den meisten Fillen nicht so!

»  Das ist Brand Cre-Activity mit Homdostase: Ein Gleichgewicht herzustellen
unter Einsatz der Kreativitdt, wenn man aus der Balance gekommen ist und
wieder hineinkommen und lebendig bleiben will!
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Zusammenfassung

Eine gute Story ist nie das, was nach unserer landldufigen Auffassung eine Geschichte
ausmacht, also Einleitung, Hauptteil, Schluss! Auch weitergehende Gliederungen fiih-
ren meistens zu nichts, weil eine gute Geschichte in aller Regel unlogisch ist! Stellen
Sie sich einmal vor, wie fraktale Uberraschungsmomente und positiver Irrsinn in eine
logische Gliederung hineinpassen! Gute Geschichten tiberraschen mit der erzahleri-
schen Gewalt wie Gift oder Bomben mit einem fundamentalen und fulminanten Ver-
anderungsprozess — einem Wechsel in allen bisherigen Denkstrukturen, wie wir ihn aus
Science-Fiction-Romanen und -Filmen kennen.

10.1 Marke und Story

Quentin Tarantinos Filme ,,Inglourious Bastards“ und ,,Django Unchained” sind so an-
gelegt, dass sie uns nicht nur tiberraschen, sondern die Tranen in die Augen treiben oder
wie in ,Kill Bill“ uns zum Nervenzusammenbruch anregen. Wiirden diese Geschichten
mit den tiblichen Abfolgen und Gliederungen erzahlt, wéren sie nicht so interessant! Es
gibt auch keine Regel fiir das Erzahlen von guten Geschichten, denn sobald es Regeln in
Geschichten gibt, sind sie nicht mehr gut.

Im Hinblick auf Brand Cre-Activity kann dazu festgestellt werden:

> Effiziente und subkutane Markenkommunikation, die wirklich etwas bewirkt,
die die Sensibilitdt der Menschen schérft und sie zu neuen Gedanken und
Handlungen anregt, ist alles andere als nett, schon oder geordnet! Insofern sind
auch USP oder Positioning-Litaneien Komponenten, die gute Geschichten tot
machen.

J. Thinius, Brand Cre-Activity, 69
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Wie schon im Kapitel ,,Kreativitat® ausgefithrt, kommen gute Geschichten mit dem Im-
petus des Verriickten, Umstiirzlerischen, Absurden, Surrealen oder vielleicht am besten
Dadaistischen daher. Aus Unsinn wird Sinn!

Deshalb liegen die Gene fiir gute Geschichten nicht in irgendwelchen Methoden, Denk-
schemata, Theoremen oder Biichern. Sie fallen einem einfach zu, man holt sie aus der
Luft! Genauso wie Michelangelo einmal gesagt hat, dass in jedem Marmorblock eine sei-
ner Skulpturen enthalten sei, die er nur freilegen miisse! Es geht um eine Idee, um eine
moglichst ziindende Idee. So banal wie das klingt, lehnt es sich doch an Plato an, der Idee
gleichbedeutend mit Qualitit gesetzt hat. Dahinter steht die Uberlegung, dass eine Sache
in der Realitdt genauso tiberwiltigend sein soll wie unser geistiges Bild von ihr! Fiir Plato
war die Idee ungefihr das Gleiche wie das Ideal. In Bezug auf Brand Cre-Activity ist da-
mit gemeint, dass eine ziindende Idee an Kraft und Schwung gewinnt, weil der Uberra-
schungsmoment, also das Momentum oder Eventum, die 1/18-Sekunde, einen gewohnten
Gedankengang oder Ansichten und Auffassungen éndert!

Wenn die Idee richtig ,scharf, divergent und damit gut ist, dann macht sie sich viel-
leicht auch zunachst unangenehm bemerkbar, indem sie auf Korper und Geist iibergreift
und im ersten Ansatz auch nicht unbedingt positiv ist! Gute Ideen sind immer der re-
ziproke Wert unseres sozialen Lebens, die elektrisierende Wirkung aus den gewaltigen
Anregungs-Bassins von Kunst, Sport, Politik, Geschichte, Populirkultur und den Schlag-
zeilen des Tages. ,Wir sind Papst“ ist eine Uberschrift, die heute immer noch hohe Uber-
raschungsrelevanz und Momentum hat.

10.2 Induktiv statt deduktiv

Gute Ideen sind am besten frech und unverfroren, wie tibrigens auch der Impetus einer
Marke im Sinne von Brand Cre-Activity. Oszillierend zwischen Mythos, Unverfrorenheit,
Humor, Gelassenheit und immer wieder kleinen, eingestreuten Frechheiten, oder schoner
gesagt: Chuzpe!

Jede Markenkommunikation, die heute erfolgreich ist, ob ,, Abercrombie & Fitch®, ,,Hol-
lister und ,,Apple” bis hin zum ,,Mini® arbeitet nach diesem Muster! Gutes Brand Cre-
Activity ist ein eigenes Ethos und eigener Kosmos, der nicht nur Produkte und Dienstleis-
tungen verkauft, sondern Teil unserer Gesellschaft und Kultur ist und tiefen Eingang in
die Psyche des Unbewusstseins findet. Erst dann, wenn diese Begegnungen bei Menschen
Faszination in Herz und Verstand auslosen, wenn sie Millionen ansprechen, wirken solche
Ideen wirklich!

Auch heute noch werden Ideen in Markenkommunikation mit wenig Brand Cre-Acti-
vity, oder man kann auch sagen Brand-Equity, dem emotional relevanten Wert der Marke,
umgesetzt. Frither ging in der Werbung und Markenkommunikation die Dynamik meist
von graphischen Ideen aus. In den Kunstrichtungen des Dadaismus und Surrealismus
bis hin zum Neoplastizismus (De Stijl), Konstruktivismus und Designexperimenten von
Mondrian liegen die Wurzeln! Es gab viel Bereitschaft fiir Experimente, die weitere Fort-
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fithrung der Werbung riickte zunéchst nur die Sprache in den Vordergrund und das oft
ohne jeden Bezug zur visuellen, graphischen und graphisch-formalen Kreativitat. Es war
bald so, als hitte der alte Preuflenkonig Friedrich II. wieder Einzug gehalten! Es waren
»paramilitdrische Gefechtsmodelle® und festgelegte Rhythmen preuflisch anmutender
Ubungen fiir einen Layout-Duktus!

Meistens ein grofies Bild oder eine grofie Illustration iiber einer Headline oder auch
umgekehrt. Darunter ein Logo, meistens in der rechten Ecke. Wenn wir uns umschauen,
sehen wir zu wenig eingelegte Vorwartsgange im Sinne von Brand Cre-Activity in Rich-
tung auf Veranderung. Die meisten Layouts sehen noch heute so aus: brav, artig, nach
Positionings gestaltet, die in der Regel nur auf dem Blatt stehen als strategische ,Cover-
your-Ass-Versicherung®, die aber nie, wie im Strategiepapier beschrieben, umgesetzt wer-
den konnten.

Auch vollkommen abstruse Nutzen-Ketten-Konstrukte sind in Mustern und in Mime-
sis reine Nebelkerzen. Manchmal hat man den Eindruck, dies alles dient nur dazu, Kunden
mit Uberhéhungen zu beeindrucken und die unbegabtesten Leute in Design, Kommu-
nikation und Werbung zu ihrem Recht kommen zu lassen. Das beste Beispiel fiir diesen
Wahnsinn sind die sehr evangelisch-protestantisch anmutenden Regeln und Layout-Auf-
bauten von David Ogilvy, der Werbung in ein grofles Regelwerk presste und sie damit
uniiberraschender Weise langweilig machte.

> Brand Cre-Activity lauft umgekehrt ab! Die Kunst bedient sich in der Marken-
kommunikation, die Markenkommunikation in der Kunst. Semiotik und Seman-
tik sind zu wichtigen Interpretationsquellen fiir Massenmedien geworden.

Je ausgearteter, je perverser umso besser? Das ist allegorisch zu verstehen, um wirklich das
Momentum zu erreichen. Das Gemessene der 1/18-Sekunde und das immer wieder neu
Stattfindende wie zum Beispiel bei Quentin Tarantino.

Marketing, Werbung Positioning

Der Weg zu diesem Verhalten und zu diesen falsch eingelegten Vorwiértsgangen kam
aus den 80er und 90er Jahren. Marketing und Werbung waren zu Studienfichern
geworden, Design schon lange vorher. Der Hauptakzent lag immer auf dem rationa-
len Charakter! Marketing und Werbung waren nie Wissenschaften! Sie waren bes-
tenfalls Anleitungen und Kategorisierungsinstrumente fiir Strategie und Konzepte.
Eine Strategie, die jeder kennt, die einem bestimmten Duktus folgt und iiber die man
hinterher Positioning schreibt, kann keine Brand Cre-Activity produzieren, die ins
Unbewusstsein geht!

Das Entwickeln von Marken, Markenkern und Markenaura ist auch kein demokratischer,
gar innovativer Gruppenprozess. Es ist in den Genen meistens die Idee eines Einzelnen:
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Wir brauchen mehr! Die Idee der berithmten VW-Kampagne Anfang der 60er Jahre in
Amerika - der VW als ,,Ei“ mit der Headline ,,lauft und lauft und lauft - war aus anderen
Uberlegungen entstanden! Kein langes Positioning, keine Briefing-Orgie! Es wurde ein-
fach nur festgestellt: ,Wir miissen ein Nazi-Auto in einer jiidischen Stadt verkaufen!®, sagte
Bill Bernbeck, Mitgriinder der Agentur DDB.

Positionierungen sind der Absturz und der Tod des freigeistigen, kreativen Denkens
oder des freien Denkens. Sie sind sicherlich verlockend fiir Leute, die zwanghaft alles ab-
sichern wollen, obwohl sie eigentlich wissen miissten, dass es nichts abzusichern gibt. Also
faule Marketingleute und Markenmacher? Vielleicht!

> Positionierungen von Marken sind meistens nicht anders, als dass sie den wirk-
samen, subkutanen Prozess wirklicher Kreativitat, die im Unbewussten zlindet,
verschleiern und viele Beteiligte bei der Erschaffung einer Marke zu dem Glau-
ben verleiten, sie hatten Wahrheit und Schénheit gefunden, nur weil sie von
ganz selbstverstandlichen Pramissen und Modellablaufen ausgegangen sind.
Modelle sind, was Modelle sind: bestenfalls eine inspirierende Vorgabe, aber
niemals operativer Brand Cre-Activity-Prozess!

Positionierungen machen Marken hédufig unwahr. Die politische Werbung zeigt, wie es
geht! Aus Schwitzern werden Gebildete, aus Riipeln hofliche Menschen, Spinner werden
als Visiondre prasentiert, Schwichlinge werden stark. Alle Lektionen der markenmachen-
den Brand Cre-Activity-Methode kénnen dieses technokratische, alerte Wort ,,Positio-
ning® und seine Fragwiirdigkeit nicht besser beschreiben. Fragen Sie einmal Tarantino, ob
er fiir seine Filme jeweils ein Positioning entwickelt hat.

Vieles ist in diesem Zusammenhang pseudowissenschaftliches Geschwitz. Das betrifft
auch teilweise die Nutzenketten, wenn sie tiefenpsychologisch nicht richtig ausgelotet wer-
den. In unseren Gehirnen, insbesondere in Massengehirnen, gibt es keine Kausalketten,
keine Treppenstufen, wo man von Stufe A nach Stufe B und Stufe C in einer festgelegten
Kommunikationskette vorgeht, sondern das geordnete Chaos einer freien, ungehinderten,
kreativen Phantasie. Dann wird aus Markensalz der Markenpfeffer und auf der Basis dieses
exotischen Gewiirzes das, was gegen den Strich gebiirstet wurde und sich fest im impliziten
System verankert.

Marken sind vielleicht insofern keine Markenprodukte, sondern wenn sie richtig, wirk-
lich, gut und effizient wirken, wahrscheinlich eher Kunst oder Kunstprodukte!

10.3 Marken, Graber und Gelehrte

Die Frage stellt sich: ,Wo kommen Marken iiberhaupt her?“ Marken sind nicht erst da,
seitdem Hans Domitzlaff sie in ,,Gewinnung des 6ffentlichen Vertrauens“ beschrieben hat!
Marken sind schon viel eher da gewesen, sie hieflen nur noch nicht so. Die ilteste Marke
ist im Grunde genommen die Kirche oder Religionsgemeinschaften, mit einer Art Konti-
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nuum in all den Dingen, die eine Marke auszeichnen. Logo, Slogan, Marke heifSen auch
Kreuz, Verheiflung und Erlosung!

Marken sind erst entstanden mit der Massenproduktion oder der Industrialisierung. Es
gibt auch Kurioses auf diesem Gebiet. Die Herkunftsbezeichnung ,,Made in Germany* ist
eigentlich nicht als qualitatives Markenwertzeichen entstanden, sondern als Abgr enzung.
Die Englinder wollten in ihren Heimmarkten darauf hinweisen: ,,Kommt aus Deutsch-
land - besser nicht kaufen!“ Wéhrenddessen gab es in Deutschland selbst schon vor der
Industrialisierung die erste Massenproduktion. Das heifit, hier konnte man nicht mehr
unterscheiden, welcher Schuhmacher hat diese Schuhe gemacht, sondern er hat viele ge-
macht und in diesen Schuhen stand vielleicht sein Name, aber vielleicht auch ein anderer
Name wie zum Beispiel ,, Allwetterfest®. Diese Typisierung fithrte zu den ersten Slogans
dieser Zeit, zum Beispiel bei einem Kerzenhersteller aus Celle, Guizetti, den der Herzog
Wilhelm aus Norditalien nach Celle geholt hatte, um das in Deutschland unbekannte Ge-
werbe der Wachsbleicherei einzufiihren. Am Hofe galten weifle Kerzen als besonders kost-
bar und stilvoll - sie sollten die Bedeutung des herzoglichen Rokokohofes demonstrieren.
Das Ganze gipfelte in dem heute fast als herzlich, putzig empfundenen Slogan ,,Mensch sei
adretti, beleucht mit Guizetti®

Wenn man eine Zeitlinie definiert, dann kann man sagen, dass diese Herkunftsbezeich-
nungen mit teilweise kindchenschemahaften Verniedlichungen wie auf alten deutschen,
franzosischen oder auch englischen Werbeplakaten bis nach dem Zweiten Weltkrieg statt-
fanden. Auch in der Bundesrepublik gab es zu Anfang diese Art von Markenbetulichkeit,
die in einer gewissen Weise auch eine Form von sozialer Warme geschaffen hat.

In den 70er Jahren wurden die Produkteigenschaften herausgestellt. Das heifit, Ratio
war Trumpf und alles, was damit zusammen hing, wurde kommuniziert. In den 80er Jah-
ren fing das an, was man heute Storytelling nennt. Das heif3t, die Personlichkeiten von
Marken wurden ausgebaut iiber ihre Geschichten, die man zu den Marken erzdhlte. Die
Phase danach, und das hat bis heute angehalten, entdeckte den, den man damals noch
Konsumenten nannte und heute Prosumenten nennt. Psychologische, kognitive wahrneh-
mungs- und verhaltenspsychologische Komponenten fanden Eingang in die Werbung.
Damit wurden Vorstellungsbilder erzeugt von Produkt- und Dienstleistungsangeboten,
die aus der Marke rhetorische Kristalle machten, mit einer quasi erzdhlerischen Redukti-
on. Die kiirzeste Form der erzéhlerischen Reduktion ist der ,,Claim“ oder der Slogan in der
Werbung oder in Marketingkommunikationsmodellen.

Die Phase danach machte das, wonach alle Menschen lechzen: ,,Ich bin der und nicht
der andere! Ich will mich unterscheiden! Ich will mich differenzieren!“ Am besten hat das
Niklas Luhmann beschrieben und iiber das Markenimage Identitit entwickelt. Das heif3t
~Wer bin ich oder wer will ich sein? Was unterscheidet mich von anderen? Was kann ich
besonders gut oder was kann ich auch nicht?“ Auch negative Ausdifferenzierungen sind
natiirlich interessant, weil jede negative Intervention etwas ist, was sich im Gehirn besser
verankert, weil es iber den Uberraschungseffekt funktioniert. Also zum Beispiel, wenn
man eine Marke fragen ldsst: ,Was konnen Sie mit diesem Produkt alles nicht erreichen?*
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Oder frither bei Audi: ,Wo ist der Tank?“ Damit sollte gesagt werden, dass dieser Audi A2,
in seiner ersten Auflage, ganz wenig Benzin verbraucht.

Alles fithrt im Endeffekt zu Beziehungen! Marken sind heute Beziehungs-, Identitéts-
und Kommunikationsmuster in einer fast so idealen Form, wie sich das Niklas Luhmann
noch nicht vorstellen konnte.

> Das Problem der Differenzierung und der Ausdifferenzierung ist zundchst
einmal kein Problem, sondern eine Herausforderung an Marken. Wenn Prosu-
menten mit abnehmendem Interesse reagieren, grofere Differenzierungen zu
schaffen bis zur nachsten Ausdifferenzierung.

Das heift, durch die Kommunikation von psychologischen Mehrwerten schaffe ich auch
Wahlfreiheiten oder Nicht-Wahlfreiheiten, die genauso entscheidend sind, denn wenn ich
sage: ,Ich entscheide mich nicht dafiir!, habe ich auch einen wesentlichen, tiefenpsycho-
logischen Vorteil im Sinne von ,,Ich kenne mich aus, ich kann differenzieren! Ich mache
nicht das, was alle anderen machen.“

Irgendwann ist Schluss, dann setzt der Information Overload ein und es entsteht die
nichste Aufgabe der Differenzierung, um aus Kommunikationsbesoffenheit kommunika-
tive Markennutzen-Labsale zu schaffen!

10.4 Dichtung und Verdichtung

Marken sind emotionale Versprechen! Sie verbinden Intelligenz, Aufrichtigkeit, War-
me und Zuverlédssigkeit von Markenpersonlichkeiten. Sie schaffen Identititen tber Ge-
schlecht, Alter, Klassen- und Szenezugehorigkeiten.

Gilmore fand 1919 die ,Theory of Animismus® Das heif3t, nach seiner Auffassung sind
Marken so etwas ahnliches wie schon bei anderen Autoren beschrieben: Fetische, die in
der Lage sind, unbeseelte Gegenstinde und Kommunikationsformen zu beseelen. Auch
wenn das jetzt etwas esoterisch und fast iberbetulich klingt, haben Marken heute die Auf-
gabe, Selbstwertgefiihle und Selbsterkenntnisse zu schaffen.

> Marken sind eine ganz wichtige Form, um das tatsachlich ideale Ich zu schaffen,
und damit sind sie im Sinne von Brand Cre-Activity Erfinder der Selbstkonzepte.

Ausdifferenzierungen sind Neukodierungen. Die Prosumenten geben sich mit einer Mar-
ke eine neue Richtung, die ihnen Speed, Vorwirtsgang und Erfolge verleiht. Hier gibt es
auch Vice-versa-Betrachtungen, wie zum Beispiel Punk mit Barbour Jacke und Parfum
von ,,comme des garcons®.

Marken und die dazugehérige Kommunikation borgen sich auch regelrecht Welten aus.
Angefangen von der Rap- oder Hip-Hop-Szene bis hin zu anderen ,,coolen® Szene- oder
Lebensentwiirfen. Interessant werden diese Kommunikationsformen dann, wenn sie im
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Kontext zu bestimmten Medien oder Kommunikationsformen wie zum Beispiel Event-
marketing, Sponsoring, Product Placement, Sales Promotion, Ambient Media, Relation
Hip Marketing und Viralem Marketing stehen. Teilweise kommt es auch durch gekonnte
Camouflagen zu Verdeckungen und einer Asthetik der Vermeidung. Das heif}t, man kénn-
te das ,Tarnungsmarketing® nennen. Das sind die Marken, die eigentlich fertig entwickelt
sind, aber bestimmte Dinge offen lassen, die der Prosument in seiner eigenen Kreativitit
hinzufiigen kann.

Es geht um Inspiration, und deshalb gibt es auch einen Spirit-Room von Nike, der im
Gegensatz zum Storytelling Storylistening herausstellt. Das ist die Form von Storytelling,
die durch den Prosumenten entsteht.

»  Brand Cre-Activity-Marken schaffen Vertrauen und beantworten die geschlos-
senen Fragen: glaubwiirdig oder nicht glaubwiirdig? Sie miissen Menschen
dazu ermutigen, ihr Leben mit Sinn zu erfillen.

Es gibt die Regeln der vielen Strategie- und Ordnungsmodelle nicht! Sicherlich gibt es
einen Markenkern und eine Markenaura, aber jeder Markenerschaffungsprozess ist im-
mer wieder ein ganz anderer und neuer!

10.5 Marken als Zentrum erzahlerischer Schwerkraft

Wenn wir heute iber Marken diskutieren, verlieren wir leider zu schnell aus den Augen,
dass Marken nicht da sind, um in erster Linie zu verkaufen oder um Produktwissen zu
vermitteln — sondern um die Welt zu begreifen! Wie gutes Design auch: Komplexitit redu-
zieren, die Welt begreifen, handhabbar sein. Marken helfen uns dabei, zu den wahren Din-
gen des Lebens, wie sie existieren, vorzudringen. Haufig stecken wir fest in irgendwelchen
Lebensentwurfsiiberlegungen. Aber nicht, weil wir nicht anders kénnten, sondern weil wir
uns immer bemiithen, immer alles unter Kontrolle zu haben, Regeln zu befolgen und die
Vorstellungen von anderen zu erfiillen. Marken nach Brand Cre-Activity helfen dabei zu
beweisen, wie gut man ist, noch bevor das andere festgestellt und gesagt haben!

Der tiberwiegende Teil der Marken ist heute total angepasst. Wie Schiiler in der Schu-
le, die Zeichensetzung lernen, Aufsitze schreiben und Lyrik und Literatur interpretieren.
Eine der fiirchterlichsten Ubungen ist die, die etwas zu deuten oder festzustellen versucht,
was der Kiinstler nie gemeint hat. Nirgendwo in den Positioning- und Strategiewelten von
Marken gibt es originelle Gedanken und wirklich echte Gefiihle!

Brand Cre-Activity beschreibt Marken so, dass man die Dinge und Prozesse des Lebens
durchdringt und seinen eigenen Gedanken und Gefiihlen vertrauen kann. Sie leiten auch
dazu an, den Vorwirtsgang beizubehalten. Sie sagen einem, wie man durch das Leben
gehen sollte, auf das zu vertrauen, was man liebt, und sich nicht allzu viele Gedanken
zu machen iiber Absicherung und Sicherheiten! Eine gute Marke vermittelt Sicherheit im
Hinblick auf das, was vor einem liegt, was man in Angriff nehmen oder tun méchte.
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> Marken, insbesondere Markenkommunikation nach Brand Cre-Activity, sind
kein linearer Prozess. Es gibt nie den universellen Weg, der von A nach B und
dann nach C fuhrt. Marken mussen dazu ermuntern, Kontrolliertheit aufzu-
geben und sich von den Wogen der Emotionen mitrei3en zu lassen. Wenn sie
ganz wirksam ins Unbewusstsein eindringen sollen, miissen sie das beschrei-
ben, zum Ausdruck bringen oder als Vorlage liefern, was wir fiihlen!

Brand Cre-Activity-Marken sind nicht logisch und vor allem nicht konsequent! Sie sind
wie Biicher, die man entweder von vorne bis hinten lesen kann, aber noch besser wie 10,
20 oder 30 in sich abgeschlossene Kapitel, die man nach Bedarf, fiir welchen Anlass auch
immer, in der Gestaltung des Lebens und des Lebensentwurfes braucht und damit nutzen
kann. Die Bibel wird auch nicht von vorne bis hinten in einem Zug gelesen! Marken ent-
stehen durch Vorstellung von Grofe, fast Groflenwahn! Kleinformatige Raume, Blatter,
Charts etc. fithren meistens nur zu kleinen Markengedanken.

Entscheidend ist in diesem Zusammenhang die Erkenntnis, dass wir in dem Marken-
entwicklungsprozess aus der Innenwelt heraus die Auflenwelt erschaffen. Allerdings be-
einflusst die Auflenwelt immer unsere Arbeitsinstrumente und unsere Gedanken.

> Brand Cre-Activity-Marken entwickelt man am besten so: Zweifeln Sie nicht!
Streichen Sie zunéchst nichts! Kimmern Sie sich nicht um Richtigkeit! Lassen
Sie sich in lhren Gedanken dabei auch mal richtig gehen! Denken Sie nicht
logisch! Halten Sie Ihren Kopf und Ihre Hand beim Schreiben, ob nun auf Charts
oder das Blatt vor lhnen, in Bewegung!

Vor allen Dingen miissen Sie aber Ihren inneren Denker und Zensor im Zaum halten!
So wie Sie eine Marke in Worten und Bildern ausdriicken und erschaffen, ist das zuerst
einmal gut! Gut, weil Sie davon tiberzeugt sind, weil Thr Geist tatsichlich fiihlt und Thr
Korper vielleicht auch! Und nicht das, was Geist und Korper glauben, sehen oder fithlen
zu miissen!

Der Reiz liegt in unseren ersten Gedanken! Die besitzen eine enorme Energie. Wir kén-
nen dies sehr gut an uns selbst iiberpriifen, wenn wir die ersten spontanen Reaktionen
unseres Gehirns auf eine Sache tiberpriifen, dann ist dieser Eindruck immer der starkste.
Danach kommen wieder Kontrollen, Listen, Vergleiche, der innere Denker oder Zensor,
der diese Gedanken reduziert oder ganz zunichtemacht!

> Brand Cre-Activity hei3t, Marken fur den geistigen und spirituellen Vorwarts-
gang zu entwickeln, flir Menschen, die diese Aktivitat inspiriert und die sie wie-
derum in weitere Vorwartsgdange umsetzen.

Diese ersten Gedanken sind vollkommen unbeeinflusst von unserem Ego, also dem Me-
chanismus, der hier vorher als innerer Denker oder Zensor bezeichnet wurde. Der uns
beherrscht und beweisen will, dass die Welt bestdndig, solide und logisch ist, und dass
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Marken angeblich ebenso funktionieren! Wenn wir im Brand Cre-Activity-Prozess etwas
ausdriicken, was nicht durch unser Ego beeinflusst wird, durch unsere Lieblingsgedanken
oder jahrzehntelangen Uberzeugungen, dann ist das urspriinglich und voller Kraft, weil
es ausdriickt, wie die Dinge in Wirklichkeit oder Wahrheit sind. Der Prozess ist dann frei
von der Kontrolle des Egos und wird auf den Wogen unseres Unbewusstseins nach oben
ins Bewusstsein gespiilt!

10.6 Von Kon-Notationen zu Marken

Wichtig ist in diesem Brand Cre-Activity-Erschaffungsprozess, dass wir diesen starken
Gefiihlen und Energien, denen wir begegnen, nicht ausweichen, sie nicht gleich zensieren!
Denn die ersten Gedanken sind immer so voller Energie, weil sie unverbraucht sind, weil
sie nicht zu den Bildern passen, die in unseren Files im Gehirn in Form unserer 3.000-
5.000 Lieblingsgedanken abgelegt sind!

Gedanken im Brand Cre-Activity-Prozess sind urspriinglich und verbergen nicht das,
was tatsdchlich geschieht. Markenmacher miissen lernen, ihrem Inneren mehr zu vertrau-
en als Regeln, Strategiemodellen, Briefings und der Empfehlung, Emotionen aus dem Weg
zu gehen!

> Brand Cre-Activity-Markengestaltung ist wie Laufen: Je 6fter man es so macht,
desto besser wird man!

Wenn Sie Marken entwickeln, nehmen Sie sich um Gottes Willen nicht vor: ,,Jetzt entwick-
le ich eine ganz tolle, groflartige Marke!“ Das setzt zu hohe Erwartungen voraus. Sondern
setzen Sie sich hin und sagen: ,,Ich kann jetzt auch Mist, Gegenteiliges erfinden bis hin zu
gehirnstromartigen Gelenkigkeitsiibungen: ,Wie kann ich eine nicht-erfolgreiche Marke
erschaffen?!®

Lassen Sie dabei alles weg, was Sie eingrenzt: das gewohnte Biiro, den Konferenzraum,
moglichst auch das prototypische Seminar-Hotel, sondern gehen Sie dahin, wo Leben ist;
Fluss und Flux, wo Ihnen Marken lebend begegnen!

Kimmern Sie sich nicht um die Rdnder und Kopfzeilen von Organigrammen, Ord-
nungsmodellen oder Seminarmethoden! Nehmen Sie grofie, leere Flichen und lassen Sie
Thren positiven Irr-Sinn los, um ,Ihre“ Marke zu erschaffen! Wichtig ist, dass etwas zu
Stande kommt oder zundchst geformt wird, sei es in Worten oder Skizzen, was tief aus
Ihrem Inneren aufsteigt! Akzeptieren Sie das, halten Sie Hand und Geist in Bewegung! Bei
Marken gibt es kein Kap. 4, das auf Kap. 3 folgt!

Im Brand Cre-Activity-Markenentwicklungsprozess werden Eindriicke und Erfah-
rungen gesammelt, die wie Bldtter Gase mit Warme versetzen, die anschlieflend in einem
Komposthaufen giren. Irgendwann werden die Mikroteilchen irrelevanter Gedanken im
Abfall herausgefiltert und schon haben Sie die Muttererde oder den Markenkern!
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Wenn wir versuchen, unsere alten Gedankenkonstrukte zu verlassen und unser Be-
wusstsein nach wenig Alltaglichem und Gehaltvollem zu durchsuchen, dann miissen wir
tiefer in uns hinein blicken. Irgendwann verdichtet sich dieser Prozess zu einem Endfilter:
alles verbindet sich dort mit allem! Fiir diesen Prozess brauchen Sie vor allem Entschluss-
kraft. Entschlusskraft heift nicht fleiflig sein und sich Miihe geben, sondern es heif$t wahr-
zunehmen und zu erkennen! Egal was Sie im Augenblick des ersten Brand Cre-Activity-
Prozesses tun, Vogel, Baume, Himmel, Sonne sind dabei als Initialziindungen fiir Fantasie-
reisen und Tagtraume willkommen!

Scheuen Sie sich auch nicht davor, wenn Sie tief, aus Threm wahren Inneren heraus
kreativ sind, dass Sie moglicherweise mehrere Wochen oder Monate Unsinn erschaffen!
Irgendwann schafft der Filter des Kompostierungsvorgangs die Situation, dass Muttererde
und damit der Markenkern zum Vorschein kommen! Dabei brauchen Sie ein Gefiihl von
kiinstlerischer Sicherheit, keine Angst vor Ihrem inneren Denker und Zensor. Schalten Sie
diese Stimmen aus und auch die Kritik von auflen!

Brand Cre-Activity ist so etwas wie ein reiner Kunstprozess, der zwar nicht im klassi-
schen Sinne von typischen Kiinstlern erschaffen wird, aber die gleiche Vorgehensweise hat.
Hier ist kein Platz fiir ,,Frither und Heute“-, keine ,,Das-ist-alt“- oder ,,So-ist-heute-der-
Fortschritt“-Gedanken. Beim Brand Cre-Activity ist es so wie in der Sexualitit! Da gibt es
auch keinen Fortschritt, sondern nur, wie in der Kunst auch, unterschiedliche Moglichkei-
ten, sie auf die Beine zu stellen; so funktioniert auch Brand Cre-Activity!

Schreiben Sie nicht stundenlange Briefings und Positionierungen auf oder werten Sie
irgendwelche Marktforschungsuntersuchungen der sekundédren Art aus! Machen Sie ,tie-
fenpsychologische Gruppensitzungen® Machen Sie imaginire ,,Gruppendiskussionen®, mit
sich alleine oder mit mehreren! Schreiben Sie erst einmal auf, was Sie sehr bewegt, schrei-
ben Sie dann auf, was Sie fasziniert! Denken Sie dabei an Farben. Stellen Sie sich einen Ort
vor, den Sie wirklich lieben! Beginnen Sie mit dem Marken-Brand Cre-Activity-Prozess
»1ch weifd noch nicht genau wie...“ Schreiben Sie Thre ersten Erinnerungen im Leben auf
und kontrollieren Sie sich nicht dabei!

Wenn Sie das alles in dieser Ihnen jetzt chaotisch erscheinenden Art und Weise tun,
haben Sie hinterher vielleicht DAS eine Wort, DEN einen Satz, der Ihre Marke zu einem
neuen Facebook- oder Google-Hero macht.

> Zukunft braucht Herkunft, Lebenslinien und Markengeschichten!

10.7 Marken und Lebensgeschichten

Das alles ist einfach! ,,Markenblockaden® entstehen im frithen Stadium meistens durch zu
héufiges ,,Pre-Testen” von Marken und Produktkonzepten. Marketingleute neigen dazu,
Dinge zu verkomplizieren. Lassen Sie sich von Emotionen, Spontanitit und dem soge-
nannten Zufall leiten und entscheiden Sie bei der Entwicklung nach Brand Cre-Activity
zwischen Thnen, dem Schopfer und Threm inneren Lektor oder Zensor in Threm Kopf!
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Je besser Sie die kennen, desto besser konnen Sie sie auch ignorieren! Das betrifft nicht
nur das Einzelhirn, sondern auch das Massenhirn; im Hinblick auf den Tatbestand einer
kollektiven Verfassung in einem Unternehmen oder Konzern, der alle ,Dos & Don'ts“ fiir
die Marken-Portefeuilles in einer Positioning-Broschiire aufgefiihrt hat. Vergessen Sie das!

> Marken sind nicht nur eine Entwicklung, sie sind ein endloses Wiederholen in
einem zirkuldren Prozess! Insofern ist ein Markenkern oder eine Markenaura nie
abgeschlossen! Brand Cre-Activity ist das Generieren standig neuer Erkennt-
nisse und Visionen. Keine Marke entsteht in starren Formen.

Keine Marke hat die ewige Wahrheit - es gibt immer mindestens zwei Wahrheiten: Ihre
eigene und die der Marke! Marken, die richtig gut wirken, wie zum Beispiel ein Mini fiir
iiber 30.000 € als Cabrio, sind deshalb so erfolgreich, weil sie nicht ein Auto, sondern ein
Mobilitatskonzept verkaufen! Es ist insofern ein ,,absurdes® Produkt, weil man einen Audi
A3 schon fiir knapp die Hilfte bekommt.

Im iPod, im iPhone, im iPad ist nirgendwo Vernunft oder Logik zu entdecken! Es sind
einfach absurde, nicht-logische Produkte mit Spielcharakter, die sagen: ,,Hey, lieber Kon-
sument! Hinter diesem Button verbirgt sich viel Arbeit und Programmierung von uns,

I

doch das muss dich nicht interessieren. Wir machen dir das Leben leicht

> Beim Entwickeln von Marken nach Brand Cre-Activity muss man auch beriick-
sichtigen, dass der Geist sprunghaft ist, also sind Marken auch sprunghaft!
Wenn sie das nicht waren, waren sie klnstliche Konstrukte und Kontrollinst-
rumente fur Lebensentwirfe. Halten Sie sich deshalb nicht zurtick. Erlauben
Sie sich voranzukommen, ohne Kontrolle! Marken sind sicherlich auch etwas
Religioses: sie 6ffnen und machen empfanglich fir die Welt, in der wir leben!

Marken sind White-Boards oder Sounding-Boards fiir Obsessionen und tiefliegende Ur-
triebe des Menschen, die sich nur durch Tiefenpsychologie zu Tage férdern lassen. Also
die Gedanken, mit denen wir uns nicht nur bewusst, sondern auch unbewusst taglich be-
schiftigen! Dabei leben wir am besten, wenn wir nichts erzwingen! Umgekehrt sollten
Marken auch nichts erzwingen im Sinne von Geboten und Regeln, sondern ein offen, in-
spirierendes Flux-Programm sein.

Marken bedeuten auch Freiheit! Freiheit heifdt allerdings nicht, das tun zu kénnen, was
man will, sondern es bedeutet zu wissen, wer man ist.

Marken kénnen Tatsachen und Gegebenheiten verzerren! Sie kénnen Handlungsorte
verlegen. Sie konnen im klassischen Sinne des Storytellings zwischen Marchen, Sage, Essay
und Tatsachenroman bis hin zum Sachbuch oszillieren, also von Modeprodukten bis hin
zur technischen Kommunikation fiir einen StrafSenbagger.

Brand Cre-Activity-Marken miissen das glaubwiirdige Gefiihl vermitteln, die Dinge so
zu akzeptieren, wie sie sind! Einzelheiten wichtig nehmen, mit einem propddeutischem
»Ja“ auf den Lippen. Nach vorne treten, damit es weniger ,,Neins“ auf dieser Welt gibt.
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Marken funktionieren so, dass sie zu 90 % aus Zuhoren bestehen. Das heif$t aufnahmebe-
reit sein. Je intensiver, umso besser konnen Marken die Note, Sehnsiichte, Wiinsche und
Traume von Menschen erfullen! Marken bewerten nie! Sie sind so, wie sie sind!

10.8 Sprache, Rhetorik und Marken

Marken sind keine Subjekt-Pradikat-Objekt-Produkte. Dieser S-P-O-Bausatz der Syntax
ist leider in Markenauren, im -kern und in der Kommunikation sehr beliebt und vertre-
ten. Menschen denken ihre Lieblingsgedanken in Sétzen und so sehen sie die Dinge auch,
meistens in dem Subjekt-Priadikat-Objekt-Schema. Wenn man mit Brand Cre-Activity-
Marken diese Syntax aufbricht, setzen sie Energie frei und sind in der Lage, Lebenspers-
pektiven, Anleitungen und Horizonte dazu neu zu betrachten.

> Eine gute Markenstory hat keinen richtigen Anfang und kein richtiges Ende.
Sie muss open-minded sein, jederzeit konnektionsfahig und allen Menschen,
denen die Marke begegnet, ein Andocken und Auffiillen mit neuen, weiteren,
ergdnzenden Inhalten ermdglichen.

Versuchen Sie mal, wie nachfolgend beschrieben im Brand Cre- Activity-Stil Thre Marke zu
erfinden oder zu verandern beziehungsweise neu zu denken!

Schreiben Sie im wilden Stil des Dadaismus, der ,,Gurrelieder von Arnold Schonberg
oder der Gedichte von Kurt Schwitters Thre Uberlegungen auf. Setzen Sie sich an die Tas-
tatur und schreiben Sie einfach, ohne nachzudenken!

Lassen Sie los dabei. Erlauben Sie der Platane vor Threr Haustiir oder der Birke in Threm
Garten, die Wurzeln aus der Erde herauszuziehen und nach Timbuktu aufzubrechen!

Probieren Sie gute, ausdrucksstarke Markenkristalle als Anfangszeilen aus. Wenn Sie
ganz clever sind, tibernehmen Sie die erste Hilfte eines Satzes aus einer Tageszeitung und
beenden Sie diesen Satz mit einer Zutat aus der Bedienungsanleitung Ihres Autos.

Wichtig ist, dass Sie spielen. Mit Worten spielen! In die Ab-Sur-Ditédt und Sur-Real-Itdt
eintauchen und daraus herausschreiben! Nur wenn Sie dabei etwas wagen und ein Risiko
eingehen, werden Sie Erfolg haben. Das Wichtigste ist: Sie diirfen sich nicht vor dem Ver-
sagen fiirchten! Scheuen Sie sich auch nicht davor, Einzelheiten zu beschreiben, denn um
via Alltagskram an andere Horizonte zu gelangen, ist es erforderlich, Details zu beschrei-
ben und in die unendliche Weite einer Marke zu kommen, die hinter allem liegt, was wir
bislang wissen, kennen und fiir moglich gehalten haben!

Marken sind kosmologische Magnete, die rhetorische Kristalle und Denkstrukturen auf
sich vereinigen. Alles und jedes ist miteinander verbunden und wenn Du in dieses kosmo-
logische System blodes Zeug und Negatives hinein gibst, wird auch Negatives dabei her-
auskommen. Wir leben fiir die groflen Ideen, wir leben fiir Nachhaltigkeit, fiir unsere Erde
und fiir das schone Glas Wein zu italienischen Spaghetti, die wir gestern gegessen haben!
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Wenn es geht, machen Sie diese Brand Cre-Activity-Arbeit nicht allein, sondern in Ge-
sellschaft oder im Team in einem Café oder auf einer Autobahnbriicke, auch hier stellt
sich ein toll flielendes Flux-Gefiihl ein! Es ist besser, kreative Entwicklungen in lebhaf-
ten Umgebungen zu machen als fiir sich allein. Niemand ist fiir sich wirklich allein; ohne
unser Auflen gibt es kein Innen, nur unser Ego ist dieser Meinung! Wenn Sie iber Marken
sprechen, erzdhlen Sie nicht das, was ist, in der alten Positioning-Manier, sondern wie eine
Marke der Himmel eines Universums ist oder das lustvolle Gefiihl, sich frith morgens auf
einer nassen Wiese zu wilzen. Eben weil Marken nicht logisch funktionieren, sondern tief
aus der Emotion heraus!

Wenn Thnen im Markenkreationsprozess gerade nichts einfillt, gibt es da einen Trick:
Beobachten Sie Thren Hund oder Thre Katze, dann féllt Thnen etwas ein! Werden Sie sich
in jeder Minute, die Sie in einem solchen Brand Cre-Activity-Prozess arbeiten, Ihrer Gott-
lichkeit bewusst! Und noch einmal: Wichtig ist, dass Sie in Bewegung bleiben, dass Sie
nicht authoren, Blocke, Flip-Charts oder Ihren Laptop voll zu schreiben! Auch wenn es
noch so wahnwitzig erscheint: Wichtig sind die Worte, die sich direkt aus Thren Adern, aus
Threm Handgelenk auf das Papier ,ergiefSen!

Marken sind lebendige Kreationen genauso wie eben Kreativitdt nie logisch ist, keine
Messergebnisse, keine Methoden und keine Theoreme! Bei Marken ist auch das berithmte
Homo-Okonomicus-orientierte Preis-Leistungs- Verhiltnis immer weniger entscheidend!

Marken sind, wenn sie richtig gut sind, frei von Zweck. Ein Mini oder ein Apple iPod
oder iPad sind der beste Beweis dafiir! Seien wir doch einmal ehrlich, als diese Produkte
auf den Markt kamen, haben wir uns gefragt: ,Wozu tiberhaupt? Brauchen wir so etwas?“
Und haben die Daseinsberechtigung dieser Produkte zundchst verneint! Jetzt wo sie schon
ein paar Jahre da sind, kénnen wir uns das Leben ohne sie nicht mehr vorstellen! Warum
ist das so? Weil Marken und Produkte wie Apple und Mini Kunst sind und nicht marken-
strategische Konstrukte, die mit den Ideen von gestern, aus der Vergangenheit, heute die
Mirkte von morgen gestalten wollen. Diese Inhalte, insbesondere auch Marktforschung
und Positioning-Konzepte, basieren immer auf der Vergangenheit und sind nicht wirklich
kreativ; sie sind fesselnde und nicht entfesselnde Positionings!

10.9 Von Innen nach AufBen mit Riickfahrkarte!

Marken sind als ,Brand Cre-Activity-Wesen“ multioptional. Neue Losungen finden Sie
nie im Inneren eines Unternehmens oder einer Markengeschichte, sondern immer auflen!

> Brand Cre-Activity im Vorwartsgang 2 bis 3 oder auch 4 ist auch immer etwas,
das einen Engpass beschreibt! Eine Engpass-Vorgehensweise oder -strategie ist
so etwas wie Marketing mit Leidenschaft! Immer eine Vollauslastung im Unter-
nehmen und am besten nur die Kunden, die wir uns wiinschen.
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Mit diesem Vorstellungsbild funktioniert eine Marke richtig! Sie 16st die brennenden Pro-
bleme, speist die schonsten Trdume und entwickelt die hochsten Motive, nach innen und
nach auflen!

Wenn es ganz ideal kommt, dann bedient eine Marke eine Marktliicke mit einer Inno-
vation, die im Team erzeugt worden ist und auf einer einzigartigen, unverwechselbaren
Idee basiert. Dazu brauchen Sie in der heutigen Zeit im Internetgeschaft natiirlich Partner.
Sie sind nicht allein! Sie brauchen die Netzwerke! Sie brauchen die Multiplikatoren, um
Thre fritheren Zielgruppen, die heute eher ,,Stilgruppen mit starkem Prosumenten-Ein-
schlag® heiflen, zu erreichen!

Das Wichtigste ist, einen solchen Engpass immer zu erkennen, bevor er da ist. Die Ver-
anderungen von Marken orientieren sich immer an der schrittweisen Vorgehensweise
oder Fragestellung: ,Was ist der néachste limitierende Faktor?“

Die Hauptausrichtung ist das bessere Leben, der Lebensentwurf eines besseren Lebens
nach Gerhard Schulz. Auf den heutigen, sehr wettbewerbsintensiven Mérkten, mit Infor-
mation Overload durch Kommunikation auf allen Kommunikationskanilen, sind Marken
dann am besten, wenn sie ganzheitliche Spezialisten sind!



Das Prinzip Glaube, Hoffnung, Liebe! Brand 1 1
Cre-Activity!

Zusammenfassung

Ziel ist es, die gewohnten, iiberholten, meistens sich selbst schiadigenden Gedanken
auszuschalten! Marken sind Belohnungssysteme, aber ohne padagogisches, deduktives
und kausales ,Wenn-Dann-Prinzip“ (zum Beispiel: ,Wenn du abends brav dein Essen
aufisst, gibt es eine Gute-Nacht-Geschichte!“). Man kann sich auch selbst belohnen.
Das ist fiir Marken mit impliziten Belohnungsfaktor sehr wesentlich, wenn man nicht
gerade Grof3es oder besonders viel geleistet hat!

11.1 Marken und ihre Glaubensfragen

Wie geht das? Was heifit es, alte Gedanken wirklich zu verlassen, neue Gedanken zu den-
ken und damit diesem ungiinstigen Verhiltnis von meistens 80 % alten und 20 % neuen
Gedanken entgegenzuarbeiten? Hierzu gibt es verschiedene Techniken, wie man, wenn
man sich tiber die Zusammenhiénge klar ist, selbst durch entsprechende Fragen, die man
sich stellt, vorgehen kann.

> Ziel ist es immer, die gewohnten, Uberholten, meistens sich selbst schadigen-
den Gedanken mit den Mustern, die aus der Vergangenheit kommen und heute
meistens auch noch die Probleme von morgen 16sen wollen, auszuschalten!

Es geht darum, diese Gedankenmuster zu tiberpriifen und zu verandern, indem man da-
von ausgeht, dass jede Auffassung, jede Idee, jede Vorgehensweise auch genauso gut an-
dersherum wahr sein kann. Das heifdt, den kreativen Prozess wirklich aufrichtig und klar
zu beobachten, zu analysieren, was wir glauben, und dann das Gegenteil davon anzuneh-
men. Diese Technik ist nicht neu! Es gibt sie sicherlich schon lange in der Soziologie oder
Sozialpsychologie, vielleicht auch in spirituell orientierten Wegen und Mustern, um alte
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Gedanken zu verlassen. Nur derjenige, ,,der sich die existierende Welt auch als eine ganz
andere vorstellen kann, hat die Chance zu tiberleben’, sagte Adorno.

Fir wirkliches, kreatives Arbeiten und die Transformation von Gedanken auf neue Ebe-
nen muss man stindig den Gehalt seiner eigenen Uberzeugungen iiberpriifen, denn diese
Uberzeugungen verursachen hiufig kreatives Leiden. Es gibt gute Gedanken und es gibt
eher belastende Gedanken oder zweifelnde Gedanken. Die letzteren {iberwiegen meistens!
Dariiber neue Vorstellungen zu entwickeln und diese Gedanken in anderen Beziehungen
und Relationen zu sehen, das ist das Entscheidende! Viele Gedanken, die in Kreativprozes-
sen schon innerlich vom Tisch gewischt werden, bedingen eine feindselige Einstellung zu
sich selbst und den situativen Bedingungen gegeniiber. Sie fithren dazu, dass das Potenzial
zur Erschaffung einer Marke nicht voll ausgenutzt wird.

Man kann das pro-aktiv, Vorwiartsgang oder freies Denken nennen. Nur anders sehen
fuhrt zu anders machen und aus Querdenken entsteht Kreativitat! Mainstream und Kon-
formitdt sind ausreichend vorhanden; sie stellen sich hinterher, meistens im Markenleben
und Markenalterungsprozessen, von alleine ein!

»  Eine Marke mit Brand Cre-Activity zu schaffen bedeutet, sich kritisch zu fragen,
ob das, was wir denken, wahr und wahrhaftig, ob es glaubwiirdig oder ob es
Gedanken ohne Wahrheitsgehalt sind. Gedanken sind nichts anderes als elek-
tromagnetische Wellen, denen wir gerne folgen, ohne uns die kritische Frage
zu stellen, ob das Nachhdngen und Anhaften an diesen Gedanken richtig ist.

Es geht um den offenen und freien Geist und darum, die Gedanken zu identifizieren, die
das ,,Geht nicht und gibt’s deshalb nicht“ oder ,Wurde so noch nie gemacht“ verursachen
und damit kreative Abwirtsspiralen hervorrufen. Wir miissen einfach die Gréfie haben,
uns neben uns stellen zu kénnen und uns zu fragen, ob unsere Uberzeugungen richtig
sind. Wir miissen diese Gedanken kritisch hinterfragen und der Wirklichkeit begegnen,
wie sie ist und nicht so, wie sie sein sollte! Dazu gehort nicht nur viel Freiheit, sondern
auch Spaf$ und Freude beim Arbeiten! Vorlaufer des freien Denkens waren der sokratische
Dialog oder zum Beispiel buddhistische Glaubensweisheiten und Lehren.

Alles das ist hilfreich auf dem Brand Cre-Activity-Weg zu Marken, die durch Transfor-
mation oder eine Art psychosoziale Dynamik entstehen und damit auch das Zeug in sich
haben, Konzepte und das Leben von anderen zu transformieren! Nicht mit Anmafiung
in Form von ,,Mit dieser Marke wird alles anders“-Glaubenssitzen, sondern Schritt fur
Schritt, inspirativ und anregend!

Frither waren Markenkonzepte kausale Top-down-Abfolgen, die an der Wirklichkeit
vorbeigingen und sich in der Kommunikation so gebérdeten, als wiirde man einem Fisch
das Fahrradfahren beibringen wollen. Markenkonzepte, die die Wirklichkeit anders ha-
ben wollten, als sie ist, mussten scheitern! Okay, Traume verkaufen und Storytelling in
allen Ehren — Marken waren schon ab und zu realititsverlangernd. Alles, was geschieht,
geschieht, und alles, was ist, ist da! Es hat also keinen Sinn, mit Markenkonzepten die Welt
zurechtzubiegen! Brand Cre-Activity-wirksam zu sein heif3t, sich keinen Zwéngen auszu-
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liefern. Zwar braucht man ein Ziel, aber auf dem Weg zu diesem Ziel ganz viel Freiraum!
Was auflerdem dazu kommen muss, ist eine Leidenschaft, die alten Gedankenkonstrukte
zu verlassen!

Alles, was Menschen glauben und als richtig empfinden, beruht auf Werten. So sind
Marken als Erzeuger von Lust oder Vermeidung von Sorgen und Schmerzen, zum Beispiel
bei einem Medikament oder einer Versicherung, ein Wertgefiihl!

11.2 Abweichungen erwiinscht!

Marken vermitteln Werte und Anregungen, sind Impulse fiir Kreativitit. Oft sind sie auch
das Mittel der Wahl fiir eine Aktivierung von Belohnungssystemen im Gehirn, die da-
fiir sorgen, dass man homoostatisch wieder in seine innere Mitte kommt! Entfesselung
und Entgrenzung sind wichtig, weil wir sonst nur vollkommen automatisch Losungen von
Problemen suchen. Haufig dann, wenn sie tiber klassische Kreativmethoden, typische Kre-
ativmeetings oder -settings entwickelt werden. Denn diese scheinbaren kreativen Ideen
bringen oft, weil zu eingefahren und nicht mehr hinterfragt, Automatismus und Mittel-
maf hervor.

»  Wenn man mit Brand Cre-Activity arbeitet, muss man bereit sein, sich auf
Abweichungen zu trainieren, denn neurologisch hat der Mensch, oder sein
Gehirn, die Veranlagung, dem zu folgen, was da ist und was man kennt.

Es ist so, dass sich die groflen Heureka-Effekte oder das Aha-Erlebnis manchmal plotz-
lich und unangemeldet einstellen. Dann passiert es, dass man die Probleme im Markt der
Ausgangssituation fiir eine neue Marke definiert und nicht an diese Probleme denkt - voll-
kommen andere, bessere oder kreativere Ergebnisse entstehen! Im Unbewussten arbeitet
unser Gehirn immer weiter, welche Tagesordnung wir auch auf dem Konferenztisch liegen
haben. Nur dann kommt es zu Aha-Erlebnissen als Endergebnis!

Marken als Belohnungssysteme

Marken sind Belohnungssysteme, die aber nicht nach dem padagogischen, dedukti-
ven und kausalen ,Wenn-Dann-Prinzip“ funktionieren! Die Padagogik, als deduk-
tives System, braucht fiir eine Belohnung eine Voraussetzung. Zum Beispiel: ,Wenn
du abends brav dein Essen aufisst, gibt es auch eine Gute-Nacht-Geschichte!“ Man
kann sich auch selbst belohnen. Das ist fiir Marken mit impliziten Belohnungsfaktor
sehr wesentlich, wenn man nicht unbedingt Grofies oder ganz viel geleistet hat!

Die abendldndischen Werte, religiés bedingt in ihrer Orientierung, sind iiber-
wiegend auf Fleif3, Arbeit, Verzicht, aber wenig auf Lust, Freude und freies Flieffen
angelegt! Sie sollten Prosumenten dazu anleiten, nicht immer alles richtig machen
zu wollen, sondern die richtigen Dinge zu tun.
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Alle, die anders denken, quer denken, sind haufig Studienabbrecher oder haben
nicht einmal die Schule abgeschlossen! Warum? Weil sie nicht ins System passten!
Die berithmtesten sind Larry Page von Google, Marc Zuckerberg von Facebook
und Steve Jobs von Apple! Diese herausragenden Leistungen konnten nur entste-
hen durch Querdenken, freies Denken und vor allen Dingen auch freches Denken!
Damit ist Entfesselung und Entgrenzung gemeint und damit entsteht durch Mar-
ken eine Wertschopfung, wie zum Beispiel bei Facebook in Hohe von 20 Mrd. in
nicht einmal zehn Jahren. Ein Industrieunternehmen wie Krupp hat dafiir 150 Jahre
gebraucht! Es darf aber nicht vergessen werden, dass Kreativitdt auch Planung ist!
Das heift, wir miissen die Regeln kennen, um sie zu brechen, und noch viel mehr:
Wir miissen sie auch anwenden, um einmal ihre Tauglichkeit oder Nichttauglichkeit
gepriift zu haben! Das setzt einen Lernprozess als Basis voraus, in dem sich Kreativi-
tdt entfalten kann.

Die Schaffung von neuem Wissen kann nicht aus einem Nichts heraus entstehen, sondern
Transformation und Psychodynamik sind die Vorgange, die das menschliche Gehirn aus
einer operativen Basis A in eine operative Basis B oder C fithren. Dann werden Werte und
Mehrwerte geschaffen! Wichtig ist zu erkennen, wie und wann sich Kreativitat duflert. Das
ist bei Menschen sehr verschieden, da im menschlichen Gehirn die Funktionen der ver-
schiedenen Areale voneinander abhéngig sind.

11.3 Schalten Sie den Zensor aus!
Kreativitat kann sich duflern: geschrieben, gesprochen, gezeichnet oder gemalt!

> Wichtig ist, in kreativen Prozessen in einer Grundgeschwindigkeit zu bleiben
und diese Geschwindigkeit beizubehalten und nicht aufzuhéren! Das heil3t,
wenn man schreibt, im Schreibfluss zu bleiben, wenn man spricht oder diktiert,
im Sprechfluss zu bleiben, ohne jedes Einhalten, ohne jeden Zweifel oder ohne
Unterbrechung!

Kritisch kann sein, dass wenn wir in kreativen Prozessen arbeiten oder diese via Brand
Cre-Activity bei anderen auslosen wollen zwei parallel laufende Handlungsstrénge statt-
finden. Zunéchst fangen wir an zu arbeiten, das heif3t, es wird ein motorisches Programm
gestartet und lauft ab; wir packen die Sache an! Aber auf der anderen Seite vergleichen wir
die Ergebnisse, wo wir jeweils stehen, und leiten daraus unseren Erfolgsstatus ab. Das ist so
etwas wie ,,Selfmonitoring® Dieser Zensor sollte erst einmal ausgeschaltet sein.
Menschen sind fiir die Kreativitit geboren! Wir brauchen Kreativitdt nicht nur fiir
unsere Entwicklung, sondern auch fiir das Neue! Nur wenn Menschen Neues empfinden
und wenn Marken Neues transportieren, konnen wir durch Nach-vorne-Gehen und durch
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Fortschritt, im wahrsten Sinne des Wortes, Bewegung empfinden und fithlen uns wohl
durch Verdanderungen. Das Neue ist fiir Menschen wichtig, als Selbstvergewisserung ihres
Lebensstatus. Meistens sind wir Sklaven unseres eigenen Bewusstseins und nicht bereit
oder geniigend vorbereitet, um uns in den ,freien kreativen Fall“ zu begeben.

Markentransformation ist die Entwicklung der komplementiren Faktoren Stationari-
tat, also das, was ist, und Dynamik! Und weil es Begriffe wie Bewusstsein oder Gefiihl
gibt, gehen wir kulturgeschichtlich davon aus, dass das Gehirn aus Modulen besteht, in
denen bestimmte voneinander abgegrenzte Arbeitsbereiche definiert sind und miteinan-
der arbeiten. Diese Arbeitsbereiche stellen dann immer bestimmte Gefiihle oder Bewusst-
seinszustdnde dar. Das ist nicht so! Das Gehirn ist chaotisch; jede Erinnerung, Absichten
und Gefiihle werden in wilden, neuronalen Mustern entwickelt. Jeder Wahrnehmungsakt
ist eine emotionale Bewertung, alles ist mit allem verbunden! Das Komplementire sind
die Gedankenwahrnehmungen, Erinnerungen und Gefiihle, die vielen neuronalen Akti-
vitdten als mentale Kategorien. Die entstehen nicht einfach so, sondern ergeben sich aus
den vielen neuronalen Funktionen des Gehirns und weiteren neuronalen Systemen in der
gesamten Physis.

Bei dieser Art des Vorgehens ist es entscheidend, dass man sich auf Phdnomene einlésst
und nicht immer alles erkldren will! Das Monokausale ist ein grof3es, kreatives Tétungs-
schwert, das iiber vielen guten Ausgangspunkten von Marken schwebt. Unsere Entwick-
lung ist leider monokausal. In der Regel lassen wir nur immer eine Begriindung oder Ar-
gumentation zu!

11.4 ,Marke, bitte sprich mit mir!”

Ein weiterer wichtiger Punkt ist Sprache. Man muss sich nur einmal vorstellen, wenn man
einen Brand Cre-Activity-Markenentwicklungsprozess in einer fremden Sprache formu-
lieren wiirde, was dann geschieht. Sprache gibt den Rahmen fiir Inhalte vor, insofern ist
das eine gute Ubung im Hinblick auf kreative Prizision, weil sich in einer anderen Sprache
manches gar nicht zum Ausdruck bringen lésst. Insofern ist das dann eine Transformati-
on in der Transformation, was nichts anderes heif}t als dramaturgische Ubersetzung und
Uberhohung.

Hans Magnus Enzensberger spricht in diesem Zusammenhang von zwei Formen des
Bewusstseins: der rationalen Reflektion und dem unreflektierten Erleben zu Vorgdngen
und Sachverhalten. Das unreflektierte Erleben ist das unmittelbare Eintauchen und Wahr-
nehmen im Augenblick. Beide Ebenen des Bewusstseins sind seiner Auffassung nach
wichtig und komplementér! Im Gehirn gibt es keine getrennten Arbeitszimmer fiir Ver-
stand, Ratio und Emotionalitdt; alles lauft durcheinander! Wir nehmen es meistens nicht
wahr beziehungsweise versuchen, das meiste im Nachhinein zu rationalisieren!

Mit Sprache muss man vorsichtig sein, weil sie nicht immer das ausdriickt, was sie sagt,
denn aus dem Unbewusstsein flieflen Wissen und bildliche Vorstellungen ein. Wir haben
schon héufig erlebt, dass wir in bestimmten Situationen, meist Druck- oder Priifungssitu-
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ationen, in der Lage sind, Dinge in unserem Gehirn zu verbinden, die sich sonst nicht ver-
binden lassen, und wir wissen hinterher haufig nicht mehr, was wir gesagt haben, wihrend
andere das Gesagte als hochkreativ und schliissig bewerten.

Natiirlich benotigen wir dazu entsprechende Zeichenvorrite, das ist lexikalische Kom-
petenz. Nur dadurch kénnen wir Gedanken duflern und zu Konstrukten formen, die wir
anderen mitteilen kénnen. Im Grunde genommen ist das der Brand Cre-Activity-Prozess:
Transformation in der Entstehung von Marken, aber auch in der Verbindung vom Unter-
nehmen zum Prosumenten.

> Mit Brand Cre-Activity werden Dinge und Sachverhalte anders gesehen und
anders benannt. Ein wesentliches Moment von Brand Cre-Activity besteht auch
darin, dass man Syntax und Semantik voneinander trennt und Dingen eine
neue Bedeutung gibt - bis hin zu absurden und surrealen oder dadaistischen
Formen, die durch eine andere Syntax und eine andere, nicht existierende Spra-
che vollkommen neue Erkenntnisse, Ideen und Kreativitat hervorbringen.

Die Hirnforschung weif3, dass wir in Bildern denken und damit eine zweite Art und Weise
des Denkens praktizieren. Ganz so wie in der Kunst, die uns immer wieder klar macht,
dass wir uns in ungeheuren Umwilzungen befinden und dass damit das kreative und
schopferische Denken fiir unser Leben und auch Uberleben Voraussetzung ist.

Drei Sekunden sind die zeitliche Bithne oder das Zeitfenster des jeweils Gegenwirtigen.
Wir glauben, dass das, was wir erleben und wahrnehmen, erinnern und fiithlen, unsere
Biihne bestimmt. Das ist nicht so; die Biihne ist immer schon da! Sie ist so etwas wie ein
unabhingiger Faktor des Lebens; sie ist prasemantisch.

Das basale Transformationssmedium ist die Sprache. Sicherlich gibt es auch die non-
verbale Kommunikation durch Gesten oder Zeichen, das heif3t also Semiotik. Sprache ori-
entiert sich an akkustischen Zeichen und am Hérsinn; sie unterscheidet Laut und Sinn.
Mit Sprache kann man etwas sagen, was noch nie gesagt worden ist. Sprache hat fiir jede
positive Version eine negative, also einen bindren Code. Sie 6ffnet damit Kontingenzraume
und Diskussionen oder auch Streit und beinhaltet immer die Moglichkeit des Irrens oder
der Tauschung.

Und wenn man glaubt, die Wahrheit gefunden zu haben, ist man ein Liigner, weil die
Idee ,,Nur ich kann es, nur ich weif$ es und ich habe den one-best-way“ dazu fiihrt, dass
man nichts mehr dazulernt.

>  Statt Markenlehrgdngen brauchen wie Markenstérgange. Das Nichtkalkulier-
bare, das Spontane, die Unsicherheit und das Nichtplausible sind die Brand Cre-
Activity-Mehrwerte der Zukunft!

Jesus Christus wusste das, er war fiir die Irren und die Outlaws da, er hat sich mit Prostitu-
ierten und Kranken unterhalten! Alle die, die ein Reservoir von Unterschiedlichkeit haben,
das es in der normalen, angepassten Welt nicht gibt. Jesus hat nicht so gehandelt wie das
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Management heute, das sich meistens nur Leute sucht, die so dhnlich sind wie sie, gerne
ein bisschen kleiner, gerne nicht ganz so talentiert und ganz besonders keine Bedrohung!
Eine gefihrliche Krankheit oder auch eine Art von Inzest, weil man gewisser Weise immer
auf sich selbst trifft, wenn man diese Klonstrategie verfolgt!

> Probleme und Krisen sind willkommen. Sie schaffen Wachstum, sie schaffen
Erkenntnisse und Durchdringung. Nur das, was ein Problem darstellt, fordert
uns wirklich heraus.

Perfekte Menschen sind langweilig, nur Menschen, die Fehler haben und an diesen Feh-
lern arbeiten, sind wertvoll fiir Thr Unternehmen und Thre Brand Cre-Activity-Marke.
Deshalb wird es auch nie einen Brand Cre-Activity-Lehrgang geben, sondern nur einen
Brand Cre-Activity-Stérgang.



Jesus goes Brand Cre-Activity 1 2

Zusammenfassung

Was haben Marken mit Jesus und den Zeloten gemeinsam? Was daran wahr und un-
wabhr ist, ist nicht so entscheidend, sondern entscheidend sind die Denkfiguren, die in
zweitausend Jahren christlicher Geschichte in den verschiedenen Geschichtsepochen
iiber den Mann aus Nazareth entstanden sind: der grofle Mystiker Jesus des Hochmit-
telalters, der himmlische Konig und Weltenrichter am Ende des Mittelalters, der leiden-
de Christus des Barock und das heutige Bild von Jesus: selbstlos, voller Kraft, Demut,
Gelassenheit, Ruhe und Selbstbewusstsein!

12.1 Die Renaissance des Individuums durch Brand Cre-Activity
oder Was haben der Zimmermann aus Nazareth, Zeloten und
Marken gemeinsam?

In den meisten Unternehmen werden Mitarbeiter zu Individuen mit minderer Kreativi-
tat regelrecht dressiert — zu risikoscheuen, innovationsfeindlichen und defensiven Aus-
fithrern, die erst dann etwas tun, wenn ,oben® einer das Zeichen gegeben hat. Sie sind
angepasste und passive Opfer einer glorreichen Unternehmensvergangenheit. Krupp und
Karstadt sind heute nur zwei dieser Beispiele, deren Probleme im Ursprung in einer Entin-
dividualisierung von Mitarbeitern liegen. Diese Organisationen haben versucht, sich Men-
schen passend zu machen, und haben tiber Jahrzehnte mit Arroganz, zu grofler Selbstge-
wissheit und Irritationsfestigkeit ihren Stiefel gemacht.

Alle diese Unternehmen, nicht nur diese beiden, sondern viele andere dhnliche Fille,
galten zunichst als Vorbilder fiir Kreativitdt und Forderung des Individualprinzips. Was
geschah aber wirklich? In Wirklichkeit wurden die Mitarbeiter begradigt, eingeschlossen,
in Kifige gesteckt und auf Management-by-Methoden reduziert. Zunichst kommt das
»Einschlieflen® in anderer Gestalt daher als Identifikation. Die Wahrheit ist aber, dass jede
Abweichung als regelwidriges und unternehmensschadliches Verhalten gesehen wird.

J. Thinius, Brand Cre-Activity, 91
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Der nachste Schritt ist das Ausschlieflien. Exoten, Querdenker oder auch die wertvollen
Querulanten werden nicht gewiinscht, sie kommen nicht ins Management und werden
in der Regel auf hochqualifizierte, fachlich orientierte Einzelpositionen abgeschoben. Die
grofite Lige ist die der Individualitat. Man sagt den Mitarbeitern, dass ihre Individualitat
gewiinscht wird und auflerdem Leistung ganz oben steht. Dabei sind Manner und Frauen
angeblich gleichermafien willkommen. Dazu kommt dann noch die Vorbildfunktion als
Blaupause, oben angefangen vom Vorstand bis runter zum Abteilungsleiter, die dazu auf-
fordert, dass die Erfolgsgeschichten dieser Leute kopiert werden sollen.

Ein weiterer Schritt ist das Anpassen und das Unterdriicken in Organisationen, was
immer auch durch Corporate-Identity-Programme, Policies, Visionen und Leitbilder ver-
breitet wird. Die bosartigste Form ist die der vorgeblichen Kreativitit: Kreative werden in
Tiirme eingesperrt. Es gibt kreative Task-Forces und entsprechende Pilotprojekte, die so
gefithrt werden, dass um Gottes Willen nichts nach auflen dringt und letztlich in einer
Machbarkeitsstudie alles wieder auf die bekannte Unternehmensguillotine kommt. Zack -
Kopf ab! Genug gespielt, wir machen so weiter wie bisher!

Hatte Jesus Christus das anders gemacht?

Welches Bild von Jesus ist das echte, das wahre? Was wissen wir gesichert von ihm?
Jesus war Zelot und kam aus Nazareth. Zeloten waren seinerzeit, aus heutiger Sicht
gesehen, ungefahr das, was heute Punker, Mods oder Gothic-Jiinger sind - eine ein-
geschworene Gemeinde, differenziert im Denken, durch die Lande ziehend mit vie-
len Gefolgsleuten iiber die Jiinger hinaus!

Was daran wahr und unwahr ist, ist nicht so entscheidend, sondern entscheidend
sind die Denkfiguren, die in zweitausend Jahren christlicher Geschichte in den ver-
schiedenen Geschichtsepochen iiber den Mann aus Nazareth entstanden sind. Im
Mittelalter, gepragt vom religiosen Leben in den Klostern, wird Jesus Christus als
der grofSe Mystiker dargestellt, sinnlich und gefiihlsstark. In der néchsten Phase des
hohen und ausgehenden Mittelalters treten Lieblichkeit und Romanisches hervor,
die den himmlischen Konig und Weltenrichter preisen! Das alles kommt mit her-
ben und ausdrucksstarken Gebédrden daher. Im Barock wiederum, geprégt durch die
Haupthandlungsachsen von Pracht und Auferlichkeit, ist der grofle Wurf der gro-
Ben Gebirde vorherrschend. Jesus Christus lehrt und wirkt, er leidet gekonnt und
eindrucksvoll, fallt und steht auch froh wieder auf. Die Renaissance prigte dann das
Bild, das wir heute noch von Jesus Christus haben: das eines selbstlosen Menschen
voller Kraft, Demut, Gelassenheit, Ruhe und Selbstbewusstsein!

Bleiben wir einmal dabei und tibertragen das in unsere heutige Zeit!
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12.2 Jesus war zwar angekiindigt, aber fiir die meisten
unwillkommen!

Echte, wirkliche Kreativitit, von Brand Cre-Activity gar nicht zu sprechen, erkennt man
daran, dass sie tiberraschend und unwillkommen ist! Diese grofien Organisationen, die
erstarrt sind und sich in ihrer Zweifelhaftigkeit bis in die hochsten, deutschen Industrie-
spitzen als Daimler-Benz, Siemens und Unilever fortsetzen: alle die brauchen keinen Je-
sus! Brauchen keinen Unangepassten, sondern Vorstinde als Wohlfahrtsausschiisse, die
anderen beibringen, was die Wahrheit und nichts anderes als die Wahrheit ist. Die Folg-
samen in diesen Organisationen schiitzen die Nichtfolgsamen vor sich selbst, indem sie
die Unbotmifligen und damit unzulidnglichen Mitarbeiter vor den Folgen ihrer eigenen
Unterentwicklung bewahren. Noch immer wird Herrschaftswissen praktiziert, obwohl das
seit dem Internet und der Aufstellung der 95 Cluetrain-Thesen gar nicht mehr moglich ist,
und so werden Mehr vom Selben und Bestatigungsliturgien weiter erfunden und verkiin-
det! Groflkonzerne und grofie Unternehmen sind nostalgisch, in Strukturen verliebt und
setzen immer noch darauf, dass die fritheren Erkenntnisse und Erfolge moglichst richtig
sind! Entscheidungen werden nicht in Frage gestellt. Fehlerkulturen werden gepredigt,
aber nicht gelebt! Und so konnte es passieren, dass ein Unternehmen wie ThyssenKrupp
in der Nahe eines Strandes in Brasilien ein Stahlwerk baut, bei dem sich jeder Laie anhand
einer Luftaufnahme fragen muss, wie das gutgehen soll. Aber wenn man alles weif3, wenn
man unbeirrbar ist und glaubt, Ziige auf laufender Strecke mit der Hand anhalten zu kén-
nen, dann handelt man so!

Alle diese Kifige miissen gedffnet werden, die Leute miissen ausstromen konnen und
gleich dem Zimmermann aus Nazareth andere aufriitteln, die Arbeitswelt auf den Kopf
stellen und Unternehmen in Krisen versetzen, auch wenn es zunéchst nur kiinstliche Kri-
sen sind, denn in Krisen wéchst man und aus diesen Krisen heraus gibt es neue Erkennt-
nisse, die Unternehmen in eine neue Zukunft fithren mit neuen Produkten, mit neuen
Marken, mit Brand Cre-Activity etwa oder auch mit anderen Methoden.

Das klingt vielleicht ein bisschen pathetisch und soll es auch, weil nur dann der Prozess
des Aufriittelns in Richtung Selbstverantwortlichkeit und unternehmerischen Handelns
von Menschen und Mitarbeitern, die fiir Marken, Markte und Prosumenten arbeiten, in
Gang kommt. Selbstverantwortung heif3t nicht nur Verantwortung fiir sich selbst zu iiber-
nehmen, sondern aus einer breiten Skala von Handlungen und Lésungen oder Losungsan-
sdtzen auszuwihlen, die nicht stereotyp sind und die vorher noch keiner gedacht hat. Was
bei Unternehmen ganz oben steht ist: Mut und Mut zum Risiko! Nichts ist ohne Risiko,
aber ohne Risiko ist auch nichts! Woher nehmen Unternehmer den Mut? Weil sie an sich
und ihre Ideen glauben. Dabei sollten finanzielle Interessen nicht oben auf der Skala ste-
hen, sondern weiter unten, weil der materielle und finanzielle Erfolg sich in der Regel au-
tomatisch einstellt, wenn Menschen selbstverantwortlich und unternehmerisch handeln!

Alle Unternehmer, auch seinerzeit Alfried Krupp, Robert Bosch und Werner Siemens,
haben so gehandelt. Sie haben den sogenannten dispositiven Faktor ganz oben auf ihre
Agenda gesetzt. Der dispositive Faktor ist das unternehmerische Risiko, zugleich geprégt
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von Kreativitit, die seinerzeit von Adam Smith und Max Weber in Wirtschaftsmodelle und
die Volkswirtschaftslehre eingefithrt wurden. In diesen Unternehmen gab es keine Scha-
blonen, sondern die Ausnahme und das Ende vom Gleichmachen! Diese Unternehmen
haben sich auch weitgehend der ,,Portfolio-Saucen® entzogen, indem sie die nicht ganz
ernst genommen haben oder schon ganz frith wussten, dass das Wort Iso und damit die
Iso-Normen aus dem Griechischen kommt und dort ,,gleich® heifit. Wohin fiihrt ,,gleich®
in einer sich standig ausdifferenzierenden Waren- und Erlebniswelt? Zu Riickschritt, Lan-
geweile und mangelnder Kreativitat.

Miissen wir deshalb erwarten, wenn wir uns hinter diese Werte stellen und dieses Ver-
halten von Menschen in Unternehmen und Markenprozessen implementieren, dass die
auch wie Jesus am Kreuz landen? Vermutlich nicht! Aber man sollte sich diese Unbeirrbar-
keit wiinschen, die Jesus damals gezeigt hat, als er noch am Vorabend der Kreuzigung die
Chance bekommen hat, seine Uberzeugungen, Verkiindungen und Auffassungen zuriick-
zunehmen. Er hat es abgelehnt!

Jesus hat es vorgemacht, wo Grundiiberzeugungen und mitreifSendes, vielleicht strate-
gisches Vorgehen hinfiihren kann. Die Jesus-Gemeinde der Christen eroberte alle Schich-
ten der Bevolkerung, dadurch entstanden geistig und wirtschaftlich erfolgreiche Kulturen.
Das Ganze wurde gekront durch einen Gottesbegriff, dessen Symbol nicht der klassische,
in Organisationen oben stehende Konig oder Kaiser ist, sondern der Sklave, der letzte un-
ter den Dienern, der anderen die Fiifle wusch.

Bis heute bekennen sich immerhin noch weit iiber zwei Milliarden Menschen zu Jesus
Christus und seinen Lehren. Es ist wichtig, diese Zahl mal zu nennen vor dem Hinter-
grund permanenter Demontage und Verschworungstheorien, dass Christsein heute nichts
mehr bringt und Gott schon lange tot ist. Nietzsche hat es zwar so vor bald hundert Jah-
ren formuliert, aber das muss nicht richtig gewesen sein. Er hat damals das gottgefillige
Leben gemeint. Es gibt immer noch viele Organisationen und Unternehmen, die auf der
Grundlage von christlichen Weltanschauungen arbeiten! Politiker, Staatsprasidentinnen
und -présidenten beziehen sich auf Jesus als wichtige Denkfigur!

Vom Wir zum Ich, das ist der Weg der Renaissance, der Individualisierung! Wir miissen
uns dariiber im Klaren sein, dass die grofiten Erfindungen immer Erfindungen von ein-
zelnen Menschen gewesen sind, auch Kreativitat ist immer eine Einzelleistung. Wenn es
mehrere sind, ist es eine Innovation, denn nur der Einzelne kann seine Kreativitit so prall
im freien kreativen Fall hervorbringen.

> Das Individuum schafft Kreativitat, Flexibilitat und Selbstverantwortung auf3er-
halb von Ordnung, Gewohnheiten und Regeln.

Menschen in ihrer Individualitét sind immer die richtigen, ob fiir eine Behorde, ein Minis-
terium oder einen Markenentwicklungsprozess. Meistens sind die Organisationen die Fal-
schen, die mit aufgesetzten Leitbildern, an die unterhalb der Vorstandsetage keiner mehr
glaubt, mit Visionen der dubiosen Art und floskelhaften Werten operieren.



12.2  Jesus war zwar angekiindigt, aber fiir die meisten unwillkommen! 95

Unternehmen, insbesondere Markenartikelkonzerne, die denken, dass sie topfit und
modern oben stehen, werden immer wieder von ihren Misserfolgen eingeholt und tber-
rascht, weil sie nach den uralten Methoden von Gleichschalten, Disziplinieren und Uber-
wachen arbeiten. In all diesen Systemen hat sich die Sprache gedndert, aber nicht das, was
wirklich dahinter steht: die Handlung! Und wenn man diese Menschen nicht ldsst, passiert
es, dass sie immer mit dem Ausstiegsknopf in der Tasche herumlaufen, sich rauskatapul-
tieren, so tun, als sei man dabei, aber im Grunde genommen steht man hinter all diesem
unternehmerischen Werte-Geplapper tiberhaupt nicht!

Wer bereit ist, diesen Weg auch in den vorangegangenen Kapiteln von ,,Brand Cre-Ac-
tivity mitzugehen, lasst sich auf ein Abenteuer ein, das er nicht bereuen wird, weil heute
jeder Markt und jede Produkteinfithrung ein Abenteuer geworden ist! Chaotisch, nicht
berechenbar und im vorhinein darstellbar, sondern iiberraschend mit viel aus der Hiifte
geschossenen Mafinahmen und den Méglichkeiten, Informationen gut zu verarbeiten, zu
synthetisieren und daraus Handlungen abzuleiten.

Die irritationsfesten Skeptiker werden ohnehin viele Ausfithrungen in Frage stellen,
wir werden die Markte nicht mit entmiindigten Menschen, die entmiindigte Marken ent-
wickeln, in den Griff bekommen. Alles, was ich hier schreibe, ist natiirlich subjektiv und
dies ganz bewusst! Denn Objektivitdt gibt es nicht! Vielleicht sollte man auch erst einmal
ein paar neue Gedanken zulassen, bevor man sie ablehnt! Und noch eins ist wichtig: Es war
immer unmoglich, Staub wegzublasen, ohne zu husten!

Alles, was auf dieser Ebene passiert, ist der Aufstand gegen eine Unternehmenspolitik,
die sich besonders haufig in wenig iiberzeugenden bis verlogenen Phrasen duflert, die sich
in Wahrheit als Anpassungspropaganda tarnen.

Das alles basiert auf dem Taylorismus, seinerzeit entwickelt von Frederick Winslow
Taylor und in Folge dessen das Tabernakel der Massenproduktion. Er ist dafiir eingetreten,
dass alle Gedankenarbeit von der Ausfithrungsarbeit getrennt werden sollte! Nun muss
man sich die Situation heute mal anschauen. Es wird immer noch nach Taylors Ideen ge-
arbeitet, die von den sogenannten exakten Wissenschaften gepragt worden sind. Das heif3t
also Logik, Mathematik und Physik! Die Muster sind Wiederholbarkeit, Vergleichbarkeit
und Regelhaftes. In der Zeit, als Markte tibersichtlich und einschétzbar waren, ging das
alles gut, aber heute geht es eben nicht mehr gut, und weil die Individualitét fehlt, knallen
hier Mentalitdten aufeinander.

Die Mirkte haben sich gedndert, Cluetrain hat die seinerzeit pathetisch klingenden
Thesen vorgegeben und heute stehen wir vor den Triitmmern von Taylors Ideen und wis-
sen nicht, wie wir daraus etwas Neues aufbauen sollen.

> Differenzierungen sind wichtig! Differenzierungen missen sein! Gerade im
Marken- und Brand Cre-Activity-Prozess!

Aber die Organisation fithrt immer aus der Differenzierung hinaus. Sie unterdriickt die
kreativen Talente und Energien der einzelnen Mitarbeiter, und am Ende gibt es, wie in
alten Rhetorikschulungen, dressierte Singvogel, die das Lied dessen singen, dessen Brot
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sie essen. Diese Menschen sind nicht frei und konnen teilweise von Gliick sprechen und
werden von Depressionen oder Burnout geheilt, wenn sie ,,freigesetzt* werden. Ein inte-
ressantes Wort, denn dann waren sie vorher wohl unfrei. Die Unfreiheit wird noch durch
permanente Uberwachungsmechanismen wie Mail-Bombardement und jederzeitige Er-
reichbarkeit iiber iPhone und iPad oder zumindest tiber Handy gesteigert. Ganze AufSen-
dienststdbe leben nach diesem Katasterplan von Verordnung und Kontrolle, in dem es nur
einen Storfall gibt: die Personlichkeit des Menschen!

Menschen werden in diesen ,,Kulturen® formatiert, ein wunderschénes Modewort in
der heutigen Zeit. Es gibt Formatsender, es gibt Unterhaltungsformate in der Fernsehun-
terhaltung und was harmlos klingt, ist eigentlich die Idiotie und Degression jeden Ver-
standes, namlich das Ziichten von Lemmingen! Jene Kleintiere, denen jede Individuali-
tat, Selbstverantwortung und eigenes Denken voéllig abhandengekommen ist! Und wenn
es ganz hart kommt, gibt es obendrauf ein paar Motivations- und Tschaka-Seminare, die
dazu fithren sollen, das, was alles unter den Teppich gekehrt wurde, dort méglichst lange
liegenzulassen.

Immer wieder kann man beobachten, wie interessant und verlockend es fiir Organi-
sationen ist, durch einfaches Kopieren Menschen zu klonen, sie in bestimmte Richtlinien
einzubinden und sie aus diesen Richtlinien nicht mehr herauszulassen. Urspriinglich sind
diese Menschen als starke Menschen eingestellt worden, aber dann hat man in sie Milch
getaucht, Zucker hinzugefiigt und zum Schluss sind sie auch noch kiihl geblasen worden
und keiner, auch die Unternehmensspitzen nicht, konnten sich letztendlich an dieser lau-
warmen Briihe erfreuen.

Fihrungskrifte sind dazu da, Potenziale zu entfesseln, und sind nicht die, die in Or-
ganigrammen ganz oben stehen. Eine Fithrungskraft ist der Mensch, dem man aus tief
gewihlter Uberzeugung mit grofler Lust und Emphase folgt!

> Brand Cre-Activity heif3t in der Praxis, die Abschaffung aller Regelwerke und die
Ausnahme zur Regel zu machen! Und wenn ich dabei entdecke, dass ich nicht
gerne flr andere arbeite, sondern fiir mich selbst, dann entstehen Produkte
und Lésungen, die so individuell sind wie diese Menschen, die sie erschaffen
haben und die heute in den Spitzen des Social-Media-Marketings als One-to-
one-Marketing bestehen kénnen!

Anpassung, Pflichterfiillung und materielle Orientierung sind heute nicht mehr der Sinn
im ,,Entwurf des schoneren Lebens®, sondern der selbstgewihlte Lebensgenuss, also das,
wozu es sich lohnt zu leben und nicht wofiir! Alle Rituale, die angewendet wurden, sei es
als Mitarbeiter- oder Konsumentenbefragung, oder sagen wir lieber heute Prosumenten-
befragung, sind eigentlich eine Kapitulation und Unféhigkeitserklarung, etwas Eigenes zu
schaffen, eine eigene Produktidee zu haben! Im Grunde genommen sollen damit nur ,Wir
haben Recht!“ und ,Wir haben alles im Griff!“ zementiert werden!

Teilweise werden diese blodsinnigen Uberzeugungen, die in schwachsinnigen Befra-
gungen entstanden sind, auch noch in dicken Druckwerken verfasst oder einzeln als Be-
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kenntnis und verbatim an die Wand gehangt, damit das, was gelogen wird, méglichst nicht
als Liige heraus kommt!

Das ist allerdings im Cluetrain- und Internetzeitalter anders geworden: Was hier gelo-
gen wird, stellt sich ganz schnell als Liige heraus. Deshalb werdet wie Jesus aus Nazareth,
seid unbotméflig, auch ein bisschen frech, und rettet euch mit dem Kapital, das in eurem
Kopf sitzt, in eurem Gehirn! Nicht nur Denkvermdgen inklusive immer wieder neuer Syn-
apsenverbindungen. Auflerdem wachsen Gehirnzellen und Synapsen nach!

Beantwortet die Fragen alle nicht, denn der Frager macht sich durch die Fragen zum
Herrn des Befragten, macht aus dem anderen einen Knecht. Meistens geht es nur darum:
wir missen viel dndern, damit alles beim Alten bleibt!

Widersetzt euch allen Machtgeliisten, hinterfragt die Dinge! Die meisten Machtinstru-
mente tragen die Masken von Autoritdt, Kontrolle, Charisma, vorgeblichem Interesse und
Beweis des personlichen Niveaus.

Jeder, der Macht ausiiben will, hat zunédchst nur die besten Absichten. Was dabei her-
auskommt, ist dann eine Neuauflage der Kartelle der Mittelméfigkeit! Dazu werden Fleif3,
lange Arbeitszeiten und dhnliche Dinge propagiert, Tatbestiande, die Mark Zuckerberg und
Lerry Page nicht kannten. Sie haben sich auf ihre eigene Unverwechselbarkeit verlassen
und haben deshalb auch das Studium aufgegeben. Sie wollten nicht in die Schubladen stei-
gen, die ihnen aufgezwungen wurden. Markte sind Gespriche! Man kann auch sagen, die
Art und Weise, wie Menschen mit einander umgehen, ist der Erfolgsfaktor der Zukunft!
Gute Manager und Fithrungskrifte, die Brand Cre-Activity-Marken hervorbringen, sind,
genauso wie ihre Marken, unverwechselbar! Fiihrung hat freiwillig Folgende — ein Tatbe-
stand, iiber den héufig hinweggesehen wird.

Dabei ist immer wieder eins wichtig, dass man sich vor Augen halten muss, dass aus
groflen Konzernen und Organisationen nie Innovationen entstanden sind. Horten hat sei-
nerzeit Jacque’s Weindepot gekauft, Otto den Versender Manufactum. Junge Unternehmer
sind haufig deshalb erfolgreich, weil sie keine Erfahrungen haben, denn Erfahrungen ha-
ben manchmal den negativen Effekt, dass sie Menschen zu stark beherrschen. Wer nicht
vom Weg abkommt, bleibt auf der Strecke!
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Zusammenfassung

Marken und Kommunikation - verfithren, kaufen, entsorgen! Aus tiefenpsycholo-
gischer Sicht interessiert bei Marken nicht das Sein, sondern das Werden. Bisher hat
Marketingkommunikation versucht, dem mit klassischen Strategiemodellen und Me-
chanismen entgegenzuarbeiten. Das reicht heute nicht mehr aus! Deshalb gibt es Brand
Cre-Activity - das Entwickeln und Vorgehen in Sinn-Markten!

13.1 Marken und Kommunikation - verfiihren, kaufen, entsorgen

Wenn man sich heute Gedanken {iber effiziente Markenkommunikation macht, kommt
man schnell zu der Einsicht: Alles hat Bedeutung! Das Nichtgesagte und das Gesagte! Ver-
netzte Sinne, ganzheitliche Asthetik, wiedererkennbare Texturen, Psycho-Physik, Audio-
Branding und Farbcodes; alles ist irgendwie relevant.

Die wichtige Frage ist: Wie verdndert sich durch die Medien gesellschaftliche und kog-
nitive Selbstorganisation und wie wirken die Veranderungen auf die Medien zuriick?

Tiefenpsychologisch betrachtet interessiert bei Marken nicht das Sein, sondern das
Werden. Durch Schwarmintelligenz oder durch das neue Massenhirn der sozialen Netz-
werke und die daraus entstehende Bindung ist ein unauthaltsamer Prozess des Entstehens
und Werdens von Marken entstanden, bevor alle Beteiligten tiberhaupt verstanden haben,
worum es sich bei dem neuen Produkt oder der Dienstleistung - sprich Marke - handelt.

Ist in diesem Zusammenhang Social Media und Social Marketing eine der Wahrheiten?
Hier gibt es meistens viel zu viel Kommunikation, die selbst den Information Overload in
den Schatten stellt! Skeptisch miisste man sich fragen, ob das tiberhaupt Sinn macht.

In fast jedem Marketinggesprach féllt heute das Wort ,,Social Media®, urspriinglich ein
Gebiet, das wie ein neuer Kontinent entdeckt wurde. Es gibt Phinomene wie Ashton Kut-
cher, ein Mann, der es zu nicht viel mehr gebracht hat, als dass er einmal mit Demi Moore
verheiratet war. Allerdings hat er mehr Anhanger als Schweden Einwohner. Social-Media-
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Agenturen schiefen nur so aus dem Boden. Sie versprechen 100.000 Freunde in 2 Mo-
naten — aber was steht wirklich dahinter? Und was fingt das Unternehmen wirklich mit
diesen vielen Freundschaften an? Damit werden hohe Werte, zum Beispiel von Coca-Cola,
wenn die von 37.000.000 Freunden auf ihrer Facebook-Seite sprechen, relativiert. Denn
man miisste eigentlich mit ihnen reden, sonst wiren es keine Freunde.

Vor allem muss mit diesen Freunden im Dialog gesprochen werden. Wann soll man
das neben der normalen Kommunikationsarbeit noch machen? Umfassendes ,,One-to-
one-Marketing® und menschliche Dialoge sind am seltensten méglich, denn Social Media
heif3t, dass hier Menschen miteinander reden. Social Media heif3t in der Realitét, dass hau-
fig Rechner mit Menschen sprechen und nach Algorithmen Angebote verbreiten, im Sinne
der 50 Samenkoérnchen, die aus einer Botschaft eine Lawine machen kénnen. Manchmal
sprechen auch Rechner mit Rechnern.

Wie wirken diese Veranderungen auf die Medien zuriick? Klassische Medien und alle
Social-Media-Kommunikationskanile fithren zu einer Standardisierung von Lebensfor-
men und fordern die Stereotypen des Lebens. Schnelligkeit ersetzt Tiefe, Kulturaustausch
entsteht durch den Mechanismus des Marktes, der inzwischen ausschliefSlich ein Welt-
publikum anspricht! Im klassischen, strategischen Vorgehen geht es dabei zunéchst um
Differenzierung und Ausdifferenzierung. Daraus wird nach Eintritt in den Markt und ei-
ner daraus entstehenden Marktrelevanz wiederum eine Entdifferenzierung. Das geschieht
durch Vermassung, Internationalisierung und Kommerzialisierung.

> Heute reicht es nicht mehr, dem mit klassischen Strategiemodellen und Mecha-
nismen entgegenzuarbeiten. Deshalb bendtigen wir Brand Cre-Activity, das
Entwickeln und Vorgehen in Sinn-Mérkten, die Entstehung neuer, pluraler
Kommunikations- und Sozialwelten. In diesen Welten entstehen wieder Sub-
welten spezialisierter Interessen. Daraus entwickeln sich Interaktivitdten, wie in
den letzten zehn Jahren Guerilla-Marketing, Social-Media-Marketing und ahn-
liche Formen, also Kommunikationsmodelle, die zukiinftig besser mit Brand
Cre-Activity-Marken erreicht werden und individualisierte Lebensstile besser
abbilden kénnen.

Wenn Social Media auch nicht umbedingt automatisch Kommunikation von Mensch zu
Mensch bedeuten, so ist die Kommunikation tiber den Rechner damit nicht unbedingt
falsch. Brand Cre-Activity ist das Entdeckungsfeld echter Emotionen, die, wenn sie gut
und richtig platziert und verankert sind, immer mehr mit Erfolg verkaufen. Wihrend es
frither um Markenwelten beziehungsweise ,,One-two-three-Markenmodelle® im Sinne
von Positioninigs ging, geht es heute immer mehr um sozialen Raum, um Bedeutung oder
im internationalen Marketing-Sprech: meaning!

Brand Cre-Activity ist vor allem das Denkmuster, das differenziert in der Frage, ob die
Kommunikation, die nach aufen geht, auch die ist, die nach innen geht. Das Zeitalter fiir
das Marketing hinter dem Marketing oder der Werbung hinter der Werbung ist schon lan-
ge eingeldutet. Viele haben das noch nicht begriffen. Das Cluetrain-Manifest und der dort
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definierte Prosument sind vor ca. dreizehn Jahren die ersten Anzeichen fiir die Ablosung
des alten Marketing gewesen.

Gemeinsam mit anderen Autoren bin ich der Auffassung, dass es einen sogenannten
Chief-Meaning-Officer geben kann: den Manager fiir das kollektive Bewusstsein und sei-
ne Bedeutungen. Vielleicht auch einen ,,Hauptbedeutungsleiter®, so wie es wahrscheinlich
auch eines Tages nicht nur einen Nachhaltigkeitsbeauftragten geben wird, sondern eben-
falls einen ,,Bedeutungsvorstand“ und neben dem Bilanz- auch einen Sinnbericht.

> Brand Cre-Activity hat auch den Ansatzpunkt, dass sich Marken anpassen,
indem sie sich nicht anpassen. Dies geschieht nur dann, wenn die Markenin-
halte und der Flux der Marke flieBendes, interaktives Kommunizieren sind.

Denn wer iiber die Marke kommunizieren will, muss auch etwas zu sagen haben; es muss
bedeutsam sein! Oder wie hiefl das Strategiemodell frither bei ,,Procter & Gamble“? -
»Meaningfull, distinctive, different!“

Natiirlich geben heute ein Drittel der Befragten an, dass sie iiber die Social Networks
gerne selbst Produkte mitgestalten wollen. Hier muss man sich allerdings die Frage stellen,
ob sie es wirklich tun! Sicherlich gibt es da den persénlichen Nike-Schuh und dort die
Moglichkeit, eine eigene Schokolade bei Ritter Sport entwickeln und gestalten zu kon-
nen! Coca-Cola personalisiert so seine Dosen mit den gebriuchlichsten Vornamen, um
Freundschaften auszubauen.

Im Grunde genommen ist das aber alles noch sehr selten und bietet noch einen grofien
Bedeutungs- und Kommunikationsraum fiir zukiinftige Brand Cre-Activity. Wenn das
richtig gut lauft, dann wird man die Kommunikation nicht mehr selbst fiihren miissen,
sondern sie verlduft rein iiber den Austausch von Social-Media-Portalen wie ,,Facebook®,
~Iwitter®, ,LinkedIn®

Was nicht mehr aufgehalten werden kann, ist Brand Cre-Activity als Gestaltungspro-
zess fiir Marken und als Lebensentwurfstechnik fiir Menschen. Denn der Dialog ist das
Mantra des Sozialen, und wenn der Austausch zwischen Marke und Kunde stattfindet,
kann man voneinander lernen, interagieren und Produkte, ganz nach Cluetrain, vom Pro-
sumenten mit- oder ganz erschaffen lassen. Irgendetwas muss an ,,Facebook® dran sein,
denn sonst hitten sich Agypten und Libyen nicht auf diese Weise von Mubarak und Gad-
dafi verabschieden kénnen!

Wahrscheinlich war der erste Social-Media-Marketer Martin Luther, durch den An-
schlag seiner Thesen an die Schlosskirche in Wittenberg! Die Thesen wurden gelesen, wei-
tergegeben und zum Schluss dank Gutenberg gedruckt. Nichts anderes macht ,,Coca-Cola“
mit seinen 37.000.000 Facebook-Freunden. Ob Ashton Kutcher, Martin Luther, Coca-Cola
oder BMW - hier wurde nicht unbedingt die DNA von Brand Cre-Activity geschrieben,
aber ein wesentlicher Teil der Brand Cre-Activity-Vorldufer. Inwieweit das in der Zukunft
der Fall sein wird, ob sich ,,One-to-one-Marketing“ und Social Media noch weiter ver-
starken oder abschwichen, ist, wie schon gesagt, eine Frage, die im Augenblick nicht be-
antwortet werden kann.
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Das Wesentliche ist, dass aus dem Markenuniversum ein Pluriversum geworden ist.
Individualisierte Lebensstile bilden sich aus der Anonymisierung der Menschen in der
Gesellschaft immer mehr heraus. Brand Cre-Activity hilft ihnen dabei und fithrt zu Leitli-
nien, Handlungsanweisungen und stabilisierenden Orientierungen. Diese Orientierungen
werden in der Interaktion mit der Umwelt erworben. Mal geht es von innen nach auflen,
mal von auflen nach innen. Aber es gibt kein Innen ohne ein Aufen!

Die Tiefenpsychologie hat dieses Rollenspiel schon sehr frith durch Erinnern, Gedécht-
nis, Kognition und Erzahlstrukturen entdeckt und herausgefunden, welche Rolle das fiir
die Identitdt ausmacht! Diese Selbstkonzepte der Brand Cre-Activity-Idee werden nicht
bewusst, sondern in der Interaktion mit der Umwelt entworfen. Moderne Gesellschaf-
ten brauchen ein Gedéchtnis, um eine Identitit auszubilden. Medien sind die Sounding-
Boards, denen dabei eine grofSe Bedeutung zugeschrieben werden kann.

13.2 Brand Cre-Activity-Marken und -Personlichkeiten

Wann ist eine Marke eine Personlichkeit, eine Personlichkeit eine Marke? Beide Wege sind
moglich und sind keine Einbahnstralen. Welche Erfahrungen machen die Menschen mit
sich selbst? Aus der kollektiven Verfassung heraus werden Selbstbestimmungsméglichkei-
ten des Individuums als Reflexionsleistung beschrieben. Dabei miissen gesellschaftliche,
soziale und schichtbedingte Hindernisse ausgeraumt werden. Wie schon vorher beschrie-
ben, fiihrt die Differenzierung zur Ausdifferenzierung und dann wiederum zur Entdiffe-
renzierung. Das heifit, der Brand Cre-Activity-Prozess ist der Prozess einer Marke oder
der Prosumenten, mehr Individualitdt im Vervielfaltigungsverfahren (Homme Copie von
Niklas Luhmann) zu schaffen, denn an irgendetwas muss man sich orientieren konnen.

Also warum nicht sein wie ein anderer? Sich Ziele, Niveaus, Lebensart etc. durch Ko-
pien verschaffen und eine kopierte Existenz zur Vervielfiltigung der Méglichkeiten an-
nehmen? Damit ist eine der Kernfunktionen von Brand Cre-Activity beschrieben, iiber
einen individuellen Lebensentwurf, der kopiert wurde. Hilfreich ist dabei die Mode, unser
Immunsystem gegen die Langeweile, die jedes Jahr wieder in jeder Kollektion in den Jah-
resrhythmen zum Ko-Pieren fiihrt.

Der multioptionale Mensch: nach Brand Cre-Activity morgens Buchhalter, abends Kar-
tengeber im Poker Club - alles geht! Die Brand Cre-Activity-Originalitat driickt sich dar-
in aus, sich in mehrere Selbstidentititen und Personlichkeiten zu zerlegen, um mehreren
Umwelten und unterschiedlichen Anforderungen gerecht zu werden.

Brand Cre-Activity fithrt dazu, dass sich Prosumenten in Teilbarkeiten definieren kon-
nen, in der Oper als das musikalische Selbst zum Beispiel, im Beruf als das Strebsame und
in der Familie als das Geduldige. In fritheren Gesellschaften ging es immer um das Heil
oder das Verdammtsein. Das haben wir den Religionen zu verdanken. Heute geht es bei
Brand Cre-Activity um Bewusstsein, Unbewusstsein und um personale und soziale Identi-
tat.
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> Die Selbstreflexion nach Brand Cre-Activity fihrt Menschen zu einer kiinstli-
chen Selbstimplikation, direkt aus dem Unbewusstsein heraus; ob man nun so
sein will wie andere oder ob man anders sein will als andere.

Es gibt in der Betrachtung von Brand Cre-Activity Verbreitungs- und Erfolgsmedien. Ver-
breitungsmedien erweitern den Empfingerkreis der Kommunikation; Information wird
dadurch redundant! Verbreitungsmedien dokumentieren Solidaritdt, miindliche Erzah-
lung und Schrift.

Erfolgsmedien arbeiten anders. Sie erschaffen eine neuartige Verkniipfung von Kondi-
tionierung und Motivation. Man kann sie auch ,Erfiillungsmedien nennen, weil sie die
unwahrscheinliche Annahme von Kommunikation im Bezug auf Brand Cre-Activity und
Lebensentwiirfe moglich machen! Diese Medien transportieren Geld, Liebe, Wahrheit und
Macht. Geld fithrt zur Erfiillung des Entwurfs eines schoneren Lebens. Macht fithrt zu
Gehorsam in Situationen, in denen man es lieber anders gemacht hétte. Aus den Medien
entstehen in unseren ausdifferenzierten, komplexen Gesellschaftsschichten Subsysteme!
Zusammengesetzt aus sozialem Miteinander, Wirtschaft, Recht, Politik, Wissenschaft und
intimen Beziehungen.

Ethik, Corporate Social Responsibility und Nachhaltigkeit boomen! Aber es muss
davon ausgegangen werden, dass eine komplexe Gesellschaft nicht in erster Linie durch
Moral integriert und entwickelt werden kann. Deshalb bilden sich neue, mediale Inhalte
heraus, die so etwas darstellen wie ein Gegengewicht zur Moral. Sich dagegen zu wehren
ist zwecklos! In weniger komplexen Gesellschaften konnte man noch mit Rhetorik agieren
und Zumutung motivieren. Denken wir nur an die bekannten Beispiele des Dritten Rei-
ches, die Hitler- und Goebbels-Reden. Heute, im Zuge des Internets, geht das iiberhaupt
nicht mehr, weil alles direkt hinterfragt werden kann! Es gibt kein Herrschafts- und Ge-
heimwissen; alles kommt an den Tag! ,Wikileaks“ sei Dank oder nicht.
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Brand Cre-Activity-Process

Zusammenfassung

Brand Cre-Activity ist als praktikable Methode weitgehend ein Ergebnis von Tiefen-
psychologie und morphologischer Psychologie. Die morphologische Psychologie, die
kleine und kleinste Details beriicksichtigt und betrachtet, entstand vor geschatzt fiinf-
unddreiflig Jahren an der Kélner Universitat. Psychologische Morphologie ist unter an-
derem die Erforschung der Alltagskultur der Medien.

14.1 Morphologische Markt- und Medienanalysen

Die psychische Wirklichkeit in ihrer ganzen Vielfalt und Widerspriichlichkeit ist der Be-
zugspunkt der morphologischen Wirkungsforschung. Sie versteht die seelische Wirklich-
keit in ihren bildhaften Charakterdarstellungen nicht als Ergebnis oder Einzelergebnis-
se von Funktionsbereichen, Vermogen oder Leistung via Seele und Psyche. Es geht um
eine ganzheitliche Betrachtung! Ziel ist, die komplexen Bilder unbewusster Sichtweisen,
Motivationen und Entscheidungsprozesse zu analysieren, um daraus den Umgang der
Prosumenten mit Waren und Warendienstleistungen und Medien in ihrer Alltagskultur
herauszuarbeiten und zu beschreiben. Damit konnen psychologische Zusammenhinge in
ihrer Komplexitit erfasst werden. Das Tiefeninterview in der morphologischen Wirkungs-
forschung ist das zentrale Verfahren. Natiirlich gibt es noch weitere effektive Methoden,
wie zum Beispiel Gruppendiskussionen, Beobachtungen und hermeneutische und heuris-
tische Interpretationen dieser Ergebnisse.
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14.2 Ist tiefenpsychologische Markt- und Medienforschung
reprasentativ?

Diese Frage wird immer wieder gestellt, insbesondere im Vergleich mit quantitativen Ver-
fahren und Methoden. Die Antwort ist ,Ja, weil im psychologisch-funktionalen Sinn
Untersuchungsaufbau und Stichprobengréflen garantieren, dass alle fiir die Wahrneh-
mung von Menschen, Produkten, Dienstleistungen und Kommunikationsmafinahmen
relevanten Bedeutungsinhalte und Einflussfaktoren, aber auch Wahrnehmungsfacetten,
Nuancierungen und Variationen abgebildet werden!

Gleichzeitig wird auch das ganzheitliche Zusammenspiel und Zusammenwirken der
verschiedenen Komponenten dargestellt! Nur so lassen sich ein Verstdndnis und entspre-
chende Ergebnisse erzielen, die Auskunft dariiber geben, nach welchen Prinzipien die Pro-
banden oder auch Untersuchungsobjekte in ihrer Gesamtheit arbeiten und funktionieren.
Dadurch werden Entwicklungspotenziale deutlich, aber auch Entwicklungsprobleme! Im
statistisch-numerischen Sinn sind diese Stichproben nicht reprisentativ. Sie brauchen es
auch nicht zu sein, weil die Tiefenpsychologie anders arbeitet, fast so wie die Psychothe-
rapie. Sie legt den Prosumenten im allegorischen Sinne auf die Couch und leitet daraus in
heuristischen und hermeneutischen Verfahren ihre Erkenntnisse und Ergebnisse ab.

Das geschieht so lange, bis alle fiir die jeweilige Bewertung bedeutsamen Faktoren und
die untereinander interdependenten Funktionsprinzipien erforscht, herausgearbeitet und
dargestellt sind. Je nach Fragestellung variieren die Stichprobengréfien. Es gibt dazu lang-
jahrige Erfahrungswerte, was die psychologisch-funktionale Représentativitit betrifft. Die
Fragen nach der Reprisentativitit werden immer wieder tiberpriift. In den meisten Frage-
stellungen haben sich vierzig bis fiinfzig Tiefeninterviews als ausreichend erwiesen oder
eine entsprechende Zahl von Probanden in Gruppendiskussionen.

14.3 Analyse, Erkenntnis, Heuristik und Hermeneutik

Psychologische Tiefeninterviews verbinden Bedeutungstiefe mit Erkenntnispragmatik. In
zweistlindigen Einzel- oder Gruppenexplorationen werden die unbewussten, seelischen
Wirkungsweisen und Einflussfaktoren aufgedeckt, die das Verhalten von Prosumenten
bestimmen oder zundchst scheinbar bestimmen. Erst durch ein solches tiefenpsychologi-
sches Verfahren werden Effekte wie ,,Frag-mich-etwas-ich-bin-Experte®, oder ,Wenn-du-
mich-schon-fragst-bin-ich-in-der-Expertenrolle” ausgeschlossen. Alles das, was zu schon
gedacht wird, oder vorsichtiger ausgedriickt, im Bereich von ,,Corriger la fortune® liegt,
wird herausgefiltert.

Die Interviews sind so etwas wie eine Reise, wo das klare Ziel zunichst gar nicht mal
festliegen muss. Diese Reise wird gemeinsam zwischen Forscher oder Analytiker und
Probanden vorgenommen. Es gibt hier kein Unten oder Oben, sondern eine kooperative,
gegenseitig wertschitzende Exploration. In den sich stindig vertiefenden Stufen und in-
tensiven Beschreibungsprozessen werden alle verschiitteten oder nicht wahrgenommenen
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Bedeutungszusammenhinge erschlossen und freigelegt. Dabei werden sehr oft neue und
tiberraschende Einblicke und Einstellungen oder Wendungen in den Einstellungen her-
ausdestilliert, die dann systematisch auf ihre Validitdt und Verhaltensrelevanz tiberpriift
werden. Natiirlich heuristisch oder hermeneutisch, aber auch das sind anerkannte wis-
senschaftliche Verfahren, wobei es im Hinblick auf eine wirkliche Erkenntnistiefe in der
Wissenschaft gar nicht ankommt, denn Wissenschaft kann sich auch irren!

Die Hermeneutik gilt als ,Wissenschaft vom Verstehen® insbesondere auf Grundlage
der Auslegung und Interpretation von Texten und der Suche nach dem Sinn tiber die ,,Ist-
Ebene® hinaus. Dem gegeniiber gibt es die Heuristik, eine Methode zur Auffindung neuer
Losungsansitze durch die Verbindung wissenschaftlicher Erkenntnisse aus unterschiedli-
chen Feldern der Wissenschaft.

Natiirlich sind Fehlinterpretationen moéglich. Das kann immer vorkommen, aber die
letzten flinfzehn Jahre Neuropsychologie, insbesondere Neuromarketing, haben die Rich-
tigkeit des Vorgehens bewiesen. Im Hinblick auf Praxistauglichkeit und wirtschaftliche
Markterfolge, aber auch im Hinblick auf die Kongruenz mit dem, was Prosumenten wirk-
lich denken, fithlen und wollen! Es sind kleine, aussagefihige Stichproben, aus denen her-
aus die zusammenwirkenden Motivkomplexe und Einflussfaktoren représentiert werden.

Die Vorteile sind ein ganzheitliches Verstandnis der Funktions- und Wirkungsweisen
von Produkten, Menschen, Marken, Werbung und Konzepten, das Betrachten und Auf-
klaren der bewussten und unbewussten Motivationen und Wahrnehmungsfaktoren, die
Einfluss auf das Verstindnis und die Bewertung von Konzepten haben. Kern ist, dass das
von den Probanden Gesagte auf das eigentlich Gemeinte hin tiberpriift und iibersetzt wird.
Dadurch gewinnt man mehr Erkenntnistiefe. Der tiefere Sinn von Aussagen, Urteilen, aber
auch Bemerkungen und Nebensdtzen, kann so aufgedeckt werden! Dabei kommen an-
schauliche Ergebnisse von ,Was ist glaubwiirdig?“ und ,Was ist unglaubwiirdig?“ oder von
Akzeptanz und Nichtakzeptanz statt von nackten Daten, verbalen Items und Zitatenauf-
listungen heraus.

Damit werden Entscheidungsgrundlagen fiir marktrelevante Strategien geschaffen, die
sich durch Klarheit und tiefenpsychologische Fundiertheit auszeichnen. Auch der kreative
Input fiir mégliche Optimierungen ist, aufgrund des tiefenpsychologischen und morpho-
logischen Vorgehens, reicher und aussagefihiger!

14.4 Aus Marken wird Kunst. Aus Kunst wird Marke

Wenn man die Begriftlichkeiten der Transformation weiterentwickelt und sich fragt, wie
die Kunst Marken und Marketing befruchtet hat oder vielleicht auch umgekehrt, dann ist
es in erster Linie so, dass Kiinstler als Kreativitit das leben, was sich in dem vorher zitier-
ten Kernsatz: ,,Kunst ist, das zu sehen, was alle anderen sehen, nur etwas anderes dabei zu
denken!“ manifestiert. Kiinstler sind ganz normale Menschen. Sie sehen das, was wir auch
sehen; sie driicken es nur anders aus, und das ist eben der Punkt und der Unterschied. Je-
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des Kunstwerk ist der Ausdruck einer Suche nach Welterklarung oder Durchdringung und
Erkenntnis, wie auch Ordnung und Unordnung, oder Zufall und Notwendigkeit.

Jean-Christophe Ammann hat dazu gesagt: ,,Ich glaube an die Kunst als Forschung.
Ich glaube, dass die Kunst Bilder schafft, die auch unsere Bilder sind. Ich glaube, dass wir
auf die Ideen und Phantasien der Kiinstler angewiesen sind.“ Hier geschieht etwas, was in
normalen Prozessen, weil sie entweder wirtschaftlich orientiert oder zielgelenkt sind, nicht
stattfindet: das freie Denken, der ,.freie kreative Fall“!

Kiinstler denken nach dem Prinzip des freien Denkens und arbeiten damit voraus und
tun etwas flir uns, was wir zunéchst selbst nicht zu tun bereit sind, namlich andere Positi-
onen einzunehmen, die gegenteilige Uberzeugung zur Selbsterzeugung. Sie durchbrechen
die gewohnten Muster! Denn fiir alle Dinge, auf die wir schauen, gibt es mindestens zwei
Sichtweisen. Peter Sloterdijk hat das unter der Uberschrift ,, Zynische Vernunft“ so ausge-
driickt, dass wir bestimmte Dinge erkennen, wie zum Beispiel Umwelt, Ressourcenscho-
nung und Nachhaltigkeit. Wir handeln aber ganz anders, in dem wir trotzdem mit dem
Flugzeug in den Urlaub fliegen oder noch immer ein eigenes Auto unterhalten. Obwohl
alle Erkenntnisse darauf hinweisen, dass es sinnvoller wire, das nicht zu tun, um die Um-
welt zum Beispiel von CO, zu entlasten.

Jean-Christophe Ammann betont weiter, dass wir ganz ahnlich, wie es die Hirnfor-
schung herausfand, in Bildern denken und damit neben dem begrifflichen Denken eine
zweite Ebene des Denkens nutzen. Die Aufgabe von Kinstlern ist es nach seiner Auffas-
sung heute, den Menschen klarzumachen, dass wir uns in einer ungeheuren Umwélzung
befinden und dass das schopferische Denken fiir die Gegenwart unabdingbar ist, fiir ein,
vorsichtig ausgedriickt, Erahnen dessen, was die Zukunft fiir uns bereithalten konnte.
Nach dieser Auffassung lassen sich in Kunstwerken und Zeitstromungen die DNA-Codes
der Gegenwart, die Entwicklung der Gesellschaft lesen und ableiten.

Kiinstler sind keine Wissenschaftler, sie stellen auch keine Theorien auf, aber sie sind
Forscher, die nicht anders konnen als jeden Tag vieles an sich und ihren eigenen Arbeiten
in Frage zu stellen, weil sie sich der Kreativitit widmen oder davon leben miissen.

»  DerTransfer von Kunst in Brand Cre-Activity ist wichtig und entscheidend, weil
Kunst immer den Anspruch haben muss, zusténdig zu sein fir die ersten und
auch die letzten Fragen.

Kunst ist die grofle Metaebene der Think-Tanks fiir vieles, was wir uns zunéchst nicht er-
klaren konnen, was wir auch nicht wahrnehmen. Die Kunst entdeckt es und wir adaptieren
es in andere Bereiche. Der Transferzeitraum ist in den letzten zwei, drei Jahrzehnten im-
mer kiirzer geworden. Wenn es frither so war, dass Erkenntnisse und Ideen aus der Kunst,
bis sie in Architektur oder im Marketing ankamen, mindestens zehn oder fiinfzehn Jahre
bendétigten, sind es heutzutage manchmal nur zwei oder drei Jahre.

Die Kunst war schon immer Marke, weil sie immer eine Begrifflichkeit geprigt und je
nach Betrachtungsweise visuelle und rhetorische Kristalle erschaffen hat. Daraus entstan-
den Imperative wie zum Beispiel: ,Du sollst das so oder so sehen!“
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Auch Marken, entstanden aus dem Brand Cre-Activity-Prozess, sind imperative Wesen,
weil sie Denkmuster vorgeben, weil sie inspirieren und Begrifflichkeiten, die man noch
nicht klar ausdriicken kann, als ideale, inspirierende Muster liefern.

Die Kunst war schon immer Marke und Marken schon immer Kunst! Allein die Be-
nennung von Kunst, die Bedeutungskonstruktion, zum Beispiel via Namensgebung, ob
nun bei Paul Klee oder Konrad Klapheck, Max Ernst, Salvadore Dali, Auguste Rodin, René
Magritte. Klapheck beispielsweise betitelt eine ausgestellte Dampfmaschine mit ,,Meine
Tante Lotte®. Teilweise entwickelte sich diese Form der Benennung und Namensgebung
vor dem Hintergrund nicht-verkaufbarer Kunstwerke und war somit eigentlich knallhar-
tes Marketing! Bilder, die sich unter einem Titel nicht verkaufen lieflen, waren, nachdem
Paul Klee sie umbenannt hatte, verkduflich. Die Imperative, die Kunst in Szene setzt, gibt
es genauso bei Marken und ihren Images, sicherlich auch bei Moden. All diese Inspirati-
onsmuster sind Entwiirfe, die zu Tréstungsakten und Verheifungen fiithren.

Der Kunstprozess lauft so ab, dass es in einem denkt, und wenn man dabei Gliick hat,
zur Erkenntnis und Durchdringung zu kommen, dann gibt es das Heureka- oder das Aha-
Erlebnis! Ohne jedes Ziel geleitet und vielleicht zunachst auch sinnfrei!

Die kreativen Gedankenmuster, die dann in einen Brand Cre-Activity-Prozess einge-
geben werden, sind danach wertvoller als alle die, die zielgerichtet und unter hohem Zeit-
druck durchgepusht auf andere Surrogate angewendet werden.

Francis Bacon, ,Neues Organon, erklart das so: Arbeiten wie in der Kunst ist ein wert-
volles Erkennen zwischen moglichen Fehlern des eigenen Denkens, aber auch das Ein-
nehmen des Denkens von Gegenpositionen. Durch diese extrem polaren Denkweisen und
der hinterher stattfindenden Homdostase entstehen Spannungen, die notwendig sind, um
neue Denkmuster, die Marken vermitteln konnen, zu erfinden!

Falsch verstandene Theorien und Missverstdndnisse konnen, ganz so wie die surreale
und absurde Kunst bewiesen hat, Ansatzpunkte fiir neue Ideen sein. Francis Bacon sagt
dazu: Wir machen Fehler aufgrund unseres evolutiondren Erbes, weil wir Menschen sind.
Wir machen auch Fehler aufgrund unserer individuellen Pragung und Vorurteile. Wir ma-
chen sie, weil wir das, was wir denken und glauben, nicht angemessen mit Sprache ausdrii-
cken kénnen. Und aulerdem machen wir Fehler, weil wir Theorien mit uns herumtragen
und anwenden, die uns gar nicht bewusst sind. Wir wissen haufig gar nicht, wie theoretisch
durchseucht wir sind!

Um das zu vermeiden, weist Francis Bacon an verschiedenen Stellen auf die Metho-
de der Induktion und Durchdringung des Chaos hin. Wissenschaftliche Kreativitat wird
durch Induktion ganz wesentlich verbessert. Das kann jeder selbst erfahren, wenn er sich
einmal tiber die weit verzweigten Mindmaps einer Google-Suche in die Tiefe von Begriffen
oder Theoremen eingearbeitet hat.

Die Erfahrung hat allerdings gezeigt, dass wirklich kreative Ansétze zunédchst nicht
plausibel sind und von keinem verstanden werden. Wenn die Mehrheit sagt: ,,Diese Idee
wird sich nie realisieren lassen!®, weify man im Grunde genommen, dass man im Brand
Cre-Activity-Prozess auf dem richtigen Weg ist! Man muss sich von seinen Gedanken ab-
koppeln, der logischen Kontrolle des expliziten Systems, und neue Gedanken zulassen,
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die meistens aus dem impliziten System kommen! Hier sind zu Beginn alle Zweifel, auch
mal hinzufallen oder zu stolpern, erwiinscht. Wenn man hinfallt und nicht liegen bleibt,
sondern wieder aufsteht, kommt man zu Lésungsmoglichkeiten, an die man vorher nicht
gedacht hat! Ganz so wie Apple!

Auch ist es nicht moglich, neue Ideen zu erzwingen! Sie tauchen manchmal auf, als
»Heureka“ oder ,,Aha“ oder aus den unendlichen Tiefen des impliziten Wissens. In meiner
beruflichen Erfahrung, im Hinblick auf Entwicklung und von Brand Cre-Activity, habe
ich haufig den Eindruck, dass die Menschen vor ihren eigenen Gedanken Angst haben. Im
Grunde genommen kennen sie die richtigen Losungen, lassen sie aber nicht zu, weil sie die
Angst haben, sie kdnnten aus der Bahn geworfen werden!



Wer bin ich? Und wenn ja, ich selbst! 1 5

Zusammenfassung

Energie und Kraft, dazu eine gute Prise Liebe, sind das Eigene in uns. Wo wir das tun
kénnen, was wir wollen, und wir kénnen immer wihlen, was wir wollen! Die meisten
von uns empfinden die Arbeitszeit als Belastung und fremdgesteuerten Teil ihres Le-
bens. Arbeiten wir, um zu leben, oder leben wir, um zu arbeiten?

15.1 Brand Cre-Activity - das Prinzip Selbstverantwortung

Was gehort zur Selbstverantwortung? Kraft, dynamische Kraft, Energie, Selbstliebe und
Liebe! So antiquiert und betulich wie die letzten beiden Selbstverantwortungskomponen-
ten klingen, so wahr sind sie geworden! Wir kriegen immer das vom Leben zuriick, was
wir in jedem Augenblick des Lebens in das Leben hineingeben. Das alte, weifle Plattenal-
bum der Beatles mit der Vermutung, dass einige Gitarrensoli von Eric Clapton eingespielt
worden sind, aber keiner dariiber gesprochen hat, tragt den Text: ,,All the love you take is
equal to the love you make®. Was sich wiederum betulich anhért oder wie mitten aus dem
Hippie-Zeitalter genommen.

Wir sind die Tréger der Verantwortung fir alles Gliick dieser Welt, was uns widerfahrt
und nicht widerfihrt. Nur das, was wir in diese Welt hineingeben, bekommen wir zurtick.
Deshalb sind Energie, Freude und Vorwirtsgang wichtig. Nicht nur bei der Schaffung von
Marken, sondern beim kreativen Arbeiten generell! Anders geht es heute nicht mehr: die
Markte sind iiberbesetzt, der Wettbewerb ist der Hochste, den wir je hatten, das Inter-
net tut den Rest dazu! Es ist schwierig, Ideen langer zu konservieren oder damit plotzlich
und tiberraschend auf den Markt zu kommen! Produkt- und Dienstleistungsideen konnen
heute, gerade wenn es sich um E-Commerce handelt, innerhalb von einer Woche von an-
deren nachgemacht werden.

Energie und Kraft, dazu die Prise Liebe sind das Eigene in uns. Nicht das Motivationale
von auflen, das Fremdgesteuerte. Wo wir das tun kdnnen, was wir wollen, und das konnen
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wir immer, denn wir kdnnen immer wiéhlen, was wir wollen! Mit Energie und Leistungs-
kraft! Die Frage, um die es hier geht, lautet: ,,Arbeiten um zu leben oder leben um zu
arbeiten?“ Das ist die Falle, denn bei den meisten ist es so, dass die Arbeit als belastender,
fremdgesteuerter Teil des Lebens empfunden wird. Da ist es entscheidend, dass wir im
Hier und Jetzt leben und uns nicht nur darauf konzentrieren, dass es ein Leben nach dem
Leben gibt. Das heif3t, wir arbeiten, um ab 65 zu leben oder zukiinftig mit 67 Jahren. Wie
schwachsinnig ist das?

> Der Spal3 an einer Marke, entfacht durch Brand Cre-Activity, ist auch die Lust
des,Markenmachens” selbst; die Energie. Wenn diese Lust nicht in Marken ein-
flieBt, haben Marken auch keine Seele; sie sind bestenfalls Abkassierkonstrukte
mit ziemlich begrenzter Halbwertszeit und Verfallsdatum.

Schauen wir uns doch nur einmal die Marken an: Wie wurden sie geschaffen? Wie leben
diese Marken? Wie leben wir mit diesen Marken? Wie leben wir mit Apple? Wie leben wir
mit Manufactum oder mit dem Mini? Alle diese Marken haben eines gemeinsam: Dort
sind Leute am Werk, die sich nicht als Befehlsempfinger und Abhéngige betrachten und
arbeiten um zu leben, sondern die in dem, was sie tun, eine Art hoherer Bestimmung se-
hen und ihre eigenen Arbeitgeber sind!

Dazu braucht man Konzentration und Disziplin und weniger Kontrolle! Alles, was heu-
te nicht auf dem Prinzip Glaubwiirdigkeit gegeniiber Mitarbeitern und damit Vertrauen
basiert, hat ohnehin in einer Brand Cre-Activity-Marke nichts mehr zu suchen, weil sich
Freude, Liebe und Energie nicht einstellen. Das ist ein Lebensgefiihl, wie Gliick auch nie
ein Ziel sein, sondern immer ein Lebensgefiihl, das von Anstrengung, Schwierigkeiten,
Scheitern, Hoffnung und Beseitigen von Hindernissen begleitet wird!

Wir miissen die Ubereinstimmung finden mit dem, was wir tun. Weder die Macher
einer Marke noch die Unternehmer, Chefs oder Vorstinde sind fiir das Gliick von Mar-
ken und Prosumenten zustindig; jeder ist fiir sich selbst und sein ,Gliick® verantwortlich!
Deshalb ist es fiir eine Marke wichtig, besonders positive Lebensenergie und eine richtig
verstandene ,,Form von Liebe zu fokussieren und diese emotionalen Komponenten als
gebiindelte rhetorische Kristalle an alle Marktbeteiligten weiterzugeben. Immer wichti-
ger wird das, wenn die Marke teilweise nicht mehr durch entsprechende Inszenierungen
am POP, der frither POS hief3, erlebbar ist, sondern es reine Internet- oder E-Commerce-
Marken sind. Hier miissen die Inhalte ebenfalls transportiert werden, weil sie dort wichtig
sind!

Zudem kommen noch die notwendigen Entscheidungen dazu. Die grofite Angst, die es
heute im Management in deutschen Unternehmen gibt, ist die Entscheidungsangst! Viele
Dinge werden mit Phrasen, der Strategie der kleinen Schritte und dem auf die Endzeit
angelegten ,Von mir aus kann die Entscheidung fallen, nachdem ich pensioniert bin“ vor
sich her gedribbelt. Entscheidungen sind wichtig, weil sie Vorwiértsginge sind! Vor allen
Dingen ist es auch so, dass es besser ist, mal eine falsche Entscheidung zu treffen als gar
keine Entscheidung!
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Ubereinstimmungen und Commitments in der Markenentwicklung und im Markenle-
ben kennen keine Orientierungsmarken oder Maf3stédbe, sondern sie sind immer das, was
wir darunter verstehen! Fiihrungskrifte konnen in diesem Brand Cre-Activity-Szenario
auch nicht die typischen Chefs via Organigramm sein, sondern es sind die Menschen,
die es verstehen, andere Menschen zu begeistern und denen man gerne und freiwillig mit
ebensolcher Begeisterung folgt! Das sind keine Phrasen aus den letzten Managementleh-
ren des ,,Management by Objectives oder Motivation®, sondern es ist das, was wir alle ken-
nen und lieben, weil wir so gepolt sind, weil unser Gehirn dann aufjubelt, wenn es diese
Freiheiten gibt!

Dazu gehort Mut, natiirlich auch Risikobereitschaft und vor allen Dingen eine zugelas-
sene Fehlerquote. In diesem Brand Cre-Activity-Fluidum ist es moglich, frei zu schwingen
und immer wieder in eine Balance zuriickzukehren. Besonders, weil es neue Erkenntnisse
sind. Leider haben in der aktuellen Vergangenheit alle moglichen Normen, Iso-Zertifizie-
rungen, ,Management-by-xyz“s und Projektmanagement dafiir gesorgt, dass Risiko und
Mut abnehmen und durch einen ,,Null-Fehler-Wahn“ dafiir gesorgt wird, dass Qualitits-
standards eingehalten wurden. Alles andere, die Seele einer Marke und das Lebendige blei-
ben dabei auf der Strecke!

Diese Vorgehensweise wird haufig noch begleitet durch eine Human-Relations-Politik,
die jede Form von Selbststandigkeit und Brand Cre-Activity verhindert, weil sie jedes und
alles, vor allem die Mitarbeiter, kontrollieren will und sie zu Pawlowschen Hunden abrich-
tet, die nur auf Klingelzeichen reagieren!

> Ziele sind wichtig; Ziele missen sein! Nur: Wenn hinter einem Ziel und der ent-
sprechenden Zahl kein Sinn steht, macht es auch keinen Sinn, diese Ziele zu
erreichen. Der Weg ist entscheidend, und so lange der Weg mit Brand Cre-Acti-
vity-Vorwdrtsgangen gespickt ist, ist alles in Ordnung!

In Top-down-Unternehmenskulturen funktionierte das anders! Diese Zeiten nehmen im-
mer mehr und mehr ab. Genauso wie die Marke nicht dem Unternehmen gehoért, sondern
den Menschen, die diese Marke kaufen und benutzen. So muss es auch bei Mitarbeitern
sein, denn nur von selbstbestimmten Mitarbeitern kénnen wir selbstbestimmte Produkte
und Dienstleistungen erwarten, die keinem Zwang und nicht der falschen Vorstellung an-
heimfallen, dass man dem Typ des alten Konsumenten noch etwas vormachen konnte und
es beim Prosumenten noch einmal versucht.

Alles, was heute gelogen wird, stellt sich iiber das Internet innerhalb von héchstens
anderthalb Tagen als Liige heraus! Also macht es keinen Sinn, weiter so vorzugehen. Eher
macht es Sinn, tiber Bottom-up-Unternehmens- und Markenkulturen nachzudenken, We-
sensmerkmale von Brand Cre-Activity fliefen zu lassen und nicht darauf zu setzen, dass es
in manchen Unternehmen noch immer hip ist, wenn man der Letzte ist, der abends geht.

> Leben hat heute nicht nur mit Anstrengung zu tun. Markenleben und Marken-
schaffen und diese Inhalte via Brand Cre-Activity an andere Menschen weiter-
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zureichen, hat wenig mit harter Arbeit, Flei und Anstrengung zu tun, sondern
mit Spal3, Leichtigkeit, Freude, vielleicht auch Liebe und dem Flux von Brand
Cre-Activity.

Marken miissen das Carpe Diem beherrschen! Sie miissen der Wirklichkeit begegnen und
dem Hier und Jetzt, das heif$t, dem Leben im Augenblick! Alles andere ist vergeblich! Die
Vergangenheit haben wir nicht so erlebt. Die Zukunft ist die Verlangerung der Gegenwart
und im Transfer konnen wir auch die Zukunft nur so erleben. Ein Zitat von John Lennon
sagt: ,Leben ist das, was passiert, wiahrend du andere Plane schmiedest!“ Man konnte auch
sagen: ,,Planung ersetzt den Irrtum durch den Fehler!* Arbeiten heifdt: Gelassenheit und
Selbstverantwortung haben den obersten Wert fiir viel Souverénitit. Um dieses Klima zu
schaffen, sind entsprechende Fithrungskrifte erforderlich! Es bringt nichts, wenn diese
Dinge in Unternehmensbroschiiren als Wein gepredigt werden, aber hinterher doch nur
als Wasser an die Mitarbeiter ausgeschenkt werden! Oder wenn solche Uberzeugungen
nur in Wochenend-Workshops und Seminaren landen und als schicke Visionen auf Flip-
Charts angebetet werden.

15.2 Marken wie Nietzsche?

Nietzsche hat gesagt, Leben heifdt unterschiedliche Hohen des Scheiterns. Im Brand Cre-
Activity-Prozess gilt, wenn ich zwanghaft Erfolge und Zahlenziele anvisiere, dann kann
ich umso mehr davon ausgehen, dass ich diese Ziele nicht erreiche! Ziele sind Orientie-
rungshorizonte und sorgen dafiir, dass alle an einem Strang ziehen und Energien gebiin-
delt werden. Aber sie diirfen nicht das Alleingliickseligmachende sein, sonst passiert das,
was wir in den meisten Shareholder-orientierten Konzernen im Augenblick erleben: das
Leben wird in diesen Unternehmen zur Hoélle!

Stellen Sie sich einmal vor, welche Produkte und Dienstleistungen dabei herauskom-
men sollen. Brand Cre-Activity schliefit den Faktor der selbstverantwortungsbewussten
Mitarbeiter im Unternehmen mit ein, mit all ihren Hohen, Tiefen, Vorteilen, Fehlern! Was
alle dann zusammen tun kénnen, ist den Weg zu gehen, nach dem eine Marke entstanden
ist. Entweder aus der Historie oder neu geschaffen! Um diese Inhalte in Werte und Mehr-
werte umzusetzen!

> Der Weg im Vorwartsgang macht die Brand Cre-Activity-Marke! Fihrungskréfte
und Mitarbeiter, die nur Excel-Listen mit Umsatzzielen herunterbeten, sind in
diesen Umsatzzielen verhaftet, aber nicht in der Seele und im Wesen der Marke!

Ralf Waldo Emerson hat einmal gesagt: ,Wir stehen immer kurz davor zu leben!“ Genau
das gilt fiir Brand Cre-Activity und ein Human-Relations-Fluidum in Unternehmen, das
dieser Brand Cre-Activity entspricht. Interessanterweise ein Wort, das dhnlich ist: Equity,
wenn aus Brand Cre-Activity Brand-Equity (Wert) wird!
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Aus diesen Zusammenhéngen ergeben sich gemeinsame Erfolgserlebnisse, Spaff und
Freude an der Arbeit, fernab von Arbeitszeiten und Kontrollmechanismen! Anders wird es
zukiinftig nicht mehr gehen, weil die Nachfolger der Baby-Boomer eine andere Werteskala
haben, die ganz wenig mit den alten, preuflischen Tugenden wie Fleif, Gehorsam und
dhnlichen Dingen zu tun hat! Alle Produkte, die Apple und Google in den letzten Jahren
entwickelt haben, sind Zufallsprodukte oder sie erscheinen so. Wie hat Google dazu mal
ganz schon gesagt: ,Wir werfen unsere Ideen jeden Tag wie Spaghetti an die Wand. Die, die
héngen bleiben, nehmen wir; die unten liegen lassen wir liegen.“

Entscheidend ist, sich gegen das Schonreden von internen Unternehmenszustidnden,
Markenstrategien und dem Klima im Unternehmen zu wehren! Wenn Dinge schlecht lau-
fen, muss man sie abstellen. Wenn man sie laufen lésst, ist es so, dass sich das Ergebnis
hinterher potenziert. Eine Brand Cre-Activity-Marke ist damit auch ganz besonders in der
Lage zu punkten, weil daraus eine Unternehmensphilosophie entsteht, die sich an diesen
Zielen orientiert, die immer wieder kritisch hinterfragt werden.

> Die grof3ten Fehler in Unternehmen werden immer gemacht, wenn es ihnen
gut geht. Also ist Brand Cre-Activity auch der Prozess, der angewendet werden
kann, um Unternehmen und Produkte in eine kilinstliche Krise zu versetzen.

Wir miissen uns vor den alten Marken-Pushern und den Hochdruckverkaufern hiiten,
weil diese Vorgehensweisen dazu gefithrt haben, Marken die Seele zu nehmen. Es gibt eine
Reihe von Marken, zum Beispiel die Interior-Life-Style Marke Lambert, unter der fritheren
Fithrung der Eheleute Lambert. Im Vergleich dazu die Marke Lambert heute mit wenig
»Share-of-Heart“-Impetus, unter der straffen Fithrung des fritheren B&O-Geschiftsfiih-
rers Deutschland.

In Unternehmen, die diesem Excelsionismus folgen, ist weder Freude, Liebe noch hei-
tere Gelassenheit, sondern eine kollektive Unternehmensdepression, die sich teilweise in
psychiatrischen Praxen in der Nahe dieser Unternehmen messen lasst.

15.3 Wille ist Markencharakter in Aktion!

Der Wille gehort dazu! ,,Ich willl;, ,,Ich kann!“ sind die beiden Grundséulen der Identitat
und fiihren in die Selbstverwirklichung! Insofern ist jede Marke, an der Menschen arbei-
ten, und nicht, wie in der Vergangenheit, eitel herumschnibbeln bis zum néchsten Karri-
ereschritt, eine Art Kunstwerk oder Selbstportrit, das man mit tiefer Uberzeugung selbst
unterschreibt! In diese Thematik gehort auch:

> Diejenigen, die in einem Unternehmen arbeiten, sind das Unternehmen und
das gilt auch fir die Marke!

Brand Cre-Activity heif3t, dass der Erfolg einer Marke von allen Beteiligten, die diese Mar-
ke gebéren, in den Markt gegeben und sorgfiltig grofigezogen, geschaffen wird! Dabei ist
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die Wirklichkeit nicht das, was wir durch Wahrnehmung und Erkennen als Wirklichkeit
erfahren, sondern die Wirklichkeit ist das, was wir selbst konstruiert haben!

Auch wenn wir immer davon ausgehen, die Wirklichkeit zu kennen, miissen wir in der
Lage sein, uns auf die andere Position zu begeben, unwahre und alte Gedankenkonstrukte
auszuschalten, mit neuer Sichtweise auf die Dinge zu schauen und festzustellen, dass man
sich womoglich geirrt hat, dass es aber fiir jede Marke immer mehrere Wege gibt! Das Pro-
blem der alten und heute iiberwiegend noch relevanten Markenprozesse ist die Monokau-
salitis! Das heif3t, die Fokussierung auf Positioning, USP und dhnliche Strukturspéfle, die
Menschen und ihr Gehirn tiberhaupt nicht beriicksichtigen. Das ist ungefihr so wie wenn
wir glauben, dass ein angestrahlter Gegenstand leuchtet! Er reflektiert nur!

So hat Marketing fast vier Jahrzehnte lang gearbeitet. Durch das Internet, aber auch eine
Totalvernetzung, leben wir heute in anderen Mérkten, die nach Cluetrain funktionieren
und miissen uns darauf einstellen!

Marken sind nicht nur Aufwirmgeréte fiir unsere Gedanken und Gefiihle, sondern vor
allem Sinn! Das eine geht ohne das andere nicht. Wir kdnnen nicht denken, ohne zu fiih-
len, und umgekehrt! Nur wer sich das bewusst macht, weif}, wie schwierig es ist, Gefiihle
zu steuern! Sie sind da, wir kriegen sie nie ganz schnell weg! Anders verhilt es sich mit
Emotionen, das heifit den feinstofflichen Befindlichkeitslagen, die wir schon beeinflussen
kénnen.

> Selbstverantwortung heil3t, dass im Sinne von Brand Cre-Activity eine Marke
selbstverantwortlich antwortet! Aus unserer tiefen, inneren Mitte, dem Selbst
heraus. Genau so sollten die Mitarbeiter von Marken beschaffen sein.

Nietzsche hat gesagt: ,,Uberzeugungen sind Gefingnisse.“ Etymologisch hat Angst die glei-
che Herkunft wie das Wort ,,Enge®. Rechtfertigen heif3t: ,,Man fertigt sich sein Recht“! Und
so weiter und so fort! Alle diese ganzheitlichen oder sprichwortlichen Theoreme soge-
nannter Uberzeugungen haben im Brand Cre-Activity-Prozess nichts zu suchen!

Brand Cre-Activity heifit, hier ganz kurz auf den Punkt gebracht, die alten Gedanken
verlassen, um sich kritisch zu fragen: ,,Ist das wahr?“ oder ,,Ist das wirklich wahr?“ Dann
dariiber nachzudenken, was wire, wenn man diesen Gedanken nicht hitte, sondern einen
anderen!

Brand Cre- Activity-Marken bilden Wirklichkeit nicht ab, sondern sie erschaffen sie und
damit den Nukleus eines lebenswerten Lebens. Kreativitat fiir die stetige Verdnderung, fiir
den Fortgang des Lebens und den Vorwartsgang! Es gibt jetzt sicherlich viele Einwédnde:
»Das ist alles sehr schwer und das kénnen wir nicht!, ,Bei uns gibt es Sachzwénge!“ Dar-
iiber steht die Brand Cre-Activity-Uberschrift: ,,Sachzwinge sind der Tod von Kreativitit
und Innovation®!
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Zusammenfassung
Wie entstehen Visionen? Es gibt nicht nur mehrere Wahrheiten, es gibt auch immer
mehrere Griinde! Die Zeit der Minimal- und Monokausalreduzierungen ist vorbei!
Wir haben zu lange mit AIDA-Formel, USP und Positioning-Modellen hantiert, die
verfithrerisch einfach klangen und klingen, aber am Ende das ,Einfache® zu einfach
prasentiert haben!

16.1 Der nutzlose Irr-Sinn kausaler Ketten, monokausaler
Ableitungen und deduktiver Glaubensbekenntnisse

Brand Cre-Activity orientiert sich daran, dass wir aus unserem evolutionéren Erbe heraus
immer nur einen Grund angeben oder zulassen, wenn wir etwas verstehen wollen. So sind
wir grof§ geworden. In den frithen Phasen unseres Lebens sind wir so geprigt worden, dass
wir immer nur eine Ursache oder einen Grund suchen und daraus alle moglichen Herlei-
tungen und Vorstellungen ableiten!

Visionen entstehen anders! Es gibt immer nicht nur mehrere Wahrheiten, sondern es
gibt auch immer mehrere Griinde! Ernst Poppel nennt den Tatbestand, nur einen Grund
zuzulassen, ,, Monokausalitis“. Er geht noch einen Schritt weiter und spricht in diesem Zu-
sammenhang von der ,,Krankheit der Monokausalitis®

In der Praxis sieht das so aus, dass man vorsichtig sein muss, wenn Vorschldge in der
Art kommen wie zum Beispiel: ,Jetzt sagt das doch mal in ganz einfachen Worten® oder
»Kannst du mir das in drei Punkten, an einem Beispiel oder einer Allegorie erkldren?“
Natiirlich geht das, aber dabei bleibt viel auf der Strecke!

Komplexe Zusammenhiange sind eben nicht einfach, wie das Leben nie einfach ist und
war, weil es sehr komplex geworden ist! Und so argumentieren wir munter mit und vor
uns hin, wenn es um Krankheiten und ihre Begriindung geht! Politische Diskussionen,
ganz modern zur Zeit, Abendland, Christentum und Islam. Wir kénnen alles begriinden
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und filtern dabei immer nur einen Grund heraus und packen alles, wenn es geht, in kleine
Késtchen! Ernst Poppel nennt das ,,Boxologie®

Natiirlich konnen wir damit Komplexitat reduzieren, aber durch einfache Bilder kon-
nen wir auch in falsche Richtungen gehen, weil sie Zusammenhinge darstellen, die wir
dann zwar verstehen, die aber nicht mehr so umfassend dargestellt werden, wie sie wirk-
lich sind.

Also eine Verkiirzung von Problemen, Themen und Lésungen! Auch mit schemati-
schen Zeichnungen oder Grafiken konnen wir Komplexitét, Abhangigkeiten und Wechsel-
wirkungen der Ideenansétze und der verschiedenen Elemente, die zu einer Idee oder Aus-
gestaltung einer Idee gehéren, nicht mehr {iberblicken. Sicher sind solche Darstellungen
manchmal gelungen. Sie kénnen aber teilweise auch eine Einfachheit vorgaukeln, die es
nicht gibt, und einen Brand Cre-Activity-Prozess auf Minimalpunkte bringen, die sich gut
und kompakt anhoren. Aber sie sind keine Gesamtbetrachtung fiir die weiten, peripheren
Zusammenhénge eines Markenkonzepts.

> Die Zeit solcher Minimal- und Monokausalreduzierungen ist vorbei! AIDA-For-
mel, USP und Positioning-Modelle klingen verfiihrerisch einfach, prasentieren
aber das Einfache zu einfach!

Powerpoint hat sein Ubriges dazu getan und suggeriert, dass durch eine Abfolge von be-
stimmten Klicks mit der Erganzung von vielerlei Prasentationseffekten Zusammenhén-
ge vitaler Marken zwar einfach und strukturiert, aber meistens auch monokausal sind.
Wichtige Informationen zu Pros und Cons und weiterfithrende Gedanken werden dabei
ausgeblendet. Das Gesagte und Gemeinte kann auseinander fallen, weil manches sich eben
doch nicht in Worte kleiden ldsst.

Ich glaube, dass der Mensch denkt, wie er spricht, und spricht, wie er denkt, doch es gibt
Liicken, wo das Unsagbare entsteht, weil es wirklich neu ist und man es nicht ausdriicken
kann. Das ist ganz besonders bei unentscheidbaren Fragen so. Dann setzt ein iterativer
Prozess ein: man muss sich an das Gemeinte oder die Kluft zwischen Gemeintem und
Gesagtem heranarbeiten, den Sinn erfahren und die Inhalte abwigen. Denn vielfach gibt
es auch Schwitzer, die Nebelkerzen werfen, wo aber keine Sinnzusammenhéinge abgeleitet
werden konnen!

Ein weiteres Tal im Markenentwicklungsprozess sind Bewertungen oder Abhangigkei-
ten von Zweiten und Dritten. Das fingt meistens im Brainstorming oder im Marketing-
Meeting an, wird noch befeuert und inspiriert durch eine Menge von ,Wahrheitsgrof3-
kundgebungen® in Medien und dem, was man eben in der Zeitung liest, besonders wenn
es Fachmedien sind.

Dann passiert es, dass man versucht, in diese Richtung zu arbeiten und sich bei jedem
Schritt fragt, wie diese Dinge, diese Losungen, die ich hier fiir eine Marke finde, auf andere
wirken. Brand Cre-Activity muss das ausschlief3en!
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> Brand Cre-Activity oder Marken sind kein politisches Produkt, die sich auf einen
breiten Konsens einigen missen! Je breiter der Konsens einer Marke ist, desto
stumpfer wird sie! Marken sind heute, insbesondere im Internet, hybride, sehr
selbstverantwortliche und selbststandige Wesen, die sich Unabhdngigkeit
erhalten miissen. Sie diirfen sich nicht auf erhoffte Wirkungen in der Offentlich-
keit oder in Medien und auf Riickmeldung durch Au3en- oder Nahestehende
beziehen.

Ein Brand Cre-Activity-Prozess ist eine Mixtur aus Hermeneutik oder Heuristik pur! Her-
meneutik ist die Kunst der Auslegung von Werken, Ideen und Motiven und wissenschaftli-
chen Verfahren. Dem gegeniiber steht die Heuristik als die Kunst der Erfindung. Sie ist das
und weniger eine Methode, die zur Entdeckung von neuen Erkenntnissen dient. Es sind
Vermutungen, es sind Annahmen, die als Arbeitshypothesen gut und wichtig sind.

Natiirlich kann man sich auch irren oder tiduschen! Richtig blitht die Heuristik dann
auf, wenn man das alte Markenparadigma der konstruktiven Mafinahmen ,was ist“ und
»was war® mit heuristischer Vorgehensweise mixt. Da spielt auch der Zufall hinein! Auf
dem langen Weg in einem Brand Cre-Activity-Prozess ergeben sich sicher viele Zufille
und brauchbare Ansitze, die einfach nur herumliegen und die manchmal schon, ,,nach-
dem man sie an die Wand geworfen hat®, auf den Boden gefallen sind.

Es klingt zwar schon, aber ist das der Erfolg und das Herz mit dem entsprechenden Im-
petus? All das vorher Diskutierte von Marken auf vielen Strassen zu vielen Menschen und
ganz besonders zu vielen Prosumenten in diesem Sinne zu transportieren. Auch schnell
zu sein, klingt immer gut, ist aber nicht mit Kompetenz zu verwechseln! Das Auskennen
in einer neuen Markenwelt dauert manchmal etwas ldnger, weil man die Felder von sozia-
len, emotionalen und politischen Interdependenzen kennen muss, um sie miteinander zu
verbinden!

Uns allen fehlt oft ein statistisch-analytischer Hinterfragungssinn. Weil wir so gepragt
sind und die evolutionire Entwicklung haben, schaffen wir immer tibersichtliche Katego-
rien und denken noch immer so wie der Homo Okonomikus, indem wir versuchen, Sach-
verhalte monokausal zu erkldren. Konzepte bearbeiten wir so, Probleme und Recherche-
ergebnisse im Markenprozess ebenfalls. Es gibt beliebte Ubungen, Herleitungen, die aber
teilweise gar nichts aussagen, weil die Fallzahl viel zu klein ist. Wir diirfen uns nicht in die
Irre fithren lassen durch Darstellungen, die beeindrucken, und marginale Unterschiede als
bedeutend herausstellen. Daraus werden Signifikanzerlebnisse in Meetings produziert, die
nicht mit Relevanz verwechselt werden diirfen! Signifikanz bedeutet noch nicht, dass in
einem Entstehungsprozess einer Marke Unterschiede relevant sein miissen!

Ernst Poppel fiithrt dazu Beispiele an, die zwar signifikant, aber fiir Entscheidungen
irrelevant sind! Wenn man zum Beispiel feststellt, an tausenden von Mannern, dass Man-
ner in Berlin signifikant grofier sind als in Miinchen, dass aber der Unterschied weniger
als einen Millimeter betragt, dann wird man Basketballspieler, bei denen es auf die Lan-
ge ankommt, nicht nur aus Berlin nehmen! Ein weiteres, sehr bekanntes Beispiel hat der
amerikanische Mathematiker Paulus entwickelt: der Mann, der viel reist und Angst hat,
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dass es an Bord seines Flugzeugs eine Bombe geben konnte. Die Wahrscheinlichkeit fiir
eine solche Bombe wurde berechnet, und man stellte fest, dass die Wahrscheinlichkeit sehr
gering ist. Das beruhigte den Mann aber nicht. Er traf die Entscheidung, selbst immer eine
Bombe im Koffer mitzunehmen, weil die Wahrscheinlichkeit, dass zwei Bomben an Bord
sind, noch kleiner ist!

16.2 Wie viel Charakter braucht die Marke?

Die frithen Uberlegungen im Erschaffungsprozess von Marken bei Hans Domitzlaff be-
schreiben Marken als ein Bild von Vorstellungen, das in den Kopfen der Menschen ent-
steht, die man damals noch Konsumenten nannte. Diese Marken wurden stark getrieben
tiber die Wahrnehmungspotenziale, die ihre Zielgruppen und die sich stindig verandern-
den Markt- und Kommunikationsbedingungen mit Penetration und Aufmerksamkeit ter-
rorisierten, um die notwendigen Erfolge zu erreichen. Um Aufmerksamkeit geht es heute
am wenigsten! Es geht um Durchdringung und Erkenntnis, erst dann wird so kommuni-
ziert, dass die Botschaften und Inhalte einer Marke nicht schnell im neuropsychologischen
Wahrnehmungsprozess im prafrontalen Cortex aussortiert werden.

An anderer Stelle wurde schon ausgefiihrt, dass Marken wie Menschen sind, bis hin zu
der allegorischen Vorstellung, dass Marken lebende Wesen sind! Die Markenpersonlich-
keit ist die Schnittmenge aller Eigenschaften, die Menschen mit dieser Marke verbinden.

Diese Auffassung zielt ab auf Wiedererkennbarkeit, Vertrauen und vor allem auf Glaub-
wiirdigkeit! Nur wenn diese drei Komponenten zusammenkommen, kann eine Marke das
sein, was sie beabsichtigt: ein Gedankenkonstrukt mit glaubhaften und konstanten Inhal-
ten und Aussagen!

Wenn man sich auf Niklas Luhmann konzentriert und die Systemtheorie als Gesell-
schaftstheorie fiir Marken anwendet, dann sind die entscheidenden Fragen in diesem Zu-
sammenhang:

Erste Frage: ~ Gibt es Markenpersonlichkeiten?

Zweite Frage:  Wie sehen die Moglichkeiten fiir ein Markenverstindnis aus systemtheo-
retischer Sicht aus?

Dritte Frage: =~ Wenn Markenpersonlichkeiten so etwas sind wie Menschen, wie sieht
dann die kommunikative Fithrung dieser Marken aus?

Vierte Frage: ~ Wie grof3 ist mittlerweile die Rolle der Prosumenten bei der Steuerung der
Marke?

> Marken bieten Orientierung und I6sen Orientierungsprobleme. Damit sind
Marken etwas Systemisches! Die Orientierung wird in Zeiten des Information
Overload immer schwieriger! Wir sind immer auf der Suche nach dem Richti-
gen, dem Wichtigen und den damit verbundenen Fragen!
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Wir kénnen immer mehr auswéhlen, aber mit dem Auswéhlen vermehren sich auch un-
sere nicht-gewahlten Dinge und Moglichkeiten. Alles ist komplex, voller Ereignisse und
Erlebnisse, und immer wieder tritt die Frage nach Werten, Ethik und Bestindigkeit auf.
Auf der anderen Seite brauchen wir laufend die Innovation, das Neue, damit wir Fort-
schritt spiiren, und vor allen Dingen, um uns selbst zu spiiren. Wir brauchen die Uberra-
schung, sei es durch die Durchbrechung von kommunikativen Regeln und Ubersetzung in
neues, kreatives Momentum und Eventum, also jener entscheidenden 1/18 s, die dariiber
entscheidet, ob wir diese Uberraschung und die damit verbundenen Gedanken behalten
wollen oder ob wir sie aussortieren.

Das Systemische der Marke, iibertragen auf die soziale Dimension, ist die Komplexitat
unserer Welt und die Unberechenbarkeit der zahlreichen, tdglichen Begegnungen! Diese
Erkenntnisse sind nicht neu! Niklas Luhmann hat sie schon vor gut dreiflig Jahren entwi-
ckelt und in seine Systemtheorie implementiert.

16.3 Marke und Wirtschaftssysteme

Unsere Wirtschaftssysteme sind darauf ausgerichtet, dass es uns gut geht! Das bedeutet die
Reduktion von knappen Dienstleistungen und Giitern. Nach Luhmann sind Mérkte im-
mer nur ein Abbild des Wirtschaftssystems, das tiber Beobachtung geschaffen und weiter
ausgebaut wird. In diesen Wirtschaftssystemen kann es keine Sicherheit geben, weil die
Einschitzung der Empfindungen, Meinungen, Verhaltensweisen oder Handlungen von
Prosumenten und Anbietern letztlich immer nur sehr eingeschriankt einzusehen sind.

Die Wirtschaftssysteme in ihrem Anfang, als Erscheinung des Industriezeitalters, waren
darauf angelegt, in immer héherem Mafle die menschlichen Grundbediirfnisse zu befrie-
digen. Da diese heute befriedigt werden, zahlen nur noch die psychologischen Bedirfnisse
und Mehrwerte von Produkten oder Marken, und wenn das nicht mehr funktioniert, mis-
sen Luxusprodukte und Uberhéhungen von Marken und Produkten her! Es geht immer
um die Differenzierung und noch einmal um die Differenzierung bis zu einer Ausdiffe-
renzierung, an deren Endpunkt wieder alles gleich ist. Deshalb miissen sich Marken verén-
dern, auch auf viele Verdachtsmomente hin! Linear-kausale Auswirkungen gibt es wenig.

Systemisch sieht es so aus, dass auf der Anbieter-Nachfrage-Seite des Marktes ein mehr
oder minder grofler Ungewissheits- und Komplexititstatbestand zu verzeichnen ist. Mar-
ken, ihre Konzepte und insbesondere daraus abgeleitete Kommunikationskonzepte funk-
tionieren in einer Dreiteilung! Der Zeitdimension, die die Hyperzyklen der Produkte
und allgemeine Beschleunigung der Mirkte beschreibt, und der Innovation oder der
Remodifikation von Produkten. Der dritte Punkt ist die soziale Dimension von Marken
— ein grofles Interpretationsfeld zum Unterstreichen der Individualitit des Individuums!
Grundsitzlich zielen Marken darauf ab, die Intransparenz in Kommunikation und Begeg-
nungen zwischen Menschen zu verringern und die soziale Anteilnahme zu erhdhen.



122 16 Die Beerdigung der Monokausalitis

»  Je starker die Marktkomplexitadt reduziert wird, desto eher entsteht eine Mar-
kenkomplexitat Uber die Bedeutungs- und Erklarungsmuster einer Marke in der
Markenaura.

In diesem Zusammenhang ist die Marke sehr stark in gesellschaftliche und kommunika-
tive Kontexte eingebunden. Dariiber hinaus ist sie das grofle ,Irinkwasserreservoir® fiir
Sinn und Erwartungen an unsere gesellschaftlichen Systeme.

Drei Punkte, drei Dimensionen. Die Sach-, Zeit- und Sozialdimension von Marken, die
heute, das diirfte klar geworden sein, nur noch mit den schnell eingelegten Vorwirtsgan-
gen von Brand Cre-Activity funktionieren!

Marken sind Selbstbeobachter in Mirkten und setzen auf die Komponenten Glaubwiir-
digkeit und Vertrauen im Hinblick auf das Verhiltnis Prosument-Unternehmen. Frither
gab es noch ein personlich gebundenes Vertrauen an den Patron, den Handelsherrn, den
Chef etc. Das ist heute wieder moglich durch ,,One-to-one-Marketing“ beziehungsweise
durch Social Media, wobei hier auch nicht immer klar ist, ob auf beiden Seiten nicht statt
Menschen Computer sitzen!

Ganz entscheidend ist immer die Frage, ob Marken Menschen oder personliches Ur-
vertrauen ersetzen konnen. Diese Fragestellung kann jedoch auch auf das Social-Media-
Marketing in digitalen Medien {ibertragen werden.
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Zusammenfassung

Sprache formt die Gesellschaft, unsere Denkweisen und Denkprozesse! Was ich nicht
denken kann, kann ich in der Regel auch nicht sprechen und umgekehrt. Deshalb ist
Sprache das wichtigste Beschleunigungsinstrument fiir Brand Cre-Activity, um in neu-
en Mustern und mit neuen Synapsenverbindungen zu denken.

17.1 Wie es in uns denkt und was das fiir Brand Cre-Activity
bedeutet

Was wir wollen, das denken wir nicht! Sondern wir wollen das, was wir denken. Das Den-
ken findet im Bewusstsein und Unbewusstsein statt, ist also zu weiten Teilen kein bewuss-
ter Prozess. Unsere Umwelt, unsere taglichen Einfliisse formen uns, dadurch werden die
Muster im Kopf angeregt und wir reagieren immer mehr als zu agieren.

Was macht Gedanken méglich? Dafiir sind die hundert Milliarden und mehr Neuro-
nen im Gehirn verantwortlich. Sie konnen verkniipft werden, Gehirnzellen wachsen auch
nach, genauso wie Synapsen sich neu bilden kénnen. Das heif’t, das ganze Denken ist ein
sehr chaotisches, aber auch kreatives Tollhaus. Jedes Neuron ist ein Knoten, der wiederum
mit anderen Knoten durch Kanten verbunden ist. Manche Knoten haben viele, andere
haben wieder wenige Verbindungen.

Wenn man tiber die Netzwerke im Kopf spricht, dann kommt man zu dem Smallword
»Phinomen" Dieses Phanomen besagt, dass alle Menschen auf dieser Welt iiber nur sechs
Zwischenschritte miteinander verbunden sind. Der Buddhismus muss es also gewusst ha-
ben: Jeder ist mit jedem verbunden, und die Wahrscheinlichkeit von direkten Kontakten
liegt bei nahe null. Auch das kollektive Bewusstsein beziehungsweise die kollektive Ver-
fassung und die daraus folgende Schwarmintelligenz hat dort seinen Urgrund.

J. Thinius, Brand Cre-Activity, 123
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Jedes Gehirn ist unterschiedlich, keines ist gleich, deswegen ist jeder Denkvorgang et-
was Exklusives. Selbst wenn es Ahnlichkeiten gibt, in Modellen oder Theoremen gedacht
wird, ist jeder Gedanke und jedes Gedankenkonstrukt unterschiedlich!

Unsere Gesellschaft wird durch Sprache geformt und die hat wiederum Einfluss auf die
Denkweise und Denkprozesse der Menschen. Daraus formen die Menschen ihre Auffas-
sung von Gesellschaft.

> Sprache ist das, was man denkt, und was man denkt, ist die Sprache. Das, was
ich nicht denken kann, kann ich in der Regel auch nicht sprechen und umge-
kehrt. Sprache ist deshalb das wichtigste Beschleunigungsinstrument fiir Brand
Cre-Activity, um in neuen Mustern und mit neuen Synapsenverbindungen zu
denken.

Die meisten Sprachmuster sind bekannt oder alt! Am héiufigsten sind Floskeln und immer
wiederkehrende Formulierungen vertreten, die sich zu einer Art Sprachregel aufschwin-
gen und Denkmuster verfestigen, statt sie zu d&ndern. Darunter sind zum Beispiel alle Re-
dewendungen wie ,,nicht wirklich®, ,,political correctness®, ,, Alles muss auf den Priifstand®
etc. zu verstehen. Stereotype, wiederkehrende Sprachanwendungen! Wenn wir ehrlich
sind, miissen wir verstehen, dass das, was wir denken, nicht bewusst von uns entwickelt
wird und auch nicht von uns beeinflusst wird. Auch die Grundmuster unseres Denkens
erkennen wir nicht, dazu miissen wir schon tief einsteigen via Meditation oder mit der
professionellen Hilfe eines Coaches, um uns dartiber klar zu werden, welche unserer Ge-
danken wirklich alt sind.

Warum ist das so schwierig? Weil man auf der Ebene, auf der man forscht, nicht mit
den Mitteln forschen kann, die auf dieser Ebene sind. Das heifit, wir brauchten dazu ein
Uber- oder ein auflenstehendes Gehirn!

Auch wenn wir denken, dass wir neu denken, sortieren wir meistens nur unsere alten
Gedanken oder auch unsere alten Urteile oder Vorurteile. Natiirlich gibt es bestimmte Per-
sonlichkeitstypisierungen oder -klassifizierungen. Es gibt Eignungs- und Intelligenztest,
die aber immer zweifelhafter werden, weil dort nicht wirklich die Intelligenz getestet wird,
sondern das, was abfragbar ist. Das heif3t also, das Minimum oder Maximum an abfragba-
rem Wissen im Bezug auf das, was gedacht wird!

Wenn wir uns dariiber hinaus unser Denken bewusst machen oder es kontrollieren be-
ziehungsweise bewerten, dann kommen in erster Linie Noten und unser gesamtes Schul-
und Ausbildungssystem ins Spiel. Das Ganze wird als Akt des Bewusstseins verstanden,
alle unbewussten Prozesse werden ausgeblendet. Wir versuchen das alles einzuordnen in
Psychogramme und Typologien und mit den Termini Personlichkeit, Charakter und Tem-
perament zu erklaren.

Brand Cre-Activity erfordert das Denken abseits von Bahngleisen und eingefahrenen
Strecken! Letztlich ist es eine Personlichkeitsfrage und auch eine Frage von Entfesselungs-
und Entgrenzungsmoglichkeiten, ohne charakterliche und ethische Normen und Vor-
stellungen zu reduzieren. Die iiblichen Eigenschaften sind die angeblich normalen, nur
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»normal® ist kein Mensch! Deswegen sind Einteilungen, die als Muster und Raster in Per-

sonlichkeitstests entwickelt werden, auch mit Vorsicht anzuwenden!

Beispiel: Der ,Sixteen-Personality-Factors-Test” von Schneewind und Graf

Erstens:

Zweitens:

Drittens:

Viertens:
Funftens:

Sechstens:

Siebtens:

Achtens:

Neuntens:

Zehntens:

Elftens:

Zwolftens:

Dreizehntens:

Vierzehntens:

Fiunfzehntens:
Sechzehntens:

Betrachtet man alleine dieses Raster und die beschriebenen Inhalte, dann stellt man fest:
Ja, solche Menschen gibt es, aber immer nur Teile davon. Meistens, und das ist eigentlich
das Zweifelhafte, werden solche Muster skalenméflig ermittelt. Die Frage ist, aus tiefenpsy-

Warme - Ich gehore eher zu den Menschen, die auf andere zu gehen
und den Kontakt mit anderen genieflen.

Emotionale Stabilitat — Ich habe weniger Stimmungsschwankungen
als die meisten, die ich kenne.

Dominanz - Ich gehore zu den Leuten, die sich nicht so leicht etwas
gefallen lassen.

Lebhaftigkeit — Ich bin gerne inmitten von Trubel und Aktivitat.
Regelbewusstsein — Ich halte es fiir wichtiger, Regeln und gute
Manieren zu respektieren, als unbekiimmert und sorglos zu leben.
Sozialkompetenz - Ich halte mich fiir kontaktfreudig und selbstsi-
cher im Umgang mit anderen Menschen.

Empfindsamkeit — Gewdhnlich schitze ich die Schonheit eines
Gedichts mehr als eine hervorragende Fuf$ballstrategie.
Impressionmanagement — Ich bin manchmal argerlich, wenn ich
meinen Willen nicht bekomme.

Wachsamkeit — Wenn man zu viel von sich erzahlt, nutzen andere
das haufig zu ihrem Vorteil aus.

Abgehobenheit — Ich bin ein Mensch, der in den Tag hinein traumt
und sich eigene Dinge ausdenkt.

Privatheit - Ich bin eher zuriickhaltend und behalte meine Probleme
fir mich.

Besorgtheit — Ich neige dazu, zu empfindsam zu sein und mir zu
viele Sorgen tiber etwas zu machen, was ich getan habe.

Offenheit fiir Veranderung — In den meistens Fillen ist es besser, Ver-
anderungen und neuen Ideen den Vorrang zu geben.
Selbstgeniigsamkeit — Ich bin im allgemeinen eher jemand, der gut
tiar sich allein sein kann.

Perfektionismus - Ich halte meine Sachen immer in bester Ordnung.
Anspannung - Wenn etwas nicht nach Wunsch geht, werde ich leicht
argerlich und ungeduldig.
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chologischer Betrachtung, ob die Antworten, die gegeben werden, tatsachlich die sind, die
richtig sind, das heiflt, das Gesagte ist das Gemeinte, oder nur so wirken sollen!

Untersucht man die Aussagen genauer, dann stellt man fest, dass sich diese Inhalte ei-
nerseits mehr auf das Wertesystem des Menschen beziehen und andererseits auf sein so-
ziales Verhalten. Daraus ldsst sich der Schluss ziehen: Personlichkeit ist eine Kombination
aus Verhalten und Werten. Die meisten Antworten lassen sich auf die Grundmuster richtig
oder falsch, moglich oder unmdglich, will ich oder will ich nicht zuriickfiihren. Person-
lichkeit entsteht durch Denken.

Brand Cre-Activity braucht Menschen, die sich neben sich stellen und auch mal tber
sich lachen, sich selbst analysieren konnen und in der Lage sind, tiber den berithmten
Tellerrand hinauszugucken. Dieses ,Lieblingsidiom™ im Zusammenhang mit Kreativitit
ist nichts anderes, im Extrem der kreative freie Fall oder normaler: bi- oder multilaterales
Denken, um neue Synapsenverbindungen hervorzubringen!

Das Ganze ist eingebettet in den Lebenssinn und den Lebensentwurf. Das heif3t nicht,
wofir es sich lohnt zu leben, sondern wozu! Das ,Wofiir sind meistens Beruf, Familie, die
Kinder, das Geld und dhnliche Dinge des Habens. Es kommt im Lebensentwurf und seinen
Motiven mehr auf das Sein an. Grundsitzlich gibt es dazu folgende Komponenten.

Erstens: Macht

Zweitens: Unabhingigkeit
Drittens: Neugier
Viertens: Anerkennung
Finftens: Ordnung
Sechstens: Sparen
Siebtens: Ehe

Achtens: Idealismus
Neuntens: Beziehung
Zehntens: Familie

Elftens: Status

Zwolftens: Rache
Dreizehntens: Romantik
Vierzehntens: Erndhrung
Finfzehntens: Korperliche Aktivitét
Sechzehntens: Ruhe

Wie kommen wir zu den Wurzeln unseres Denkens? Sicherlich nicht iiber ein EEG, Elekt-
roenzephalografie oder iiber CT- oder MRT-Computer-Aufnahmen. Hier sieht man, dass
man denkt und dass sich etwas bewegt, aber die Griinde und die verschiedensten Interde-
pendenzen der Gehirnregionen werden nicht klarer!
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> Das Schlimmste fiir Menschen ist, sich einzugestehen, dass Denken an nach-
rangiger Stelle steht und Emotion und Unbewusstsein ganz weit vorne! Natir-
lich sind genetische Einflussfaktoren und die Bedingungen in Kindheit, Jugend
und Erziehung wichtig.

Das Beste ist, iber sein Denken immer wieder nachzudenken, seine Sprache zu formen
und zu schulen, denn so wie man denkt, so spricht man und man spricht so, wie man
denkt! Man kann auch in sich hinein horen, aber das kann auch zu groflen Urirrtiimern
fithren, weil Kreator und Zensor ein und derselbe Mensch oder ein und dasselbe Gehirn
sind!

17.2 Das Genie weist den Weg, das Talent geht ihn

Wenn man sich auf den Standpunkt stellt, dass Brand Cre-Activity moglicherweise so et-
was ist wie ein Lustgarten der Beeinflussung, dann gibt es Grundprinzipien, die im Hin-
blick auf das Zusammenleben von Menschen, aber auch anderen Siugetieren, damit sind
alle Primaten gemeint, folgende Mechanismen, Gebilde und Regeln darstellen:

. Autoritdt

. Reziprozitit, also Gegenseitigkeit

. Sympathie, meistens als Ausgangspunkt von Ahnlichkeit

. Konsistenz, das, was man einmal entschieden hat, ist eine verldssliche Entscheidung

. Soziale Bewdhrtheit, man ahmt andere nach, weil man gesehen hat, dass durch diese
Nachahmung und ein bestimmtes Verhalten Moglichkeiten der Integration in Gemein-
schaften entstehen und daraus Vorteile abgeleitet werden konnen

U W W N =

Gene gibt es natiirlich auch, aber Gene sind nicht so entscheidend. Sie sind so etwas wie
Vorgaben, die sich allerdings nur in einer geeigneten Umwelt entwickeln kénnen. Ob ein
Kind mit evangelischen Kirchenliedern oder Rockn'Roll aufwéchst, ist fiir seine musikali-
sche Entwicklung nicht erheblich. Man hat selbst bei Kindern, deren Eltern taub sind, fest-
gestellt, dass sie musikalische Fahigkeiten entwickeln kénnen. Daraus wird eine Mischung
aus Anlagen und Erworbenem abgeleitet und das ist Talent. Talente sind die Gefiihls- und
Verhaltensmuster, die produktiv eingesetzt werden kénnen. Talente sind an Menschen ge-
bunden, die iiber ein bestimmtes Potenzial oder eine Mixtur aus Anlagen und Erworbe-
nem verfiigen. Sie sind dann in ihrer Leistung am besten und kénnen ihr Potenzial entfal-
ten, wenn sie die Chance haben, das zu tun, was sie am besten konnen. Das Gallup-Institut
hat 34 Talentleitmotive definiert.
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Die 34 Talentleitmotive des Gallup-Instituts
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Analytisch

Autoritat

. Bedeutsamkeit

. Behutsamkeit

. Bindungsfahigkeit

. Disziplin

. Einfiihlungsvermogen
. Einzelwahrnehmung
. Enthusiasmus

. Entwicklung

. Fokus

. Gerechtigkeit

. Harmoniestreben

. Héchstleistung

. Ideensammler

. Integrationsbestreben
. Intellekt

. Kommunikationsfahigkeit
. Kontaktfreudigkeit

. Kontext

. Leistungsorientierung
. Problemlosen

. Selbstbewusstsein

. Strategie

. Tatkraft

. Uberzeugung

. Verantwortungsgefiihl
. Verbundenbheit

. Vorstellungskraft

. Wettbewerbsorientierung
. Wissbegierde

. Zukunftsorientierung

Brand Cre-Activity-Denken und -Lenken

Die Talente lassen sich aufteilen in motivationale, kognitive und Beziehungstalente. Kog-
nitiv bedeutet das Wahrnehmen und Erkennen von Abldufen, Prozessen, Losungen, Pro-
blemen und Sachverhalten. Motivationales Talent ist zu erkennen, wenn man zielgerichtet
Aktivitdten erbringt, dann zeigt man auch Leistung. Das Beziehungstalent ist die Empa-
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thie, das Einfihlungsvermdégen, das kann man schnell erkennen, andere Talente weniger
schnell.

Jeder Mensch verfiigt iiber Talente! Sie zu entdecken ist schwierig, weil unser Ausbil-
dungssystem nicht so eingerichtet ist, dass Talente geférdert werden. Es geht nicht darum,
was Kinder lernen wollen, sondern was Kinder lernen sollen und eine méglichst gleich-
maflige Bildung, die sich méglichst hinterher in einem Zensurenraster abbilden lasst. Oft
ist es so, dass Vierzig- oder Fiinfzigjahrige anfangen zu malen oder zu singen und Hobbys,
so wird das dann genannt, entdecken, die ihnen ein vollkommen neues Leben bescheren,
was sie schon lange hitten haben konnen!

Talente werden auch noch viel zu sehr auf Charakter, Temperament oder Personlichkeit
zurtickgefithrt oder dazu in Beziehung gesetzt. Den Denkprozess, das wirklich Ordinére
und das Fordern von Denken aus dem Unbewusstsein, wurde in den letzten drei Jahrzehn-
ten weitgehend aufler acht gelassen, hierzu gibt es die neue Schule der Neuropsychologie,
wie zum Beispiel Antonio Damasio, Varela oder Maturana: Ich fiihle, also bin ich.

Talente muss jeder fiir sich selbst entwickeln. Man muss sich regelrecht das Recht neh-
men, Talente zu zeigen, denn zu grofd sind die Strukturen unseres sozialen Zusammenle-
bens, um Talente zu unterdriicken. Sicherlich sind Erziehung, Elternhaus, soziale Herkunft
ausschlaggebend, aber es gibt auch immer wieder Durchbriiche, die vom Arbeiterkind bis
hoch zum Vorstandsvorsitzenden verweisen. Die Herkunft ist deshalb entscheidend, weil
durch Familie Werte und Normen vermittelt werden. Es wird etwas vorgelebt, das Verhal-
ten der Menschen, Selbstsicht, aber auch Fremdsicht, wird gepragt und gebildet. Das heifit:
ein Generator fiir Selbstvergewisserung.

Die immer wieder zitierte und viel besprochene Chancengleichheit ist eine Chimire, es
gibt sie nicht wirklich! Noch immer sind Connections und Vitamin B entscheidend. Die
Zulassung auch von sozial unteren Schichten zu Unis hat eigentlich wenig gebracht. Die
Unis sind uiberfiillt, es gibt Massenveranstaltungen, es gibt zu viele arbeitslose Akademi-
ker, die heute ein unruhiges und manchmal auch gefihrliches Berufsumsteiger-Prekariat
darstellen. Elite ist etwas anders, Elite hat ihre eigenen Verbindungen und ihre eigenen
Bildungsstdnde. Das ist nicht nur die Uni, sondern das kann auch die European Business
School sein und ganz bestimmte Verbindungen, die sich schon wéihrend der Praktika oder
tiber die Familie oder andere familidre Connections aufbauen.

Brand Cre-Activity ist das Festzelt fiir Talente. Brand Cre-Activity ist das Festzelt fur
jedes Zick-Zack-Chaos und jegliches induktive Vorgehen. Auch die elitdren Schichten ge-
hen noch viel zu sehr nach dem deduktiven ,Wenn-dann-Prinzip“ vor! Was dabei heraus-
kommt, haben wir in den jiingsten ,,Star-Pleiten” ThyssenKrupp, Karstadt, Siemens etc.
gesehen. Manche sind pleite und wissen es nur noch nicht. Insofern stehen diese Beispiele
hier auch fiir zu grofi, zu wenig Talentférderung und fiir eine zu groflie Mischung aus
Selbstgewissheit und Arroganz. Brand Cre-Activity-Denken ist das Denken, das Prozesse
biindelt, diese Prozesse bezeichnet und sie aufgrund ihres Abstraktionsgrades in visuelle
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oder rhetorische Kristalle umwandelt. Dazu braucht man die Sprache, weil sich die Sprache
vom Gefiihl unterscheidet. Die meisten Menschen kénnen bewusst nur das denken, was
sie in Worte fassen konnen. Das ist nicht immer einfach, besonders wenn es um abstrakte
Vorginge geht, und insofern ist jeder Brand Cre-Activity-Ablauf so etwas wie Metaphern-
bildung, Mimesis-Entwicklung und die Zugabe von surrealen und absurden Wiirzmitteln.
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machen sie mit uns?

Zusammenfassung

Wir akzeptieren es nicht gerne, wenn wir wissen oder daran erinnert werden, dass der
grofite Teil unseres Denkens von auflen bestimmt wird. Wir denken von auflen nach
innen und nehmen die dufleren Informationen auf, um sie innen zu verarbeiten, zu
bewerten und moglichst dem bewussten Denken zugénglich zu machen.

Der grofite Teil der Denk- und Erinnerungsfihigkeiten von Menschen bezieht sich
auf Situationen, in denen sie mit anderen Menschen zusammen waren und gesprochen
haben. Hier entwickelt sich ein ganz entscheidendes Moment von Brand Cre-Activity!
Wichtig ist dabei zu wissen, dass nicht nur die eigentlichen Handlungen oder kom-
munizierten Fakten eine Rolle spielen, schon gar nicht die Plausibilitit, sondern die
erzeugten Gefiithle und der erzeugte Sinn. Das kann verbal und nonverbal sein.

Nonverbale Kommunikation sind nicht nur Gestik und Mimik, sondern auch Ausdruck,
Diktion und Modulation der Stimme! In dieser Weise kommunizierte Inhalte werden vom
Gehirn unbewusst analysiert, in dem es aktuelle Situationen und Bilder mit den Bildern
von frither gespeicherten Erfahrungen vergleicht. Und dann kommt der entscheidende
Sprung iiber die entscheidende Kommunikationsmauer, wenn das Unbewusstsein ange-
sprochen wird. Das heif3t also, kein Aussortieren im préfrontalen Cortex oder im Klein-
hirn, sondern die Inhalte werden an das Bewusstsein weitergereicht. Umgekehrt ist es auch
so, dass in der Erinnerung vom Unbewussten das Bewusstsein informiert wird, wenn es
um Eindriicke, Gefiihle, um die entscheidenden Inhalte von kommunikativer Anreiche-
rung und Bewertung geht.

Dariiber hinaus gibt es das Individual- und das Massengehirn. Kein einziger Zuschau-
er wiirde sich im Stadion so auffithren, wie sich die Masse auffiihrt, kein Soldat wiirde
»Hurra“ briillend in die gegnerischen Linien hineinlaufen, sondern statt dessen Deckung
suchen. Aber wenn das viele tun, dann ist das der mitreiflende Effekt. Es sind die Spie-
gelneuronen, die das Verhalten von anderen erkennen und sich auf das eigene Verhalten
iibertragen. Ein entscheidender Punkt auch auf Mega-Events, Gefiihle und Handlungen

J. Thinius, Brand Cre-Activity, 131
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pflanzen sich fort. Fiir einen groflen, deutschen Brauereikonzern habe ich eine entspre-
chende Studie mit solchen Erkenntnissen tiber Public Viewing durchgefiihrt.

Dort ist es dann so, dass auch Menschen, die nicht im direkten Kontakt miteinander
stehen oder sonst irgendwie verbunden sind, sich nonverbal abstimmen und nonverbal
unterhalten. Es ist das Phanomen der Synchronisation und des Gruppenverhaltens, das
viele Gruppen und das kollektive Bewusstsein bis hin zur Borse beeinflusst.

Was unser Denken von auflen steuert, sind die ,Meme®, Gedankenkonstrukte, die sich
als geschlossene Muster speichern und weitergegeben werden, haufig tiber Generationen.
Frither nannte man so etwas ,,Volksgewissen®. Den Begriff ,Meme* hat zuerst der Zoologe
Richard Dawkins in ,,Das egoistische Gehirn® verwendet.

Spiegelneuronen sind das Imitierende, das Nachahmende, das Ausfithren und Ver-
stindnis von Handlung und Gefiihlen von anderen. Die Meme sind zustdndig fiir die intel-
lektuellen Inhalte. Die Beziehung von Mensch zu Mensch ist hier nicht erforderlich, aber
Meme brauchen Netzwerke und sind in der heutigen Zeit nichts anderes als die Schwarm-
intelligenz im Internet. Die Reproduktion von Memen lduft dann schneller, wenn sie als
rhetorische Kristalle in Brand Cre-Activity-Prozessen wirken und nicht nur den Intellekt
ansprechen, sondern ganz besonders das Gefiihl. Hier geht es auch vor allem um die Re-
duzierung von Komplexitit, nichts anderes ist ein Witz und deshalb bleibt er besser haften
als langwierige Ausfithrungen; das gilt auch zum Beispiel fiir Lyrik.

Brand Cre-Activity muss sicherlich auch intelligent sein oder Intelligenz férdern. Auf
keinen Fall stimmt es, dass Menschen, die viel Wissen haben, zwangslaufig auch intelligent
sind. Intelligenz heif3t synthetisieren und vernetzen von Gedanken. Typisch fiir Dumm-
heit ist, dass es Menschen sind, die keine Angst vor dem Wissen anderer haben. Wir er-
leben das tdglich, wie dumm viele Menschen sind, denen iiber das Fernsehen oder die
Offentlichkeit eine hohe Kompetenz zugemessen wird. Sie sind téglich auf allen méglichen
Sendekanilen, aber das, was sie sagen, ist hohl und blod. Haufig trifft das auch auf Fith-
rungskrifte in Unternehmen und ihre Mitarbeiter zu, auch hier gibt es diese Diskrepanz.

Intelligenz ist vielfiltig und ganz verschieden. Es gibt nicht nur eine Intelligenz, Intelli-
genz lasst sich auch nicht messen, schon gar nicht mit Intelligenztest oder Intelligenzquo-
tienten. Sicher sind verbale Fahigkeiten Formen von Intelligenz: Wortfliissigkeit, Verstand-
nis beim Lesen, miindliches Ausdrucksvermogen und Wortschatz. Auch das Problemlésen
ist wichtig, den Kern eines Problems zu finden und den Losungsansatz zu erarbeiten und
eine Entscheidung, das heifdt also im Sinne der ,,laws of form“ eine Unterscheidung zu tref-
fen, das ist auch wesentlich das, was Marken tun, die nach Brand Cre-Activity entwickelt
worden sind.

Howard Gardner hat vor vielen Jahren eine Definition von Intelligenz entwickelt, die
bis heute Giiltigkeit hat. Er ging davon aus, dass Menschen iiber sieben verschiedene Arten
von Intelligenz verfiigen, je nach Gesellschaft, Herkunft und Person mit unterschiedlicher
Auspragung.

1. Logisch-mathematische Intelligenz
2. Sprachliche Intelligenz
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. Musikalische Intelligenz

. Raumliche Intelligenz

. Korperlich-kinisthetische Intelligenz

. Interpersonell-zwischenmenschliche Intelligenz

N Y U W

. Intrapersonale Intelligenz

Intelligenz ist ein problematisch besetzter Begriff. Er dient meistens dazu, Menschen
auf- oder abzuwerten. Wenn wir Intelligenz neutral verstehen, ist sie sicherlich auch eine
der wesentlichen Zutaten im Brand Cre-Activity-Prozess, die aus dem Markensalz den
Markenpfeffer machen. Heute im Zeitalter des Information Overload gibt es zu viel Miill,
der als Intelligenz daher kommt, aber sich im Nachhinein als Miill herausstellt. Es gibt zu
wenig divergente Vorstellungs- und Denkbilder, die unser Gehirn wirklich anregen, neue
Synapsen zu bilden und etwas anderes zu entwickeln. Ganz im Sinne der Definition von
Kreativitat von Jochen Thinius: ,,Das Gleiche zu sehen und zu horen, was alle anderen
sehen, nur etwas anderes dabei zu denken.*



Wie kreativ bin ich und wenn ja, wie oft? 1 9

Zusammenfassung
Kreativitit der eigenen Art und ,wenn ja, wie oft“ ist eine Sache des dekonstruktivisti-
schen Denkens. Ein kreativer freier Fall, Freiheit, Entfesselung und Entgrenzung, ohne
Regeln oder Geldnder! Janis Joplins ,,Freedom is just another word for nothing left to
lose!“ macht deutlich, was erforderlich ist, um sich in den Zustand des freien kreativen
Falls zu versetzen!

Kreativitdt ist, wie schon an anderen Stellen ausgefiihrt, weniger oder gar keine Methode,
sondern Haltung der inneren Art! Das heif3t, hier geht es um das ureigenste neuropsycho-
logische Mind-setting. Das ist nichts anderes als der Zustand, in dem man sich Dinge
vorstellen kann, die vorher noch nicht da waren. Wie schon oben ausgefiihrt, geht es dabei
darum, ,das zu sehen, was alle anderen sehen, aber etwas anderes dabei zu denken®

Wenn wir Joseph Beuys fragen konnten, wiirde er sagen: Nichts ist das, was es ist, die
Realitit ist nicht die Realitét, sondern das, was wir dafiir halten. Alles ist Wahrnehmung!

Deshalb hier ein Beispiel, wie so etwas ablduft und funktioniert: ein geschlossener Pra-
da-Shop, einsam und verlassen in der Wiiste, ein reines Kunstkonstrukt bar jeder Realitit.
Eine Plattenbauausstellung auf der K6lner Domplatte. Ein Schwein ganz zusammengesetzt
aus und tibersat mit Brillanten. Kommt Thnen das bekannt vor? Ja, hier werden Kunstpro-
jekte zitiert, z. B. von Damien Hurst und anderen Kiinstlern.

Kreativitdt der eigenen Art und ,wenn ja, wie oft” ist deshalb eine Sache des dekonst-
ruktivistischen Denkens! Des total kreativen freien Falls! Entfesselung und Entgrenzung
at its best! Dazu eine grofie Prise Humor. Keine Regeln, kein Geldnder beim Denken. Mit
Geldnder entsteht nichts Neues.

Der kreative freie Fall wird auf den unterschiedlichsten Gebieten ausprobiert. Ein wun-
derbares Beispiel ist Janis Joplin, wenn sie in ihrem Klassiker ,Me and Bobby McGee*
singt: ,,Freedom is just another word for nothing left to lose!“ Alleine in dieser Textzeile
wird deutlich, was erforderlich ist oder sein konnte, um sich intentional und konditional
in den Zustand des freien kreativen Falls zu versetzen! Die Rock-Geschichtsschreibung
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hat nicht tiberliefert, ob sie diesen Song vor oder nach ihrem Song ,,Oh Lord, won’t you
buy me a Mercedes Benz* gesungen hat. Es ist auch nicht entscheidend oder doch?... Ob
sie vor oder wihrend des Auftritts eine Flasche Whisky getrunken hat? Moglicherweise ist
Alkohol der beste Spannungsloser und fithrt dazu, dass Synapsenverbindungen entstehen,
die vorher nicht da waren. Allerdings muss man sich immer dariiber klar sein, dass daraus
Sucht entstehen kann.

Sie merken, wie man, in diesem Exkurs, vielleicht sogar Diskurs, auf ein illustratives
Nebengleis der Rock-Geschichte klar machen kann, wie dekonstruktivitisches Denken der
nicht plausiblen Art geboren und gelebt wird.

Meine Empfehlung an Sie: ,Keep on rocking!“ Rock and Roll beschreibt nichts anderes
als das Transformieren und Versetzen von angeblich giiltigen Regeln und Maf3stiben von
einer gegebenen Ebene auf weitere Ebenen. Auch das wunderschone deutsche Pop-Lied
»Himbeereis zum Friihstiick und Rock n Roll im Fahrstuhl® von Hoffmann & Hoffmann
aus den 1970ern ist ein dhnlicher Vorgang.

Jede Note, jede Synkope, vor allem die Blue Notes — das sind die Noten, die neben den
normalen tiblichen Noten liegen -, sind das, was Gliicksgefiihle und neue Synapsenverbin-
dungen in uns entstehen lasst!

Sie alle kennen diese Figuren, ob chromatische Verschiebungen von Chuck Berry als
Gitarren-Lick, hinterher verbessert, aufgrund uniiblich gestimmter Gitarre von Keith Ri-
chards, bis hin zu den Vibratoklangen von BB King.

Hier werden systemische Gefiihls-/Denk- bzw. Gliickprozesse erzeugt, die u. a. auch in
einer Jazz- und Blues-Stilart als Boogie-Woogie, was nichts anderes heif3t als Hin und Her,
nicht nur in die Rock-, sondern auch in die ,Gefiihlsgeschichte“ eingegangen sind. Licks,
das heifft Harmoniefiguren, zum Beispiel auf Piano und Gitarre mit den berithmten Blue
Notes. Kein anderer Grund kann es gewesen sein, warum man das berithmteste Jazz-Plat-
tenlabel Blue Note genannt hat. Hier wurde aus neuen tonalen Wahrnehmungsverbindun-
gen von Miles Davis, Thelonius Monk und Ray Charles geschopft. Musikalische Figuren,
die immer wieder die gleichen inspirativen Gliickgefiihle auslésen und fiir kreative Prozes-
se, sei es gut konserviert als LP oder moderner als CD und mp3, aufgelegt werden kénnen!

Hier geht es um Muster, also Meme oder Mimesis der musikalisch transformativen Art.
Viele Kiinstler lassen den Alkohol gerne weg und lassen sich heute immer noch von dieser
Musik inspirieren. Nicht nur vom Rock, es konnen auch Glenn Goulds Goldbach-Varia-
tionen sein oder eine Bach-Kantate! Machen Sie etwas draus und entdecken Sie Thr Boogie
und Woogie fiir ein héufiges, divergentes, vorher nie gekanntes Synapsenwechselspiel in
Threm Gehirn vom préfrontalen Cortex bis ins Unbewusstsein!
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