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Vorwort
In meinem Alltag als Markenberater, Konzepter und Gestalter einer Werbeagen-

tur liegt die systemische Erlebnispädagogik nicht unbedingt zuoberst im Werk-

zeugkasten. Gleichzeitig bin ich aber in der Freizeit auch begeisterter Outdoor-

Mensch zu Land, auf dem Wasser oder in der Luft. Es verwundert also nicht, 

wenn früher oder später Bildungsangebote von planoalto auf meinem Schreib-

tisch landen. Dies geschah erstmals vor ein paar Jahren mit Prospekten über die 

Ausbildung zum Outdoor-Guide und zum Erlebnispädagogen.

Dem Schreibenden ist es als Stärke und Schwäche zugleich gegeben, dass er in 

jedem spannenden Angebot eine nützliche Vernetzung sucht. Könnte man sich 

als Erlebnispädagoge noch mehr als eh schon dem Outdoor widmen? Ergibt 

sich vielleicht eine Verbindung der Outdoor- und Bürowelt, die in der Praxis an-

sonsten nur selten gelingt? Oder könnte sich das Handwerk eines Erlebnispäda-

gogen im Agenturumfeld sogar als nützlich erweisen? Diese und andere Fragen 

blieben länger unbeantwortet.

Jahre später stellte ich mir als Teil einer persönlichen Standortbestimmung 

diese Fragen erneut. Ich war daran mir zu überlegen, wie ich meine verbleiben-

den Jahre im beruflichen Kontext zusätzlich befeuern könnte. Mit dem aktuellen 

planoalto-Flyer auf dem Tisch verdichtete sich mein Interesse an der systemi-

schen Erlebnispädagogik. Ich entschied mich schliesslich im Sommer 2018 eine 

entsprechende Werkstätte bei planoalto zu besuchen und Gespräche mit Teil-

nehmenden und Lehrpersonen des laufenden Lehrgangs zu führen. 

Es war wohl die ungewohnte Art von Workshops, das Erlebnis in freier Natur 

und das Leuchten in den Augen der Menschen mit denen ich sprach, was mich 

schliesslich dazu bewog, mich im Herbst des gleichen Jahres für die Ausbildung 

anzumelden. Und in meinem Hinterkopf arbeitete es wohl damals schon an 

einem konkreten Nutzen im Umfeld Markenentwicklung und Kommunikation. 

Ein weiterer Grund, den Rucksack zu packen und die Ausbildung zum Erlebnis-

pädagogen anzugehen. 

Mir war von Anfang an klar, dass die Ausbildung für meine persönliche Ent-

wicklung wertvolle Inputs verheisst, selbst wenn der Versuch, systemische 

Erlebnispädagogik in den Agenturalltag zu transferieren, scheitern sollte. Ich 

wünsche allen Lesenden auf jeden Fall viel Spass und neue Einsichten. Ich 

durfte in den vergangenen anderthalb Jahren von Beidem einiges erfahren.
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An dieser Stelle möchte ich allen Teilnehmerinnen und Teilnehmern der Work-

shops danken, die im Rahmen dieser Diplomarbeit stattgefunden haben. Mein 

Dank gilt insbesondere den Mitorganisierenden der Workshops, die das Wagnis 

eingegangen sind, sich auf neue Ansätze, Ideen und Methoden einzulassen. 

Mein ganz besonderer Dank gilt meiner Frau Marianne Schaffner-Grieder. Sie 

musste in den vergangenen anderhalb Jahren Ausbildungszeit viel auf mich 

verzichten. Zu alledem hat sie das vorliegende Werk gründlich durchgearbeitet, 

lektoriert, viele Verständnisfragen gestellt und mit ihrem grossen Einsatz für 

eine möglichst verständliche Arbeit gesorgt, die auch Lesenden ausserhalb des 

Fachgebiets zugänglich sein soll.

Noch ein paar generelle Hinweise. Ich habe versucht, die Arbeit in gender-

neutraler Sprache zu verfassen. Da wo mir dies nicht gelungen ist, habe ich es 

entweder übersehen oder die Formulierung wäre dermassen kompliziert, 

dass es der Verständlichkeit abträglich wäre. Kursiv gesetzte Begriffe werden 

in einem Glossar im Anhang erklärt. Quellen sind durchnummeriert und 

erscheinen ebenfalls im Anhang.

Adrian Schaffner, März 2020
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1. Erlebnispädagogik und Marken: passt das überhaupt?

1.1 Die Wirkungsweise der systemischen Erlebnispädagogik
Die systemische Erlebnispädagogik zielt auf Einzelpersonen oder Gruppen ab, 

um im Outdoor bei einer Problemstellung oder Situation die Handlung jedes 

Einzelnen in einem grösseren Umfeld zu sehen und zu verstehen.

Mit systemisch meint man das Einbeziehen aller Umwelt- und Einflussfakto-

ren, aber auch die Beziehungen und Interaktionen, in denen ein Mensch steht. 

Dabei werden Verhaltensweisen nicht als gegeben gesehen. Menschen sind 

autonom und in ihren sozialen Interaktionen undurchschaubar. [1]

Erlebnispädagogik schafft den Rahmen und das Lernfeld in einem neuen,  

unbekannten Lebensraum. Das Individuum wird aus seiner angestammten 

Umgebung herausgeholt, um ihm unentdeckte Sichtweisen zu eröffnen,  

um ganzheitliches Handeln zu fördern und nachhaltiges Lernen durch Erleben 

zu erreichen. [2]

Astrid Habiba Kreszmeier und Hans-Peter Hufenus nennen in ihrer Antwort 

auf die Frage, was in der Erlebnispädagogik hauptsächlich wirkt, vier zentrale 

Begriffe: [3]

 -  Naturerfahrung

 -  Rituelle Erfahrung

 -  Szenische Erlebnisse und

 -  Kreatives Schaffen

Die Erlebnispädagogik, respektive -andragogik, stellt das persönliche Erlebnis 

eines Menschen in den Fokus. ErlebnispädagogInnen betätigen sich somit 

meist im Dunstkreis von Bildungsangeboten, Lernreisen oder Coachings. 

Individuen oder Teams werden mit kreativen Methoden und wirkungsvollen 

Interventionen in Entwicklungsprozessen begleitet. ErlebnispädagogInnen 

sehen die Teilnehmenden stets als Experten und Expertinnen ihrer eigenen 

Biografie. Die ErlebnispädagogInnen versuchen im Dialog vorhandene Res-

sourcen zu aktivieren um so Teilnehmende selbstorganisiert ihre persönlichen 

Ziele erreichen zu lassen.

1.2  Marken- und Unternehmensidentitäten als individuelle 
  Persönlichkeiten verstehen
Die Nutzung der systemischen Erlebnispädagogik bietet sich vor diesem Hin-

tergrund auf den ersten Blick eher weniger an für typische Wirkfelder einer 

Marketing- und Werbeagentur, die sich mit der Entwicklung von Marken und 

Unternehmensidentitäten und dem Vermarkten von Produkten beschäftigt.
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Zentrale Voraussetzung für die Anwendung der Erlebnispädagogik im Agentur-

umfeld ist ein erweitertes Verständnis für Marken- und Unternehmensidentitä-

ten. Das Herkunftswörterbuch des Duden beschreibt den Begriff „Marke“ ledig-

lich als Handels-, Waren- oder Fabrikzeichen. [4]

Dagegen vertritt Hans Domizlaff, der Begründer der Markentechnik, die Mei-

nung, dass „Marken ein Gesicht wie ein Mensch haben“. [5] Eine Marke – und 

das damit assoziierte Unternehmen – ist ein Organismus der lebt, handelt, sich 

in Form und Sprache äussert. Selbst eine eigenständige Haltung, Werte und Vi-

sionen gehören zu Marken, um sich von anderen zu unterscheiden. So können 

sie als eigentliche Persönlichkeiten verstanden werden, wie dies mein Ex-Chef 

Jörg Zintzmeyer in seiner „Markenblume“ visualisiert hat. [6] Die Erscheinungs-

form einer Marke geht also weit über das schiere Logo hinaus. Verhalten, Struk-

turen und die Art der Kommunikation sind entscheidend und markenbildend. 

Beispiele für starke Mar-

kenpersönlichkeiten gibt 

es endlos viele und sie 

begleiten uns durch das 

ganze Leben – von Pam-

pers bis Jack Daniels. Mar-

ken vermitteln Sicherheit 

in der Wahl des Produkts. 

Sie differenzieren bewusst 

oder passen sich uns an. 

Teilweise so stark, dass 

sie nicht mehr aus unse-

rem Alltag wegzudenken 

sind – selbst sprachlich: 

„Reich mir bitte ein Tempo!“ „Das habe ich heute gegoogelt.“ „Kannst du mal den 

Vorplatz kärchern?“ Marken vermitteln Sozialprestige, in dem wir uns mit ihnen 

identifizieren. Es macht einen Unterschied, mit einem Tesla oder Dacia vorzu-

fahren. Wir suchen uns auch bei Marken Partner, die uns ähnlich sind. [7] Der 

Markenexperte David Aaker folgert daraus, dass wir mit Marken in Beziehungen 

stehen, die vergleichbar zu denen mit Menschen sind. [8] 

Der Übergang von der reinen Markierung, wie sie im Duden beschrieben ist, zur 

Markenpersönlichkeit erfolgt ab den 50er Jahren, als zunehmend meist fiktive 

Persönlichkeiten mit ihrer Kompetenz zur Vermarktung von Produkten zum 

Einsatz kommen. Es ist das Ziel, einer Marke neben der schieren Leistung eine 

menschliche und emotionale Note zu verleihen. Es hat schon wesentlich früher 

sogenannte Character Trademarks gegeben wie beispielsweise das Michelin-

Die Markenblume von Jörg Zintzmeyer. [6]
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Uncle Bens‘s, Betty Bossi, Mr. Clean: 
typische Markenfiguren aus den 
50er Jahren.
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Männchen von 1895. Uncle Ben’s (1948), Betty Bossi (1956), Meister Proper (Mr.

Clean in USA 1958) gehören jedoch zu den ersten typischen (Marken-)Figuren 

mit eindeutig menschlichen Wesenszügen. [9]

Zwecks Definition der Persönlichkeit, Positionierung im Markt und Beziehung 

zu Kunden sind in Theorie und Praxis eine Vielzahl von Marken-Modellen 

bekannt. Sie alle versuchen die Realität einer Marke zu beschreiben und geben 

Prognosen ab, beispielsweise bezüglich Wirkung einzelner Massnahmen in der 

Kommunikation und Werbung. Anita Zednik und Andreas Strebinger zählen 

in ihrer Untersuchung aus dem Jahr 2006 rund 100 Modelle auf, die von Bera-

tungsunternehmen rund um den Globus entwickelt wurden. [10]

Auf die inhaltliche Erarbeitung dieser Modelle kann in der vorliegenden Arbeit 

nicht im Detail eingegangen werden. Es würde den Rahmen sprengen. Zednik 

und Strebinger nehmen jedoch eine Kategorisierung vor, die hilft, Herkunft und 

Hintergrund der Modelle besser zu verstehen. So werden sechs Cluster gebildet 

und beschrieben. Die meisten in den Clustern abgebildeten Modelle sammeln 

als Basis eine grosse Menge von Daten mittels Marktforschung und Kundenbe-

fragung. 

Marken-Modelle  in sechs Clustern dreidimensional dargestellt. [10]
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Aus erlebnispädagogischer Sicht interessant sind die qualitativen Marken-Posi-

tionierungs-Modelle. Sie fokussieren auf den Konsumenten und versuchen mit 

unterschiedlichen Methoden die vorbewusste und emotionale Einstellung des 

Konsumenten zu erfassen. Die Agentur &equity aus Hamburg beispielsweise 

nutzt Rollenspiele, Projektion, unterschiedliche Kreativtechniken und spieleri-

sche Rahmenhandlungen um zu besonders authentischem und inspirierendem 

Wissen über das Kundenverhalten zu gelangen. [11]

1.3 Erlebnispädagogik und Markenentwicklung zusammenführen
Die Tatsache, dass man Marken und Unternehmen als individuelle Persönlich-

keiten verstehen kann und eine Reihe von Methoden und Modelle verfügbar 

sind, führt zur Frage, in welchem Umfeld diese Persönlichkeiten in der Praxis 

entwickelt werden. Die Methoden der klassischen Markenentwicklung und die 

Inhaltserarbeitung werden meistens in ähnlichen Setups angewendet: modern 

gestylte Workshopräume oder Eames-bestuhlte Konferenzzimmer mit Wasser-

spender und Kaffeemaschine. Der Schritt vor die Türe wird in der Anwendung 

einer Methode kaum gewagt, obwohl da das wirkliche Leben stattfindet oder 

neue Erkenntnisse in ungewohntem Umfeld gewonnen werden könnten. Die 

Erlebnispädagogik ermöglicht solche neuen Sichtweisen.

Call-to-Action, Eye-Catcher oder Cross-Selling sind Begriffe, die in einem 

marketing-orientierten Umfeld geläufig sind. Sie stehen jedoch in diametralem 

Gegensatz zu Themen wie Empathie, Achtsamkeit oder Selbstreflexion, die der 

Erlebnispädagogik inne wohnen. Trotzdem lohnt es sich, den erlebnispädagogi-

schen Methodenschatz für die Anwendung in einer Agentur vorzuschlagen und 

einzelne Methoden – zumindest testweise – einzusetzen. Ein solcher Metho-

dentransfer fordert jedoch von allen Beteiligten einen hohen Grad an Flexibilität 

und Mitmachwillen. Dies gilt für Kunden- wie Agenturseite gleichermassen.

In Unternehmen nimmt jedoch die Erkenntnis zu, dass es von Vorteil ist, aus-

getretene Pfade zu verlassen und Ungewohntes einzusetzen. Unter dem Label 

New Work versammelt sich einiges Neues, was aktuell in Unternehmen Einzug 

hält: Scrum-Projektmanagement, Holocracy-Organisationskonzepte oder  

Design-Thinking, um nur einige zu nennen. Über Sinn und Zweck von New 

Work wollen wir hier nicht befinden. Allen neuen Ansätzen gemeinsam ist 

jedoch eine veränderte Haltung den Mitarbeitenden gegenüber. Eine Haltung, 

die sich dadurch ausdrückt, dass alle Kolleginnen und Kollegen mündige Men-

schen sind und Potentiale in sich tragen, die im herkömmlichen Arbeitsalltag 

üblicherweise nicht zum Vorschein kommen. Eine Denkweise, die der Erlebnis-

pädagogik nicht ganz fremd ist.
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2. Die Nutzung von Methoden der systemischen  
 Erlebnispädagogik in der Markenentwicklung

2.1 Besonders geeignete Methoden
Einige in der Ausbildung zum Erlebnispädagogen erlernten Methoden und 

ihre Anwendung in fünf konkreten Agentur-Projekten zeigen, dass viele Vor-

gehensweisen adaptierbar sind und ein Methodentransfer möglich ist. Häufig 

treten sogar erwünschte Zusatzeffekte ein, welche als Mehrwert im Prozess der 

Marken-, Unternehmens- und Teamentwicklung willkommen sind. Auf diese 

Effekte gehe ich in dieser Arbeit bei der Beschreibung der adaptierten Methoden 

an den fünf Projekttagen noch ausführlicher ein. 

Die folgende Aufstellung zeigt, welche Methoden sich nach konkreter Anwen-

dung und Auswertung besonders gut eignen und in dieser Diplomarbeit in 

erster Linie dokumentiert sind. Dies bedeutet nicht, dass andere Methoden nicht 

funktionieren oder anwendbar wären. Ich habe sie jedoch in meinen Aufgaben-

Die mit „M“ gekennzeichneten Methoden aus der rituellen Gestaltung und Kreativtechnik 
eignen sich in besonderem Masse für eine Anwendung im Kontext der Agenturarbeit.  
(Abbildung aus Notizbuch Lernprotokoll)
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stellungen als nicht passend erachtet, als zu risikoreich oder sie haben sich nicht 

in ein gegebenes Set-up integrieren lassen.

Ganz allgemein schätze ich am erlebnispädagogischen Wirken, dass – unab-

hängig von konkreten Methoden – immer das Positive im Zentrum steht, das 

sorgsame, kreative, lebendige Begleiten von Wachstums- und Entwicklungs-

prozessen. Es wird vermieden, zu kategorisieren und negative Wesenszüge zu 

benennen. Systemische Erlebnispädagogik ist in diesem Sinne mit einer „hal-

bierten“ SWOT-Analyse zu vergleichen, die ausschliesslich bestehende Stärken 

benennt und weiter stärkt und vorhandene Möglichkeiten erkennt und zu-

sätzlich ermöglicht. Schwächen, Gefahren oder Defizite stehen nicht im Fokus 

der ressourcenorientierten Haltung. Und weil systemische Erlebnispädagogik 

momentane Situationen und Befindlichkeiten unmittelbar sichtbar macht, kann 

Veränderungs- oder Anpassungsbedarf verhältnismässig schnell und einfach 

assimiliert werden.

2.2 Einschränkungen im Methodentransfer
Trotz aller Euphorie und positiven Erfahrungen in den durchgeführten Work-

shops sind gewisse Einschränkungen und mögliche Barrieren vorhanden, die 

es an dieser Stelle zu erwähnen gilt. Ich gehe auf zwei Punkte ein, die mir in 

meiner Arbeit besonders aufgefallen sind.

Erstens:
In der Erlebnispädagogik steht das Individuum im Fokus. Jede Methode und 

jedes Handeln zielen im Kern auf die Teilnehmenden ab und darauf, ihre per-

sönlichen „Themen“ zu bearbeiten. Beim Einsatz der Erlebnispädagogik im Mar-

ken- und Unternehmensumfeld sind die Teilnehmenden Transmitter zwischen 

Methode und Marke. Sie sind zwar wichtige Repräsentanten, nicht selten Ent-

scheider und häufig von den Resultaten betroffen. Aber in letzter Konsequenz 

sind die Mitwirkenden in erster Linie Beteiligte und nicht Zielpersonen. 

Es kann zuweilen eine unbeabsichtigte Reibung entstehen, wenn die persönli-

che Geschichte dieser UnternehmensvertreterInnen im Aufgabensetting rund 

um Marke und Unternehmen plötzlich in den Vordergrund tritt. Dies kann 

passieren, wenn individuelle Herausforderungen, Abhängigkeiten oder gar 

Ängste durch die Methoden getriggert werden und die eigentliche Aufgabe an 

Bedeutung verliert. Wenn Rollenspiele, Lebenslinien oder Biografiearbeit einen 

gewissen Teil der erlebnispädagogischen Methoden bilden, ist die Gefahr be-

sonders hoch. In der Praxis hat sich gezeigt, dass der Methodenwahl und deren 

Ausgestaltung bereits im Vorfeld eine besondere Beachtung geschenkt werden 

muss. Des Weiteren wird von der Leitung während des Workshops sorgfältiges 

Beobachten der gruppendynamischen Prozesse vorausgesetzt.
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Zweitens:
Eine weitere Einschränkung in der Adaptierbarkeit der Methoden ist in der Psy-

chologie zu suchen. Eine anerkannte und international gängige Beschreibung 

von menschlichen Persönlichkeiten sind die sogenannten Big Five: [12]

- Neurotizismus (emotionale Stabilität)

- Extraversion (Überschwenglichkeit)

- Offenheit für Erfahrungen (Bildung)

- Liebenswürdigkeit (Verträglichkeit)

- Gewissenhaftigkeit (Sorgfalt)

Big Five ist ein von Costa und McCrae beschriebenes 5-Dimensionen-Modell, 

funktioniert geschlechts- und kulturübergreifend und ist bei menschlichen Per-

sönlichkeiten gleichbleibend. [12] Gemäss Markenspezialist Franz-Rudolf Esch 

ist dies bei Marken jedoch nicht der Fall. Während ein Neurotiker in New York 

und Nizza gleich tickt und sich Gewissenhaftigkeit bei Menschen in Burkina 

Faso und Bern Bümpliz identisch präsentiert, schwankt dies von Marke zu  

Marke, von Branche zu Branche, von Kulturkreis zu Kulturkreis. [13]

Während bei uns z.B. Maggi Würzprodukte eher als billig und ungesund gelten 

und in gehobener Küche verpönt sind, gilt der Maggi Würfel in afrikanischen 

Ländern als Pflichtzutat. Nestlé versucht in der Schweiz die Maggi-Produkte mit 

„Smart kochen“ zu positionieren. Auf dem schwarzen Kontinent, wo alleine in 

West- und Zentralafrika 36 Milliarden Brühwürfel jährlich konsumiert werden, 

ist die Produkt-Positionierung stark in der lokalen Kultur verankert. In Senegal, 

wo die Polygamie erlaubt ist, wirbt Maggi beispielsweise mit dem Slogan: „Koch 

mit Maggi, dann will er keine Zweitfrau mehr!“ Der Würz-Würfel wird in Afrika 

vielerorts symbolisch überhöht. Wer damit kocht, hat den Anschluss an die mo-

derne Welt geschafft. In Westafrika wird Maggi sogar mit magischen Voodoo-

Kräften in Verbindung gebracht. Kein Wunder also, hat der Islamische Staat (IS) 

den Schweizer Geschmacksverstärker auf seine schwarze Liste gesetzt. [14]

Die menschliche Persönlichkeit bleibt stabil, ganz anders eine Markenpersön-

lichkeit. Abhängig von Ort, Zeit, Zielgruppe oder Einsatzgebiet verändert sie sich 

unter Umständen massiv. Dies kann sogar zum gleichen Zeitpunkt der Fall sein 

(wie bei Maggi) oder sich im Verlauf der Zeit ergeben, auf Grund von wechseln-

den Rahmenbedingungen.

Der Unterschied betreffend Stabilität von Markenpersönlichkeit und menschli-

cher Persönlichkeit führt in der Anwendung erlebnispädagogischer Methoden 

im Agenturalltag zu keinem erkennbaren Effekt. Zumindest habe ich dies in den 

fünf durchgeführten Projekten nicht festgestellt. Dies liegt möglicherweise an 
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der Tatsache, dass die Projekte keine – mit dem Maggi-Beispiel vergleichbare –

internationale Dimension oder Komplexität in sich tragen. 

2.3  Fünf erlebnispädagogische Umsetzungen im Agenturalltag und 
  deren Formalisierung als Angebote
Wie im vorherigen Kapitel beschrieben, eignen sich aus meiner Sicht gewisse 

Methoden der systemischen Erlebnispädagogik besonders gut in der Marken- 

und Identitätsentwicklung. Drei der dokumentierten Projekte beschäftigen 

sich insbesondere mit dieser Aufgabenstellung. Die Bedürfnis- und Projektlage 

unserer Agentur evoq hat dafür gesorgt, dass sich zusätzlich Kreativteam-Ent-

wicklungsaufgaben als Testanordnung angeboten haben. Zudem hat sich eine 

individuelle Coaching-Situation mit einem Spitzensportler ergeben.

An insgesamt fünf Tagen habe ich also vier unterschiedliche Gruppen und eine 

Einzelperson begleitet und sie mittels Methoden aus der Erlebnispädagogik  

bei ihren Aufgaben und dem Erreichen ihrer Ziele unterstützt. Zusätzliche Me-

thoden aus anderen Gebieten haben die Angebote ergänzt.

Die Praxis-Projekte und Aufgaben in der Übersicht:
 1. Swissmem Academy: Positionierung eines Produktes im Rahmen 

  eines Produktmanager-Lehrgangs

 2. Tamedia: Erneuerung von Vision und Mission des Servicebereichs

 3. CC Dolder Zürich: Neue Club-Positionierung im Rahmen der Fusion von

   drei Sportclubs

 4. evoq: Kreativworkshop mit dem Kreativteam

 5. Chrigel Maurer (Spitzensportler): Ressourcen erkennen,  

  Entscheidungsprozesse vereinfachen

Folgende Methoden und Mittel aus der Erlebnispädagogik kommen in den  
Workshops zum Einsatz:
 - Zen-Spiegel (Zen-Meister)

 - Windrose (in Varianten)

 - Ressourcen-Kosmos (in Varianten)

 - Monorail

 - Gemeinsames Kochen

 - Kreisspiele und -aktivitäten

Folgende ergänzenden Methoden aus anderen Gebieten werden angewendet:
 - Seestern (-> agiles Projektmanagement)

 - Zeichnen mit Bleistift (-> allgemeine Kreativtechnik)

 - Fotolanguage (-> allgemeine Kreativtechnik)

 - Positionierungsmatrix (-> Markenentwicklungsmethodik)
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3. Beschreibung der Praxis-Projekte aus dem  
 Agenturalltag

3.1  Swissmem Academy: Positionierung eines Produktes im Rahmen 
  eines Produktmanagement-Lehrgangs. 
Die Swissmem Academy ist die Aus- und Weiterbildungsorganisation der 

schweizerischen Maschinenbau- und Elektroindustrie. Geprägt ist die Ausbil-

dung durch eine systemische Grundhaltung, die den Bedarf der Teilnehmenden 

in den Vordergrund stellt, deren Handlungswissen schärft sowie praxisbezogen 

ausgerichtet ist. Die Swissmem Academy ist Kunde unserer Agentur. Unsere 

Hauptaufgabe liegt eigentlich in der Entwicklung und Umsetzung von Kommu-

nikationsmassnahmen rund um die Bildungsangebote.

Ich bin ausserdem angefragt worden, im Lehrgang für Produktentwicklung 

und -Management aufzuzeigen, wie die Teilnehmenden aus unterschiedlichen 

Betrieben ihre spezifischen Produkte aus Kommunikationssicht positionieren 

können und eine Produktidentität aus Nutzersicht entstehen kann. Zusätzlich 

ist es mein Ziel, den Teilnehmenden aufzuzeigen, wo sie in ihrem individuellen 

Innovations- und Produktentwicklungsprozess stehen.

3.1.1 Produkte und ihre Marken werden geboren, leben und sterben
Technische Produkte werden auf Basis einer Idee entwickelt, erhalten eine 

Bezeichnung, werden häufig als eigenständige „Marke“ im Markt eingeführt, 

erbringen eine spezifische Leistung und werden eines Tages nicht mehr ge-

braucht.

Produkte und ihre Marken durchschreiten sozusagen einen Lebenszyklus, der 

mit dem eines Individuums vergleichbar ist. Sie kommen zur Welt, erhalten 

einen Namen, bekommen ein Aussehen, werden strukturiert, stehen im  

Dienste einer Aufgabe und werden schliesslich zu Grabe getragen. Eine solche 

Sicht auf ein Produkt- und Markenleben lässt gewisse Parallelen und Vergleiche 

zu, wie wir sie aus der Beschreibung von Individuen kennen. Menschen  

denken, fühlen, handeln, verfügen über ein Äusseres, strukturieren sich und 

haben eine Haltung Dingen und Themen gegenüber. [15]

Vereinfacht gesagt, zeichnen sich ganzheitlich denkende Menschen dadurch 

aus, dass ihnen Vision, Auftrag und Werte zu Grunde liegen, die ihnen Profil 

und Charakter verleihen und sie von anderen unterscheiden. Diese Aussagen 

treffen bis zu einem gewissen Grad auch auf Produkte und Marken zu. [13]

Zwischen Menschen und Produkten gibt es allerdings einen wesentlichen 

Unterschied: Technische Produkte stehen ausschliesslich im Dienst ihrer 
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Nutzer und müssen optimal ihre Bedürfnisse und Anforderungen erfüllen und 

idealerweise einen emotionalen Mehrwert bieten, damit sie über ausreichend 

Marktchancen verfügen. Das gilt für Menschen sicherlich nicht.

Inhalt des Kurstages ist es also, diesen Anforderungen auf den Grund zu ge-

hen und zu verstehen, wie man Produkte aus Nutzer- oder Kundensicht ent-

wickelt, ihnen von Anbeginn eine Identität verleiht und emotionale Aspekte 

zuordnet. Wir wollen entdecken, wie Vision, Mission, Werte und Themen in der 

Produktentwicklung eine Rolle spielen und neben den technischen Leistungs-

merkmalen die im Markt so wichtige Differenzierung ermöglichen.

3.1.2 Die Lerninhalte des Lehrgangs im Einzelnen:
 -  „Organismus“ Produkt, was heisst das? 

 - Wie können wir ein Produkt positionieren? Wie funktionieren Vision,  

  Mission, Werte und Themen für Produkte oder Fertigungsprozesse? 

 - Wie bringt man die Nutzerperspektive in die Produktentwicklung ein und

  lässt sich nicht nur durch schiere technische Möglichkeiten leiten?

 - Wie kann man Herkunft, emotionale Faktoren, Leistungsmerkmale und 

  Vision eines Produktes modellhaft beschreiben?

Der erlebnispädagogische Beitrag im Lehrgang fokussiert sich auf den  

letzten und wesentlichen Teil des Lehrgangs. Mit der Produkt-Windrose sollen 

die Lehrgang-Teilnehmenden ihren aktuellen Produktentwicklungsprozess in  

einen persönlichen Zusammenhang stellen. Dabei werden der heutige Aus-

gangspunkt und vier wesentliche Dimensionen betrachtet:

 0.  Ausgangspunkt resp. Status Quo: 

  da wo ich heute stehe

 1.  Herkunft: der Blick zurück

 2.  Emotionale Stärken:  

  der Blick nach links

 3.  Faktische und messbare  

  Leistungsmerkmale: 

  der Blick nach rechts

 4.  Ziele: der Blick nach vorn
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3.1.3 Die Produkt-Windrose
Die vier Dimensionen der Produktwindrose (N-O-W-S) müssen durch die 

Teilnehmenden aktiv abgeschritten werden. Dazu suchen sich alle einen Platz 

im Stadtpark vor dem Ausbildungszentrum der Swissmem in Winterthur. Die 

Teilnehmenden wählen Ort und Blickrichtung, wie es ihnen angenehm er-

scheint. Der Standort muss ausserdem genügend Platz bieten, um sich in alle 

vier Himmelsrichtungen mindestens 5 bis 10 Meter bewegen zu können. Sie 

sollen sich nun auf das Hier und Jetzt konzentrieren und sich den ersten Fragen 

stellen:

 0.  Mein Ausgangspunkt (Status Quo): Wo stehe ich heute mit meiner  
  Produktentwicklung?
 - Wie lässt sich das Produkt in kurzen Worten erklären?

 - Wie ist der Projektstand?

 - Mit welcher Ressourcenlage bin ich konfrontiert?

 - Wie zeigt sich meine persönliche Situation als Produktmanager/ 

  Entwickler?

Die Aufgabe wird übrigens in Zweierteams, nach dem „Buddy-Prinzip“, gelöst. 

Dabei dokumentiert der Buddy die gemachten Aussagen des Probanden. Der 

Buddy kommentiert nicht, er dient in diesem Moment lediglich dem Notieren 

und Festhalten der Aussagen. Er oder sie hilft dabei, wenn noch nicht alle Fra-

gen beantwortet sind, indem gemäss dem abgegebenen Fragenkatalog zusätzli-

che Fragen gestellt werden. (Siehe Anhang Seiten 70-77)

Nun drehen sich die Probanden um 180 Grad und schreiten bewusst sieben 

Schritte in einer geraden Linie. Sie stellen sich wieder hin, suchen festen Halt 

auf dem Untergrund und widmen sich den nächsten Fragen:

 1.  Wo komme ich her, was war der Anfang der Produktentwicklung? 
  (Herkunft)
 - Was war die Ursprungsidee?

 - Wer war Ideengeber?

 - Gab es ein Vorgängerprodukt?

 - Wie bin ich ins Produktprojekt eingestiegen?

 - Welche Hürden wurden bereits genommen?

 - Was lief gut und was hätte besser laufen können?

 - Was fehlt noch?

Nach dem Beantworten der persönlichen Produkthistorie schreiten die Teil-

nehmenden zurück an den Ausgangspunkt, richten ihren Blick nach links und 

schreiten erneut sieben Schritte in diese neue Richtung. Nun stellen sie sich 

wieder bewusst hin und stellen sich den nächsten Fragen:



Die Teilnehmenden schreiten in 
Zweierteams im „Buddy-Prinzip“ 
die Windrose ab.
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 2.  Was sind die emotionalen Stärken und Faktoren meines Produktes?
 - In welcher Beziehung stehe ich zum Produkt?

 - Was macht mein Produkt besonders?

 - Welche Geschichten fallen mir zum Produkt ein?

 - Was bereitet mir Spass rund um das Produkt?

 - Was soll der Nutzer für ein Gefühl entwickeln, wenn er das Produkt nutzt?

 - Welche Werte will ich vermitteln?

Sobald den Probanden alle emotionalen Stärken klar geworden sind, schreiten 

sie zurück an den Ausgangsort, wenden den Blick nach rechts und schreiten 

erneut sieben Schritte. Mit dem Blick nach Rechts gewandt, überlegen sie sich 

faktische Stärken des Produktes und beantworten folgende Fragen:

 3.  Was sind die faktischen und messbaren Leistungsmerkmale meines  
  Produktes?
 - Mit welchen Themen kann ich punkten?

 - Was kann das Produkt besonders gut?

 - Wo ist es besser als andere (USP – Unique Selling Proposition)?

 - Welche Erfolge erwarte ich?

 - Welche Vorteile bietet das Produkt (Benefits & Reasons to Believe)?

Nun schreiten alle wieder zurück an den Ausgangspunkt. Die Teilnehmenden 

wissen nun, wo sie herkommen, welchen Weg sie bereits beschritten haben, 

welche emotionalen und faktischen Stärken sie mit ihrem Produkt verknüpfen. 

Sie müssen nun kurz überlegen, was sich durch dieses bewusste Abschreiten an 

ihrem Status Quo vielleicht schon verändert hat. Wem dazu etwas einfällt, der 

hält es fest.

Nun schreiten sie zum letzten Mal sieben Schritte, jetzt nach Vorne in ihre  

Produktzukunft und stellen sich folgende Fragen:

 4.  Welche Ziele möchte ich mit meinem Produkt erreichen?
 - Was will ich erreichen?

 - Gibt es Meilensteine auf dem Weg?

 - Welche Vision leitet mich auf dem weiteren Weg?

 - Wer sind meine künftigen Nutzer?

 - Welche Erwartungen haben sie?

 - Wann will ich fertig sein und mein Produkt dem Markt übergeben?

 - Welche Kompromisse bin ich bereit einzugehen?
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Nach der Beantwortung der Fragen konzentrieren sich alle auf den Blick, den sie 

nun vor sich haben. Sie versuchen daraus ein positives Bild abzuleiten und sich 

zu merken. Dieses „Bild“ können die Teilnehmenden vielleicht konkret sehen 

(Baum, schöner Ausblick, Wiese etc.). oder sie stellen sich ein eigenes ideales 

Bild vor (letzter Urlaub, ihr Lieblingsobjekt etc.). Dieses Bild der Zukunft dürfen 

die Probanden nun mitnehmen und es soll sie in ihrer Produktentwicklung  

weiter leiten und begleiten.

3.1.4 Auswertung der Produkt-Windrose
In der anschliessenden Auswertung und Diskussion zur Produkt-Windrose  

werden mehrere Aussagen gemacht, die ich kurz zusammenfassen möchte:

 - Die Teilnehmenden (TN) gewinnen einen neuen, umfassenden und 

  bislang unbekannten Blick auf ihre Situation in ihrem aktuellen 

  Produktentwicklungs-Umfeld

 - Die TN begrüssen es sehr, die Methode ausserhalb der gewohnten 

  vier Wände durchzuführen

 - Die TN haben den Eindruck, dass die Situation im Park sie zu neuen 

  Erkenntnissen geführt hat, auf die sie im Büroumfeld nicht gestossen 

  wären

 - Die TN stellen sich die Frage, wie sie ihre neu gewonnenen Einsichten in 

  ihr Entwicklerteam bringen sollen

 - Die TN befürchten, dass ihre Erkenntnisse von den Kolleginnen und 

  Kollegen in ihren Unternehmen nicht oder nur zum Teil akzeptiert 

  werden

 - Ein Beobachter (Dozent aber nicht Kursteilnehmer) erachtet die Windrose 

  als  spannende Methode, da neu für ihn und in der Produktentwicklung

  weitgehend unbekannt. Er stellt sich jedoch die Frage, wie die Resultate 

  nun konkret umgesetzt werden können
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3.2 Tamedia: Erneuerung von Vision und Mission des Servicebereichs 
Der Servicebereich von Tamedia ist seit mehreren Jahren Kunde von evoq.  

Zum Servicebereich gehören sämtliche Produktionsthemen wie Zeitungsdruck, 

Beilagenmanagement und die Logistik, beispielsweise vom Pendlerblatt  

20 Minuten oder vom Tages-Anzeiger. Ich begleite in meiner Beratungstätigkeit 

die Geschäftsleitung in Positionierungs- und Kommunikationsfragen.

Die bestehende Positionierung habe ich vor Jahren zusammen mit der dama-

ligen Unternehmensleitung entwickelt. Diese Positionierung ist in Workshops 

mittels SWOT-Analyse und einer Relevanz-Differenzierungsmatrix (abgeleitet 

von der BCG-Matrix) erarbeitet worden. [16]

Im laufenden Strategieprozess hat Tamedia festgestellt, dass die aktuelle Vision 

und Mission den abgeschlossenen Konsolidierungsprozess der Branche nicht 

mehr korrekt abbilden. Als Leitbild für die zukünftige Phase können Vision  

und Mission also nicht mehr uneingeschränkt dienen und sollen deshalb in 

einem kollaborativen Prozess mit der erweiterten Geschäftsleitung überarbeitet 

werden. 

Der Servicebereich von Tamedia umfasst mehrere Standorte in der ganzen 

Schweiz. Beteiligt sind Mitarbeitende vor allem der Standorte Zürich, Bern und 

Lausanne. Den gemeinsamen Workshop führen wir am Standort Bern durch.

3.2.1  Die Definition von Vision und Mission in einem marketingorientierten 
  Umfeld
Um ein besseres Verständnis über Ziele und gewünschte Resultate des Mar-

kenworkshops zu erhalten, lohnt es sich, die Begriffe „Vision“ und „Mission“ in 

einem marketingorientierten Umfeld klar zu definieren. In Theorie und Praxis 

sind eine Unmenge von Beschreibungen gängig. Sie alle haben mich nie gänz-

lich überzeugt. 2010 habe ich die Gelegenheit bekommen zusammen mit Jürg 

Honegger – Unternehmensberater und Experte für ganzheitliche und interdis-

ziplinäre Problemlösung – für sein Buch „Vernetztes Denken und Handeln in 

der Praxis“ eine sinnstiftende Definition zu entwickeln und festzuhalten. [17] Sie 

ist inspiriert durch eigene Projekterfahrungen aus 15 Jahren Markenberatung 

bei meinem ehemaligen Arbeitgeber Interbrand Zintzmeyer & Lux in Zürich. 

Folgende Formulierung haben wir definiert:
Die Vision einer Unternehmung oder einer Institution beschreibt das Weltbild, 

an das sie glaubt und in dem sie lebt oder gerne leben würde. Eine Vision soll:

 - sinnstiftend für den Einzelnen sowie die betrachtete Organisationseinheit 

  wirken
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 - motivierend sein, also das entworfene Zukunftsbild als für alle 

  erstrebenswert herausheben

 - handlungsleitend wirken, also dazu beitragen, Ziele und Aktionen sowohl 

  jedes Einzelnen als auch des ganzen Unternehmens sinnvoll in eine 

  Richtung zu koordinieren

Die Mission beschreibt die Rolle einer Unternehmung oder einer Institution auf 

der Handlungsebene, welche sie im selbstdefinierten Weltbild einnimmt. 

Eine Mission soll:

 - Aufgaben formulieren

 - konkrete Handlungen auslösen

 - andauernde Gründe für das Vorhandensein einer Organisation benennen

Vision und Mission werden häufig verwechselt oder es werden gar Werte in die 

Vision oder Mission gepackt. Um das Dreigespann der Positionierung abzurun-

den, möchte ich neben Vision und Mission den Begriff „Werte“ ebenfalls kurz 

erläutern. [17]

3.2.2 Werte sind der dritte wesentliche Aspekt einer Positionierung
Die Werte beschreiben die Haltung des Unternehmens. Sie vermitteln also, wie 

Vision und Mission Realität werden können. Um ein möglichst schlüssiges und 

vollständiges Wertebild zu erhalten, nutze ich in meiner Praxis idealerweise ein 

Werteset bestehend aus drei Begriffen. Dem ganzheitlichen Bildungs-Ansatz 

von Johann Heinrich Pestalozzi folgend, definiere ich die drei Werte nach der 

Maxime Kopf, Herz und Hand. So wird eine umfassende Sicht auf die Wertehal-

tung eines Individuums oder einer Organisation ermöglicht. 

Der erste Wert soll als Kopf-Wert die Denkhaltung, den Intellekt und Geist wider-

spiegeln. Typische Kopf-Werte sind beispielsweise pragmatisch, aufmerksam 

oder begründet. Der zweite Wert spricht als Herz-Wert das Innenleben, Fühlen 

und die Seele an. Typische Herz-Werte sind beispielsweise aufrichtig, innig oder 

achtsam. Der dritte Wert schliesslich gilt als Hand-Wert, der das Handeln, den 

Körper und Leib beschreibt. Typische Hand-Werte sind beispielsweise massge-

bend, wegleitend oder eingespielt.

Das Dreigespann der Werte und deren Zuordnung nach Kopf, Herz und Hand 

machen es einfach, sich die Begriffe zu merken. Damit umschifft man eine Klip-

pe, die häufig ein Problem bei anderen Werte- und Positionierungs-Modellen 

darstellt. Eine Positionierung – bestehend aus Vision, Mission und Werten – 

ist nur so gut, wie sie von den Betroffenen memorisiert und verstanden wird. 

Positionierungen werden nicht zwischen Buchdeckeln oder in PowerPoint-

Präsentationen Realität. Man muss sie zum Leben erwecken – an jedem Tag von 
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neuem. Und die Menschen müssen sich daran erinnern können. Die Aufgabe, 

eine Vision und Mission ins Unternehmen zu bringen, übernehmen traditionel-

lerweise Patrons und Gründer. Sie verkörpern tagtäglich „ihre“ grosse Idee, in-

dem sie sie vorleben und daran glauben. Henry Ford, Steve Jobs, Richard Bran-

son, Nicolas Hayek – um nur einige von ihnen zu nennen. In Unternehmen, bei 

denen die Gründerzeit vorbei ist oder in modern organisierten Unternehmen 

mit flacher Hierarchie müssen Leitbilder und Wertehaltungen diese Aufgabe 

übernehmen. [18] Der Vollständigkeit halber sollte erwähnt werden, dass in der 

Praxis zwischen Unternehmens- und Markenpositionierung häufig unterschie-

den wird. Beispielsweise bei Procter&Gamble (Unternehmen) und Pampers 

(Produktmarke von P&G) können sehr wohl unterschiedliche Werte bestehen.

3.2.3 Die Windrose als Positionierungstool
In meinem Projekt- und Vorgehensvorschlag für die Überarbeitung von Vision 

und Mission habe ich angeregt, nicht mehr mit der ursprünglichen Methodik 

mit SWOT und Brainstorming zu arbeiten, sondern neu die Windrose einzuset-

zen und im Freien statt im Sitzungszimmer zu arbeiten. 

Für die Entwicklung einer Vision und Mission eignet sich die Windrose meiner 

Meinung nach sehr gut, sofern sie – wie schon bei den Produktentwicklern der 

Swissmem-Academy – spezifisch auf die Aufgabenstellung angepasst wird. 

Dies aus mehrerlei Gründen:

 - Die Windrose hilft dabei, einen Positionierungs-Prozess in einen 

  persönlichen Zusammenhang zu stellen und Betroffene aktiv zu 

  Beteiligten zu machen

 - Die Windrose abzuschreiten bedeutet für jeden Teilnehmenden, sich 

  bewusst zu machen, wo er oder sie und sein Unternehmen herkommen 

  (ursprüngliche Situation), was bis heute erreicht worden ist (heutige 

  Positionierung) und wohin man sich bewegen möchte (neue 

  Positionierung) 

 - Die Windrose externalisiert die Soll/Ist-Situation betreffend Werten, 

  Haltung und Themen in der linken (emotionalen) und rechten 

  (faktischen) Seite der Windrose. So wird schnell klar, ob Defizite bestehen

 - Die Einschätzung des Zukunftsbilds (Blick nach vorn) führt zu 

  Visions- und Missionsaussagen

Bei Tamedia rufe ich dem Team zu Beginn die bestehende Positionierung in Er-

innerung und erkläre den Änderungsbedarf. Unbestritten ist, dass die Werte und 

die inhaltlichen Kommunikationsthemen im Moment nicht verändert werden 

sollen und der Fokus alleine auf Vision und Mission liegt. Das Vorgehen ist vom 

Ansatz her mit dem bei den ProduktmanagerInnen vergleichbar. Die Fragestel-

lungen habe ich jedoch auf die Positionierungs-Themen angepasst.



Ein Teilnehmer des Workshops 
schreitet individuell seine 
Windrose ab.
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Ausgangspunkt bei der Positionierungs-Windrose ist die Frage, wo der Service-

bereich heute im Markt steht. Der Blick zurück stellt Fragen rund um Herkunft, 

zurückgelegtem Weg, bisher Erreichtem. Der Blick nach links beschäftigt sich 

mit emotionalen Stärken des Angebotes. Der Blick nach rechts mit faktischen 

und messbaren Leistungsmerkmalen des Unternehmens. Der Blick nach Vor-

ne sucht nach dem Weg in die Zukunft, wesentlichen Meilensteinen, den zu 

erreichenden Zielen und schliesslich der Vision des Unternehmens. Ich bitte die 

Teilnehmenden zusätzlich, sich als Abschluss bewusst das Bild zu memorisie-

ren, welches sie beim Blick in die Zukunft vor sich sehen. Dies kann der Kon-

densstreifen eines Flugzeugs am Himmel sein, oder eine positive Erinnerung 

aus dem letzten Urlaub.

Im Gegensatz zur Produkt-Windrose sollen bei Tamedia die in der Positionie-

rungs-Windrose gewonnenen Antworten dokumentiert werden. Während bei 

den Produktentwicklern die gemachten Erfahrungen und aufgezeichneten 

Notizen ausschliesslich für den Eigengebrauch bestimmt sind, sollen bei der 

Positionierungs-Windrose die Resultate allen Teilnehmenden zugänglich ge-

macht werden, um im Anschluss eine gemeinsame Auswertung vornehmen zu 

können.

Die Begehung und Dokumentation erfolgt – wie bei der Produkt-Windrose – im 

Freien in Zweierteams. Am Standort in Bern haben wir das Glück, nur wenige 

Minuten vom Workshop-Raum entfernt in der Allmend genügend Freiraum 

zu finden. Für das strukturierte Abschreiten der Windrose kommen wiederum 

Fragebögen zum Einsatz. Die Aufzeichnungen und Antworten auf die Fragen 

werden anschliessend im Workshop-Raum im Plenum zusammengetragen. 

Die Aussagen werden gegenseitig vorgestellt, erklärt, verdichtet und auf farb-

kodierte Kärtchen übertragen. Diese Kärtchen werden an die Wand des Work-

shop-Raums gepinnt. Durch Verdichten und Eliminieren von Doubletten ergibt 

sich so ein zusammenhängendes und umfassendes Bild der Positionierung als 

physisch erlebbare Windrose.

3.2.4 Auswertung der Positionierungs-Windrose
Die Positionierungs-Windrose trägt massgeblich dazu bei, in einem eintägigen 

Workshop eine gemeinsame Basis für die Überarbeitung der Vision und Missi-

on zu finden. Zudem zeigt die Windrose, was sich in den vergangenen Jahren 

bereits im Unternehmen und in den Köpfen der Mitarbeitenden verändert hat, 

an welchen Stellen die bisherige Positionierung greift und wo noch Defizite und 

Lücken bestehen. Die Ausformulierung der Vision und Mission basiert haupt-

sächlich auf den Aussagen des Blicks in die Zukunft und dem memorisierten 

Bild.



Die detaillierten Resultate aus dem Positionierungs-Prozess kann ich aus Grün-

den der Vertraulichkeit nicht veröffentlichen. Trotzdem möchte ich die wich-

tigsten Erkenntnisse der Teilnehmenden (TN) zusammenfassen:

 - Wie schon bei den Produktentwicklern begrüssen es die TN, dass sie die 

  Methode ausserhalb der gewohnten vier Wände durchführen können

 - Die TN haben ebenfalls den Eindruck, dass die Auseinandersetzung mit 

  dem Thema auf der Berner Allmend sie zu neuen Erkenntnissen geführt 

  hat, auf die sie im Büroumfeld vielleicht nicht gestossen wären

 - Die TN können es sich noch nicht vorstellen, wie nun aus den unzähligen 

  Aussagen der Produktwindrose eine schlüssige Formulierung für eine 

  erneuerte Vision und Mission gefunden werden kann

 - Die TN erleben den Transfer von den Fragebögen auf die Farbkärtchen als

  umständlich und zeitraubend. Eine Tatsache, die mir auch aufgefallen ist 

  und die ich in künftigen Workshops vereinfachen werde 

 - Von den zehn durch die TN zu Beginn des Tages formulierten Ziele 

  können acht vollumfänglich erfüllt werden. Ein für mich sehr 

  erfolgreiches Resultat in einem Kundenworkshop

In der Zwischenzeit sind Vision und Mission ausformuliert und das Projekt  

wartet auf die interne Kommunikation und weitere Verankerung.

Die Windrose wird mit 
farbigen Karten an der Wand 
dokumentiert.
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3.3  CC Dolder Zürich: Neue Club-Positionierung im Rahmen der  
 Fusion von drei Sportclubs 
Um die komplexe Ausgangs-Situation dieses Workshops zu verstehen, muss ich 

ein wenig ausholen. In Zürich befindet sich auf dem Dolder eine Eissportanla-

ge. Als Besitzer fungiert die Stadt Zürich, betrieben wird die Anlage von „Dolder 

Sports“. In der dazugehörigen Curlinghalle sind in den vergangenen Jahren 

drei unabhängige Curling-Clubs am Werk gewesen: CC Dolder Turicum, CC 

Zürichberg und CC Dolder. Diese drei Clubs sind wiederum Mitglieder in einer 

Dachorganisation, dem Verein Dolder Curlingbahnen. Dieser Dachverband hat 

die Interessen der Clubs vertreten: gegenüber der Stadt als Besitzer und „Dolder 

Sports“ als Betreiber der Eissportanlage. Drei Curling-Clubs und ein Dachver-

band bedeuten vierfachen personellen Aufwand um eine einzige Curlinghalle 

zu betreiben. 

Nach jahrelangen Verhandlungen und zwischenzeitlichen Personalwech-

seln hat sich 2019 bei den Mitgliedern der drei betroffenen Curling-Clubs die 

Einsicht durchgesetzt, dass ein gemeinsamer, fusionierter Verein den Betrieb 

massiv vereinfacht und die meist ehrenamtlichen Aufgaben deutlich redu-

ziert werden können. Ausserdem kranken viele Clubs – und dies nicht nur im 

Curling – in Zeiten einer schier unermesslichen Anzahl von Betätigungs- und 

Freizeitangeboten an Mitgliederschwund. Junge Menschen sind häufig nicht 

mehr bereit, sich für einen Sport-Club zu verpflichten und die älteren Semester 

sterben früher oder später weg.

Bei einem traditionsbehafteten Sport wie Curling und Clubs mit Gründungsda-

ten, die weit in die 50er und 60er Jahre des letzten Jahrhunderts zurückreichen, 

ist ein solcher Schritt zur Fusion trotzdem beachtlich. Werden doch die Eigen-

heiten der betroffenen Clubs – und die sind gewaltig – zu Gunsten eines neuen 

Ganzen aufgegeben. Um dies zu illustrieren: der CC Zürichberg ist beispielswei-

se ein reiner Männerclub gewesen.

In dieser Situation bin ich gebeten worden, den Fusionsprozess der drei Clubs 

zu begleiten und eine neue Identität für den fusionierten Curling Club Dolder 

Zürich (CCDZ) in einem partizipativen Prozess zu entwickeln. 

3.3.1 Das passende Setup finden und Skepsis überwinden
Die Entwicklungsarbeit fällt in den regnerischen Spätherbst 2019. Ich merke 

rasch, dass mit den Teilnehmenden ein reines Outdoor-Setup unrealistisch 

ist. Auch die ursprüngliche Idee, zwei Tage in den Aufbau des neuen Füh-

rungsteams zu investieren, ist aus zeitlichen Gründen nicht umsetzbar. Trotz-

dem plane ich den grösseren Teil des Workshops im Freien durchzuführen. Als 

Methode bietet sich wiederum eine auf die Situation angepasste Positionie-
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rungs-Windrose an. Zusätzlich zu Vision und Mission sollen für den CCDZ auch 

ein Werteset und Kommunikations-Themen mit Alleinstellungsmerkmalen 

entwickelt werden. Neben der Windrose verspricht meiner Meinung nach ein 

gemeinsamer Ressourcen-Kosmos weitere Inputs zu liefern. Vergleichbar mit 

der Tamedia Positionierungs-Arbeit gelten der Dokumentation des Prozesses 

und der Nachvollziehbarkeit ein besonderes Augenmerk. Dem neudesignierten 

Vorstand ist es ausserordentlich wichtig, dass die Resultate aus dem Workshop 

allen Mitgliedern transparent vermittelt werden können.

Viele Mitglieder stehen dem ganzen Vorgehen, dem Prozess und den zu erwar-

tenden Resultaten skeptisch gegenüber. Einerseits, weil einzelne potentielle 

Teilnehmende einen „gschpürsch mi“-Workshop befürchten. Andererseits gibt 

es Stimmen, die wesentlich lieber in die direkte Umsetzung der Kommunikation 

des neuen Clubs investieren würden. Es steht die Frage im Raum, ob überhaupt 

eine Positionierung im Sinne von Vision, Mission, Werten und Themen für 

einen Sport Club nötig und zielführend ist. Am Schluss brauche man doch nur 

ein Logo für’s Trikot und eine Website für die Bewerbung des Clubs, wird ins 

Feld geführt. Meine Argumentation zu Gunsten eines Positionierungs-Work-

shops verdichtet sich rund um die Tatsache, dass man wissen muss, wer man 

sein möchte bzw. ist, um auch entsprechend auszusehen und kommunizieren 

zu können. 

Nach umfassender Erklärungsarbeit im Vorfeld und dank der uneingeschränk-

ten Unterstützung durch den frischen Clubpräsidenten nimmt eine Delegation 

von schliesslich fünf Mitgliedern den Weg in mein Workshop-Setup in Meilen 

unter die Füsse. An meinem Wohnort in Meilen habe ich das Privileg, einen 

Workshopraum anbieten zu können und gleichzeitig direkt vor der Haustüre 

Felder, Wald und Wiesen zur Verfügung zu haben. So kann man perfekt Wind-

rosen und Ressourcen-Kosmen veranstalten und rasch Wetterkapriolen auswei-

chen. Die Planung ist also so, dass – wettertechnisch geschuldet – Einführung 

und Auswertung im Workshopraum stattfinden sollen und die Inhaltserar-

beitung auf der grünen Wiese. Das geplante Essen vom Feuer fällt leider dem 

Dauerregen zum Opfer.

3.3.2 Erwartungen und unausgesprochene Ziele verbindlich festhalten
Der Arbeitstag beginnt im Workshopraum mit einem Ziele-Plakat. Hierzu nutze 

ich das House of Cards-Spiel von Eames. Charles und Ray Eames sind ein ame-

rikanisches Designerpaar, das in den 40er Jahren begonnen hat, weltbekannte 

Möbel und Designs zu entwickeln, die bis heute produziert werden. 1952 haben 

sie ein Spiel mit 52 Steckkarten und Motiven aus ihrer eigenen Spielzeug- und 

Objektsammlung entworfen. [19]
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Die Karten eignen sich auf Grund ihrer einfachen Symbolsprache hervorragend 

für Fotolanguagen und damit als Inspirationsquelle für die Formulierung von 

Tageszielen in Workshops. Die Tagesziele hole ich als Feedback-Schlaufe nach 

einem Workshop wieder hervor, um einen Ist-Soll-Vergleich zu erstellen. Die 

Workshop-Teilnehmenden werden so mit ihren persönlichen Wünschen ernst 

genommen und es wird vermieden, dass im Anschluss an einen Workshop die 

Kritik entsteht, die Erwartungen seien nicht erfüllt worden.

3.3.3 Die Windrose führt zur neuen Club-Positionierung
Mit einer Einführung über Sinn und Zweck einer Positionierung und einer aus-

führlichen Begriffsdefinition von Vision, Mission, Werten, Themen und Allein-

stellungsmerkmalen – sogenannten USPs – beginnt der eigentliche Workshop. 

Als Beispiel einer Positionierung nutze ich häufig James Bond 007. Eine Filmfi-

gur, die in der Regel allen Teilnehmenden eines Workshops bekannt ist und als 

Allegorie bestens funktioniert. 

Die Begriffe aus der Positionierung werden dabei auf 007 beispielhaft angewen-

det. Die Idee dabei ist, dass die Teilnehmenden verstehen, wie sich Positionie-

rungs-Aussagen in einer konkreten Umsetzung auswirken können. Beispiels-

weise, welche Vision James Bond wohl hat und welche Mission er in der Regel 

erfüllen muss. Das Umsetzungsbeispiel mit James Bond habe ich als Teil meiner 

Agenturarbeit selber entwickelt und über die Jahre verfeinert.

„House of Cards“: Spielkarten 
von den Produktdesignern 
Charles und Ray Eames (1952). 
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Nach der Einführung 

und Begriffserklärung 

begeben wir uns ins 

Freie und die Teilneh-

menden  schreiten 

die Positionierungs-

Windrose ab. Die Frage-

stellungen sind auf die 

spezifische Aufgaben-

stellung zugeschnitten 

(siehe Anhang S. 78-80). 

Die Dokumentation 

erfolgt erneut nach dem 

„Buddy-Prinzip“, jedoch 

nach dem Feedback aus 

dem letzten Workshop 

bei Tamedia direkt auf 

farbkodierte Kärtchen. 

Im Anschluss an die Be-

gehung werden die Kärt-

chen im Workshopraum 

sortiert, verdichtet und 

in einer gemeinsamen 

Windrose ausgelegt. 

Während die Windrose 

dazu dient, zu erken-

nen, wo man in einem 

Prozess steht, helfen das 

Positionierungs-Modell 

und die darin definier-

ten Begriffe, wie man 

wahrgenommen werden 

will. Die erstellten Kärt-

chen aus der Windrose 

werden also nach der 

Art und Qualität ihrer 

Aussagen beurteilt und 

in einem gemeinsamen 

Prozess den Begriffen 

aus der Positionierung 

zugeordnet. 
Die fiktiven Visions-, Missions-, Werte- und Themenbeschrei-
bungen des bekannten Filmhelden James Bond 007.
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Die Sammlung, das Verdichten und das Umsortieren sind ein aufwändiger und 

zeitraubender Prozess. Die Windrose hilft jedoch im Vergleich zu anderen Me-

thoden in verhältnismässig kurzer Zeit einen valablen und bereits gut sortierten 

„Schatz“ an Aussagen zu erhalten. Diese können später in weiteren Schritten zu 

einer Positionierung ausformuliert werden. Eine Ausformulierung innerhalb 

eines Workshops ist im vorgegebenen Zeitrahmen nicht möglich. In meiner 

Praxis habe ich bislang – unabhängig von der eingesetzten Methode – nie 

versucht, mit Workshop-Teilnehmenden eine Ausformulierung in einem kolla-

borativen Prozess vorzunehmen. Praxisbeispiele von vergleichbaren Projekten 

lassen vermuten, dass der Einbezug aller Beteiligter in der konkreten Ausfor-

mulierung einer Positinionierung sehr zeitraubend sein kann und die nötige 

Prägnanz in der Formulierung durch das Eingehen auf Kompromisse leidet. Mir 

ist vor kurzem eine Situation begegnet, bei welcher die Ausformulierung eines 

Leitbildes nach 12-monatigem Hin und Her in einer Sackgasse gelandet ist und 

schliesslich ein Aussenstehender unter Druck eine allseits akzeptierte Lösung 

innerhalb einer Woche texten musste, um den langwierigen Prozess im letzten 

Moment noch zu retten.

Im Workshopraum werden 
die im Freien erstellten Karten 
sortiert und als Windrose 
ausgelegt.
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Die von mir für den 

CCDZ entwickelte For-

mulierung wird nach 

zwei Abstimmungsrun-

den vom Vorstand in-

nerhalb eines Zeitraums 

von vier Wochen verab-

schiedet. Sie dient nun 

als Grundlage für die 

Ausarbeitung des visuel-

len Erscheinungsbildes 

und der unterschiedli-

chen Kommunikations-

Aufgaben. Sie gilt zu-

sätzlich als Richtschnur 

in Fragestellungen rund 

um die nach wie vor 

laufende Integration der 

drei Clubs. Dieser Fix-

stern, für den man sich 

gemeinsam entschieden 

hat, muss in Diskussi-

onen oder Entschei-

dungen nicht jedes Mal 

von Neuem verhandelt 

werden.

3.3.4 Der Ressourcen-
Kosmos zum Ergänzen 
und Vervollständigen
Nach der Auswertung 

der Positionierungs-

Windrose motiviere 

ich die Teilnehmenden 

sich erneut ins Freie zu 

begeben. Wir suchen 

uns einen Platz im Wald 

oberhalb des Workshop-

raums in Meilen. Der 

Ressourcen-Kosmos 

soll aufzeigen, über 

welche Kräfte, Fähigkei-

ten, Kompetenzen und 

Vision, Mission, Werte und Themen des fusionierten Clubs 
sind im Vorstand verabschiedet worden.
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Mittel der neu fusionierte Club verfügt. Es ist wichtig zu verstehen, dass in der 

Wahrnehmung vieler Mitglieder die Fusion zwar als nötig und sinnvoll erachtet 

wird, aber aus einer Position der Schwäche entschieden worden ist. Hätte man 

noch länger zugewartet, hätte der Mitgliederschwund bedrohliche Ausmasse 

angenommen und das Überleben der Clubs hätte nicht mehr gewährleistet 

werden können. Hinzu kommt, dass man auf jeden Fall die einzige Curlinghalle 

der Stadt Zürich am Leben erhalten will. Gehen doch jährlich rund 3000 Gäste 

ein und aus, die an einem Plausch-Event den Curling-Sport auf dem Dolder live 

erleben.

Aus meiner Sicht dient gerade der Ressourcen-Kosmos hervorragend dazu, die 

vorhandenen Kompetenzen und Stärken plakativ darzustellen und die Sichtwei-

se aus der Defensive in die Offensive zu drehen. Das Aufbauen des Ressourcen-

Kosmos führe ich bei den Teilnehmenden als kollaborativen Prozess ein. Mir ist 

es wichtig, dass das gemeinsame Aufbauen und Arrangieren der gefundenen 

Objekte als gemeinsamer und über den Anlass hinaus verbindender Akt in Erin-

nerung bleiben soll. 

Zuerst fällt es den Teilnehmenden nicht so leicht, den Wald nach unterschied-

lichen Objekten zu durchsuchen und ihnen eine Bedeutung zuzuordnen. 

Nach zwei, drei Beispielen und konkreten Anweisungen geht es dann aber sehr 

schnell von selbst.

Einige Punkte, die sich im Ressourcen-Kosmos manifestieren, sind bereits im 

Rahmen der Windrose als emotionale oder faktische Stärken genannt worden. 

Im Ressourcen-Kosmos sammeln die Teilnehmenden die vielfältigen Potentiale, Kompetenzen 
und verfügbaren Mittel für einen erfolgreichen Aufbau des neuen Clubs.
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Beim Zusammentragen der Objekte und arrangieren im Raum kommen jedoch 

rasch neue und wenig bewusste Ressourcen auf den Waldboden. Spannend ist 

auch die Auseinandersetzung mit den Zusammenhängen der einzelnen Res-

sourcen und was man als Energie aus ihnen beziehen kann. So werden bislang 

als Schwächen wahrgenommene Tatsachen, wie beispielsweise die nicht (mehr) 

aktiven Clubmitglieder, neu als Ressource gesehen. Schliesslich kann gerade 

der neu formierte Club auf die passiven Mitglieder erneut zugehen und sie kon-

kret befragen, warum man sie an den Clubanlässen nicht mehr sieht und was 

man tun könnte, um sie wieder besser ins Clubleben und den Spielbetrieb zu 

integrieren. Curling ist ein Teamsport und eignet sich daher hervorragend für 

das Einbinden von Einzelpersonen.

Nach rund anderthalb Stunden ist der CCDZ-Ressourcen-Kosmos geboren. Die 

gewonnenen Erkenntnisse dienen zwar in geringerem Masse der Ausarbeitung 

der Positionierung als die Positionierungs-Windrose. Die zusammengetragenen 

Erkenntnisse helfen jedoch, konkrete Massnahmen zu benennen, die dem wei-

teren Aufbau und der Entwicklung des neu fusionierten Clubs dienen.

Gemeinsamer Aufbau des 
Ressourcen-Kosmos in der 
Workshopgruppe.
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3.3.5 Auswertung, Windrosen-Vergleich und eine Entwicklungsidee
Bei aller Skepsis und Unsicherheit der Teilnehmenden zu Beginn des Work-

shops darf der Tag als voller Erfolg gewertet werden. Die gemeinsam erarbeitete 

Positionierung ist vom Clubvorstand als gut befunden worden und wird nun 

gemeinsam mit der neuen visuellen Identität, die sich derzeit noch in Entwick-

lung befindet, an der kommenden GV vorgestellt und verabschiedet.

Die Teilnehmenden erleben den Tag als inspirierend und effizient. Ein Teilneh-

mer steht in seinem Unternehmen seit einem Jahr in einem vergleichbaren 

Positionierungs-Prozess. Er ist überrascht, wie mit Windrose und Ressourcen-

Kosmos in kürzester Zeit handfeste und nutzbare Resultate zustande kommen.

Für mich ist es interessant zu sehen, wie sich die Windrose in den drei durch-

geführten und in dieser Arbeit dokumentierten Projekten jeweils auf die spezifi-

sche Situation adaptieren lässt. Egal, ob es sich um die Wahrnehmung der eige-

nen Position innerhalb einer Produktentwicklung, die Formulierung von Vision 

und Mission für eine Unternehmung oder das Entwickeln einer Positionierung 

resp. Leitbilds für einen neugegründeten Sport-Club handelt: die Windrose 

eignet sich hervorragend als Kompass in partizipativen und individuellen Pro-

zessen für unterschiedlichste Ausgangslagen. Ausserdem garantiert sie einen 

360 Grad Blick auf eine Situation und untermalt die gewonnen Erkenntnisse mit 

einer positiv geprägten Sichtweise. 

Die Windrose als Mehrtages-Event?
Ich bin davon überzeugt, dass die Methode weiterentwickelt werden kann und 

sogar mehrtägige Events rund um die Windrose „gebaut“ werden können. Mir 

schwebt beispielsweise ein Windrosen-Camp vor, bei welchem die fünf Statio-

nen der Windrose an fünf Tagen im Outddoor durchschritten werden. 

Treffpunkt und Ausgangspunkt wäre ein Camp in der Mitte, in welchem man 

ankommt, die heutige Situation reflektiert und man sich gegenseitig erste 

Inputs geben kann. Anschliessend würden sich die Teilnehmenden jeden Tag 

in eine der vier Himmelsrichtungen bewegen, verbringen die Zeit alleine oder 

in Gruppen und lösen in der jeweiligen Himmelsrichtung die gestellten Auf-

gaben rund um Herkunft, emotionale und faktische Stärken. An jedem Tages-

ende trifft man sich wieder am Ausgangspunkt – dem Camp – in der Mitte der 

Windrose und tauscht die gewonnen Erfahrungen aus. Am letzten Tag führt ein 

unbekannter Weg auf eine Anhöhe, einen Berg oder Gipfel und man verbringt 

die Zeit mit der Visions- und Zielsuche. Dieses Setup könnte man sich als City 

Bound sogar innerhalb einer Stadt vorstellen, in welcher der Treffpunkt ein Se-

minarraum eines Hotels sein könnte und die vier Himmelsrichtungen Quartiere 

oder Orte der Stadt mit ihren jeweiligen Eigenschaften.



Ein schön präsentiertes 
Frühstücksbuffet begrüsst die 
Workshopteilnehmenden.
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3.4 evoq: Kreativworkshop mit dem Kreativteam 
Meine Kolleginnen und Kollegen von evoq haben in den vergangenen 12 Mo-

naten viel auf mich verzichten müssen, weil die Ausbildung zum Erlebnispäda-

gogen einiges an zusätzlichen Absenzen beschert hat. Die Projekt- und Kun-

denverantwortung – unter anderem bei deutschen Kunden – ergibt bereits eine 

regelmässige Reisetätigkeit mit entsprechenden Abwesenheiten. Umso mehr 

sind konstant Fragen über meine Ausbildung aufgetaucht, was man da so tut 

und welcher Nutzen allenfalls für den gemeinsamen Agenturalltag besteht.

In der Geschäftsleitung haben wir daher entschieden, einen Weiterbildungstag 

einzusetzen und Mitarbeitende aus dem Zürcher Office zu einem kreativen und 

erlebnispädagogisch geprägten evoq Outdoor-Event einzuladen. Das Einla-

dungsschreiben bedient sich passender sprachlicher Natur-Metaphern und 

stimmt ins Outdoor-Setting ein. So ist im Einladungstext an die Mitarbeitenden 

zu lesen: „Gestalterischer Holzweg, versandete Ideen, visueller Wildwuchs oder 

wir stehen gleich ganz im Schilf – die Natur bietet uns Kreativen viele Bilder, 

wenn’s mal stockt. Wir wollen uns aber den positiven Bildern widmen und  

treffen uns daher auf der grünen Wiese“.

Da wir in Zürich als wohl einzige Agentur über eine Seilbahnstation vor der 

Haustüre verfügen, müssen wir gar nicht weit reisen. Im Herbst steigt die ver-

fügbare Frau- und Mannschaft in den Wagon der Rigiblick Seilbahn und fährt 

auf den Zürichberg. Der Zürichberg bietet neben ausgedehnten Waldflächen 

auch flache Wiesen mitten im Wald. Meistens sind diese mit Feuerstellen und 

genügend Brennholz in unmittelbarer Nähe bestückt. So eine Wiese habe ich 

nach mehreren, ausführlichen Rekognoszierungs-Gängen ausgesucht. Ich habe 

die Erfahrung gemacht, dass man bei ungeübten Gruppen einen ausgewählten 

Platz im Freien nicht gut genug kennen kann. Und bei der Nähe zur Stadt ist es 

auch wichtig, möglichst früh am Morgen bereits präsent zu sein, damit der  

auserkorene Platz dann auch wirklich frei ist.

Ich bitte meinen Geschäftspartner Christian, dass er die Aufgabe des „Berg-

führers“ übernimmt und die Kolleginnen und Kollegen von der Agentur aus zu 

unserem Treffpunkt auf den Zürichberg bringt.

3.4.1 Whiskymixer, Zeichnen und Kochen – das Morgenprogramm
Um die Truppe in Schwung zu bringen und aufzuwärmen, starten wir nach 

einem reichen Frühstücksbüffet mit Bewegungs- und Wortspielen im Kreis. Wer 

beim Whiskymixer schon einmal mitgemacht hat, weiss, von was ich spreche. 

(Siehe Anhang Aufwärmspiele S. 84)
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Unsichtbare Objekte Zeichnen
Als allererste Aufgabe müssen die Teilnehmenden vom Weg zum Treffpunkt im 

Wald ein Fundstück mitbringen, es aber niemandem in der Gruppe zeigen. In-

spiriert durch einen Beitrag von Gilgi Guggenheim an einer planoalto-Werkstät-

te auf dem Rosenberg, gilt die zweite Session dem Zeichnen. Zuerst lernen wir 

kennen, was man mit Bleistift und Papier alles anstellen kann. Danach dürfen 

die Teilnehmenden das Fundstück versteckt einem ihrer MitstreiterInnen in die 

Hand drücken. Nun gilt es, den Gegenstand durch reines Fühlen und Abtasten – 

also unbesehen – mit Bleistift auf das Papier zu bringen. (Siehe Anhang  

Zeichnen S. 85)

Gemeinsames Essen kochen
Das Mittagessen wird gemeinsam über dem Feuer zubereitet. Alle Zutaten habe 

ich am Vortrag in Taschen verteilt, welche die Teilnehmenden zu Beginn des 

Tages mit Material und Essgeschirr am Treffpunkt in die Hand bekommen. So 

muss sich der Teilnehmende mit Zucker in seiner Tasche fragen, was er da-

mit machen soll. Die Antwort lautet, dass er nun der Zuckerchef ist und darauf 

achten muss, dass, wenn jemand den Tag hindurch Zucker braucht (zum Kaffee, 

Zeichnen ist selbst für  
Mitarbeitende einer Kreativ- 
Agentur nicht alltäglich.
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Tee etc.), derjenige den Zucker auch bekommt. Im Idealfall „fehlen“ immer 

wieder Dinge, die aber alle irgendwo in der Gruppe verteilt sind und bei Bedarf 

gesucht werden müssen. Es ist verboten, gleich zu Beginn „sein“ Material resp. 

„seine“ Zutaten in ein gemeinsames Depot zu legen. 

Bei den Hauptnahrungsmitteln (Reis, Gemüse, Bouillon usw.) ist somit auch 

gleich klar, wer das Mittagessen zusammen kochen wird. Da die Taschen nach 

dem Zufallsprinzip verteilt worden sind, ist die „Zusammenarbeit“ bei den Tä-

tigkeiten den Tag hindurch gleichermassen zufällig. Mein erklärtes Ziel ist es, 

bestehende Gruppen und Teams innerhalb der Agentur aufzubrechen, damit 

unterschiedliche Leute miteinander arbeiten – vielleicht zum ersten Mal.

3.4.2 Monorail, Zen-Meister, Ressourcen-Kosmos – das Nachmittagsprogramm
Der Nachmittag ist durch eine erneute Aufwärmrunde nach dem Mittagessen 

und zwei grosse Kreativblöcke geprägt. 

Gemeinsames Kochen am 
Feuer, für einige eine neue 
Erfahrung.
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Auf dem Monorail balancieren
In einer Agentur kennt sich das Team verhältnismässig gut. Trotzdem stossen 

immer wieder neue Mitarbeitende hinzu und bei aller Durchmischung hat man 

in den Teams nicht mit allen gleichviel zu tun. Um neue Dinge voneinander 

zu erfahren, lade ich zum Monorail. Die Teilnehmenden stellen sich zwischen 

zwei Baumstämme und müssen sich nun nach allerlei Themen sortieren. (Siehe 

Anhang Monorail S. 84)

Dem Zen-Meister antworten
Im ersten Kreativ-Teil am Nachmittag wartet der Zen-Meister (oder Zen-Spiegel) 

auf die Teilnehmenden. Der Zen-Meister eignet sich aus meiner Sicht hervorra-

gend als kreatives Powerdating. Im Gegensatz zu Kreativmethoden wie bei-

spielsweise Brainstorming wird beim Zen-Meister jeder Teilnehmende gleicher-

massen gefordert, Antworten auf die gestellten Fragen zu liefern. 

Wir setzen uns in zwei Reihen hin. Am Kopf der beiden Reihen bin ich als Zen-

Meister mit den Kernaufgaben als Fragesteller und Zeitmesser tätig.

Auf dem Monorail kommt 
sich ein Team besonders nahe 
und man erfährt viel Neues.
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In unserer Gruppe ist die Teilnehmendenzahl ungerade, so nutzen wir einen 

Rucksack als „Auffüllposition“. Da nach jeder Fragerunde die Position um einen 

Sitzplatz verschoben wird, spricht man so bei jeder Fragerunde immer mit je-

mand anderem. Wäre die Teilnehmendenzahl gerade, bleibt eine Person immer 

am gleichen Ort sitzen (idealerweise dem Fragesteller gegenüber), aber alle 

anderen rutschen eine Position nach. Auch so spricht man in einer Fragerunde 

immer mit jemandem anderen.

Jeder Teilnehmende hat 45 Sekunden 

Zeit, die Frage des Zen-Meisters zu 

beantworten. Das Gegenüber hört zu, 

verzieht dabei keine Miene und „spie-

gelt“ somit die Antwort des Gegen-

übers nicht. Das Gesicht bleibt ent-

spannt und wohlwollend. Die gleiche 

Frage wird doppelt beantwortet, jeweils 

– vom Zen-Meister aus gesehen – von 

der linken und dann rechten Seite der 

Teilnehmenden. In unserem Setup 

ist es uns wichtig, dass die Antworten 

dokumentiert werden. Daher schrei-

ben alle in den folgenden 45 Sekunden 

die wichtigsten Punkte der Antwort 

des Gegenübers auf einen Zettel. Dann 

wechselt jede Person ihre Position 

im Uhrzeigersinn und das Spiel beginnt von vorne. Die Zettel sind von 1 bis 22 

nummeriert, damit sie – im Nachhinein zwecks Auswertung – den Fragen ein-

fach zugeordnet werden können.

In der anschliessenden Schlussrunde im Kreis erzählen alle Teilnehmenden der 

Reihe nach, wie sie das kreative Powerdating erlebt haben und ob sie die Me-

thode für Kreativsessions im Agenturalltag begrüssen würden. Die Teilnehmen-

den beurteilten den Zen-Meister als anspruchsvoll und anstrengend – jedoch 

mehrheitlich positiv und sie könnten es sich sehr gut vorstellen, die Methode als 

Alternative zu einem herkömmlichen Brainstorming einzusetzen. Erstaunt hat 

die Geschwindigkeit, in welcher eine Vielzahl von Ideen und Ansätzen entstan-

den ist. (Siehe Anhang Zen-Meister S. 81-82)

Den eigenen Ressourcen-Kosmos entdecken
Gemäss dem Tagesmotto „Kreativität“ bauen alle im zweiten Teil des Nachmit-

tags ihren persönlichen Kreativ-Ressourcen-Kosmos. Bei dieser Aufgabe geht 

es darum, sich als Mitarbeitende einer Kreativagentur bewusst zu werden, was 

Bei ungerader TN-Zahl wird beim  
Zen-Meister eine Position durch eine fiktive  
Person besetzt. Leere Rucksäcke eignen  
sich dafür besonders gut.
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wirklich kreativ macht und was ureigene Stärken und Fähigkeiten sind. Davon 

zehren wir als Agentur tagtäglich um unsere Arbeitsresultate erfolgreich gestal-

ten zu können. Die Teilnehmenden erhalten eine kurze Einführung und einen 

Handzettel zum Vorgehen mit folgenden Informationen:

 - JedeR wählt seinen persönlichen Ort und grenzt ihn ein

 - JedeR sucht einen Stein (oder Objekt), der das „ich“ repräsentiert 

 - JedeR legt den Stein in die Mitte seines Kosmos

 - Mit Fundstücken aus dem Wald bauen sich alle ihren Kreativ-Ressourcen- 

  Kosmos rund um das „ich“, was macht mich kreativ? Von welchen kreati- 

  ven Fähigkeiten zehre ich?

 - Die Fundstücke können rein natürlich oder auch künstlich sein

 - Unter Ressourcen verstehen wir auch vorhandene oder ehemalige Fähig- 

  keiten, Problembewältigungs-Verhalten, Hobbys und Kreativmomente, 

  Dinge die man gut kann, Dinge die man mag und die Kraft geben

 - Wir bilden keine einzelnen Personen ab, eine Ressource kann allenfalls 

  ein Team oder eine Gruppe von Menschen sein, bspw. ein Sportclub

 - Wer möchte, kann unter den einzelnen Ressourcen oder zum „ich“  

Kreatives Powerdating  
mit den KollegInnen beim 
Zen-Meister.
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  Verbindungen herstellen

 - Den eigenen Ressourcen-Kosmos präsentieren wir uns gegenseitig in 

  Zweiergruppen

 - Da wir das Prinzip des Wiederherstellens des ursprünglichen Naturraumes 

  pflegen, wird der Kosmos am Schluss wieder abgebaut und die Objekte 

  werden verteilt

 - Zum Aufbau brauchen wir 30 Minuten, das gegenseitige Vorstellen, 

  Erklären und Fragen stellen dauert jeweils 15 Minuten

 - Wir treffen uns danach zur Schlussrunde

Die Teilnehmenden nehmen ihre Handzettel entgegen und bauen rund um die 

grosse Wiese im Wald ihren persönlichen Kreativ-Ressourcen-Kosmos mit viel 

Hingabe auf. (Siehe Anhang Ressourcen-Kosmos S. 83)

3.4.3 Abschluss und Auswertung des Kreativ-Tages 
Bei der Präsentationsrunde des Ressourcen-Kosmos, die eigentlich in Zweier-

teams geplant ist, passiert in der Gruppe etwas Spannendes und Unvorherge-

sehenes. Die Gruppe steht beisammen und ein Teilnehmender beginnt bereits 

mit seiner Präsentation. Nun schauen unerwartet alle zu und lassen sich den 

Der Ressourcen-Kosmos zeigt 
die kreativen Potentiale jedes 
einzelnen auf.
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Ressourcen-Kosmos erklären. Ich weise als Leitungsperson darauf hin, dass 

man nicht zwingend im Plenum seine individuelle Kreativitäts-Auslegeordnung 

zeigen muss. Aber der Teilnehmende besteht darauf, seinen Kosmos gerne allen 

zu zeigen. Und so nimmt die Präsentation ihren Lauf und ist ausgesprochen 

persönlich geprägt. 

Auch vor der zweiten Präsentation weise ich nochmals darauf hin, dass der 

persönliche Kosmos nicht allen gezeigt werden muss und ich keinen unnöti-

gen Gruppendruck aufbauen möchte. Aber die Gruppenmitglieder bestehen 

geschlossen darauf, jeden Kosmos im Plenum zu präsentieren. Die Erläuterun-

gen zu den Kosmen sind alle ausgesprochen ehrlich und so berührend, dass im 

Team Tränen der Anteilnahme fliessen. Für mich eine unerwartete Situation, 

die ich selbst kurz einsortieren muss und entsprechend in der Abschlussrunde 

nochmal aufnehme. Nach der letzten Präsentation bewegen wir uns gemein-

sam, berührt und schweigend, zu unserem gemeinsamen Treffpunkt in der 

Nähe des Feuers. 

Die Schlussrunde an diesem späten Freitagnachmittag ist geprägt durch das so-

eben Erlebte im Ressourcen-Kosmos. Ich lasse die Teilnehmenden im Kreis ein 

Wort, einen Gedanken oder Satz in die Runde geben, was der heutige Tag jedem 

einzelnen gegeben hat. Dabei kommt deutlich zum Ausdruck, wie gut die Grup-

pe auf die emotionalen Momente hat reagieren können, die so unvorhergese-

hen eingetreten sind. Ich erkenne die Tragfähigkeit des Teams, die es erlaubt 

hat, Gefühle offen zu zeigen. Als Resultat auf die gezeigten Emotionen ist keine 

Ablehnung entstanden, sondern der Wunsch, dass man regelmässig solche  

erlebnispädagogisch geprägten Tage durchführen möchte. Diese Aussage  

wird nochmals am darauffolgenden Montag im wöchentlichen Team- 

Meeting bekräftigt.

Wichtige Erkenntnisse aus organisatorischer Sicht
Ein Workshop mit einem Team, welches man selber gut kennt, respektive wo-

von man Teil ist, stellt hohe Anforderungen an die Vorbereitung und Durchfüh-

rung. Ich nehme den soeben beschriebenen Tagesworkshop im Vergleich zu 

den vorangegangenen Kundenworkshops als anspruchsvollste Veranstaltung 

wahr. Mir sind im Nachgang auch drei wesentliche organisatorische und plane-

rische Themenfelder aufgefallen, auf die ich an dieser Stelle hinweisen möchte. 

Erstens
Es ist wichtig, die Location genau zu kennen. Was kann wo gespielt oder bear-

beitet werden? Wo findet was statt und welche Elemente der Natur können in 

die erlebnispädagogischen Aktivitäten einbezogen werden? Die Location auf 

dem Zürichberg habe ich im Vorfeld zweifach rekognosziert.
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Zweitens
Ein Thema, das bei wenig outdoor-erprobten Gruppen auftaucht, ist die Frage 

der Hygiene. Wo kann man auf’s WC? Wo kann man sich die Hände waschen? 

Die geäusserten Unsicherheiten der Teilnehmenden während der Vorberei-

tungszeit haben deutlich gezeigt, dass diesem Thema genügend Beachtung  

geschenkt werden muss. Vorwiegend Frauen jeden Alters bekunden Mühe da-

mit, „hinter dem Busch“ ihr Geschäft zu verrichten. Ausserdem wollen wir keine 

WC-Papierrückstände in unseren Wäldern zurücklassen und eine Einführung in 

die fachgerechte Entsorgung (Loch graben, Papier abfackeln usw.) führt im Rah-

men eines eintägigen Workshops zu weit. Insofern sind Locations bei ganztägi-

gen Events – und das wohl nicht nur im Agenturumfeld – aus meiner Sicht so 

zu wählen, dass die Toilettensituation einigermassen geklärt ist. Wir hatten das 

Glück, dass in nicht allzu weiter Distanz ein Bio-Toi-Toi zur Verfügung stand.

Um einem übertriebenen Reinlichkeitsfimmel vorzubeugen, habe ich darauf 

hingewiesen, dass wir grundsätzlich draussen unterwegs sind, kein Bad zur Ver-

fügung steht und wir auch keine Rückstände hinterlassen wollen. JedeR soll sei-

ne nach eigenem Gusto nötigen Hygieneartikel selbstständig mitnehmen und 

von organisierender Seite ist nur für das allernötigste gesorgt, wie bspw. Wasser 

und Seife. So kann einer Papiernastüchli- oder Haushaltpapierflut vorgebeugt 

werden.

Drittens
Bei der Durchführung von Workshops mit Teams ist genau zu klären, wo 

innerhalb von Organisationen Ein- und Ausgrenzungslinien gezogen werden. 

Wer darf oder muss also an einem Workshop teilnehmen und wer nicht. In der 

Planung des Kreativworkshops bei evoq hat sich die Situation ergeben, dass 

die „Nichtkreativen“ (Mitarbeitende der Administration, der Technik, etc.) sich 

ausgegrenzt vorgekommen sind und es nicht verstanden haben, warum sie an 

diesem Event nicht teilnehmen dürfen. 

Um dieser Wahrnehmung entgegenzutreten, ist die Workshopeinladung auf das 

ganze Unternehmen ausgeweitet worden (von 75% der MA auf 100% der MA). 

Schliesslich haben aus gesundheitlichen und terminlichen Gründen trotzdem 

nur rund 80% der Mitarbeitenden teilgenommen, was einer Gruppengrösse von 

schliesslich 16 Personen entspricht. Diese Umdisponierung ist im Unternehmen 

extrem positiv wahrgenommen worden.
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3.5  Chrigel Maurer (Spitzensportler): Ressourcen erkennen,  
  Entscheidungsprozesse vereinfachen
Den Gleitschirmprofi und Spitzensportler Chrigel Maurer kenne ich aus einem 

gemeinsamen Social Media-Projekt. Während eines Gleitschirmrennens – den 

Red Bull X-Alps von Salzburg nach Monaco in der Luft und zu Fuss – habe ich 

das Ausnahmetalent in Wort und Bild begleitet und so seine Fans und Sponso-

ren über Facebook, Instagram und PR-Artikel auf dem Laufenden gehalten.

Chrigel Maurer hat in der Randsportart Gleitschirmfliegen schon so ziemlich 

alles gewonnen, was es weltweit zu gewinnen gibt. Alleine die X-Alps über eine 

Distanz von über 1800 Kilometer hat er bei 6 Teilnahmen 6 Mal gewonnen. 2019 

mit einem immensen Vorsprung von knapp einem Tag zum Zweitklassierten. 

Man kann ihn durchaus als Roger Federer des Gleitschirms bezeichnen.

Mit Chrigel Maurer verbindet mich jedoch nicht nur das Berufliche. Die Gleit-

schirmfliegerei – insbesondere das Hike & Fly – betreibe ich selbst so oft wie 

möglich. Bei Hike & Fly geht es darum, dass man Ausrüstung, Verpflegung und 

Bekleidung mit sich trägt und fast ausschliesslich ohne die Zuhilfenahme eines 

Transportmittels zu einem Startplatz gelangt. Meistens ist man in voralpinem 

oder alpinem Gelände unterwegs. Der zu Fuss zurückgelegte Weg führt so auf 

Gipfel und zu Startorten, die sonst nicht erreichbar wären. Der Sport ist am 

ehesten vergleichbar mit einer Skitour, bei welcher man ebenfalls in der Regel 

auf Transportmittel wie einer Seilbahn verzichtet, um sich in unverspurtes, ein-

sames Gelände abseits von überfüllten Skipisten zu begeben.

3.5.1 Ressourcen ausserhalb des Sports erkennen 
Für Chrigel habe ich im vergangenen Jahr einige Konzept- und Umsetzungsar-

beit für eine optimale Social Media-Berichterstattung geleistet. Insbesondere bei 

den Red Bull X-Alps, aber auch in der Darstellung seiner Sponsoren auf der Be-

kleidung und bei kommunikativen Fragen rund um PR-Artikel. Chrigel hat mich 

also als Spezialisten für Kommunikationsaufgaben kennengelernt und wahrge-

nommen. Für Mental-Coachings oder die inhaltliche Auseinandersetzung mit 

einem persönlichen Thema nutzt Chrigel Oneday. Dieses Unternehmen bietet 

Tages-Coachings für eine Person zu einem Thema an der frischen Luft an. Dort 

arbeitet Chrigel mit dem Bergführer und Arbeitspsychologen Thomas Theurillat 

zusammen. 

Für Chrigel ist es also nicht offensichtlich gewesen, dass ich mich neben Kom-

munikation und Social Media mit weiteren Themen beschäftige. Mich hat 

jedoch die Herausforderung interessiert, ihn in Entscheidungsprozessen oder 

beim Einsatz seiner Ressourcen ausserhalb seiner professionellen, sportlichen 

Tätigkeit zu unterstützen. Ausserdem wäre es spannend zu sehen, inwiefern die 



Systemische Erlebnispädagogik 
mit dem Spitzensportler  
Chrigel Maurer.
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gelernten Methoden aus der Erlebnispädagogik in einem Eins zu Eins-Setting 

funktionieren würden. Mit dem Argument, dass so ein Event auch für mich 

Neuland ist, und er mir bei meiner eigenen Entwicklung und Ausbildung sehr 

helfen würde, kann ich ihn überzeugen, einen Tag gemeinsam in freier Natur 

zu verbringen und uns seinen Themen zu widmen.

Da unser Workshop im November stattfindet und der Wetterbericht zum ab-

gemachten Tag nichts Gutes verheisst, einigen wir uns auf eine abgespeckte 

Outdoor-Variante. Ein Spitzenathlet – obwohl Extremsportler und mehr als 

outdoor-erprobt – hasst nichts so sehr, wie stundenlang im Nassen rumzu-

sitzen und sich möglicherweise eine Erkältung zu holen. Einen Umstand, den 

es in der Planung zu berücksichtigen gilt. So verzichten wir auf ein sportliches 

Rahmenprogramm, wie wir es in anderen Meetings ansonsten gepflegt haben, 

ebenso auf Outdoor-Küche. Wir konzentrieren uns ganz auf zwei Sessions rund 

um Ressourcen sowie Entscheidungsprozesse.

Für die Ressourcenarbeit eignet sich natürlich der Ressourcenkosmos her-

vorragend. Bei der Arbeit in der Eins zu Eins-Situation – was dieses Setup im 

Vergleich zu den vier bereits beschriebenen Workshops im Wesentlichen unter-

scheidet – ist der „Coach“ bei seinem Gegenüber anhaltend präsent. Während 

man Gruppen wesentlich unabhängiger arbeiten lassen kann, erfordert ein di-

rektes Gegenüber eine hohe Aufnahmefähigkeit und unmittelbareres Feedback 

in der Aufgabenlösung. 

Aufgaben werden alleine auch wesentlich schneller gelöst, als dies bei Gruppen 

der Fall ist. In Gruppen ist stets jemand langsam und man muss auf die Person 

warten. Das kann mühsam sein, hilft manchmal aber auch, das Tempo zu dros-

seln und Erlebnisse zu intensivieren. Das ist in der Eins zu Eins-Situation nicht 

der Fall. Schon in der Pfadi kann man lernen, dass die Marschzeit bei grösseren 

Gruppen automatisch zunimmt.

Ein Sportler ist stark auf den Erfolg in seiner sportlichen Aktivität fokussiert. Da-

bei sind ihm die Erfolgsfaktoren wie Kondition, Trainingsniveau, Beweglichkeit, 

Mentalstärke oder das Verhältnis zwischen Belastung und Erholung geläufig. 

Was manchmal weniger klar ist, dass es zusätzliche Ressourcen sind, die ne-

ben dem Sportgeschehen für Wohlbefinden und Leistungsfähigkeit sorgen. Es 

lohnt sich, diesen Ressourcen auf die Spur zu kommen und als Erfolgsfaktoren 

zu erkennen. Beim ersten Workshopteil des Ressourcen-Kosmos geht es also 

konkret darum, diese Erfolgsfaktoren kennen zu lernen und in der Aufstellung 

zu externalisieren resp. zu benennen. Aus Gründen des Persönlichkeitsschutzes 

gehe ich nicht weiter auf die detaillierten Resultate ein.
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3.5.2 Ein erweiterter Blick auf Entscheidungsprozesse 
Im zweiten Workshopteil geht es darum, Entscheidungsprozesse ausserhalb der 

konkreten sportlichen Tätigkeit zu vereinfachen oder zu beschleunigen. Beim 

Gleitschirmsport entscheiden, neben Flugtechnik und Können, eine ganze 

Reihe von Faktoren über Erfolg oder Misserfolg. Dazu gehören das Wetter, die 

Thermik, die Einschätzung der Topografie, die Routenwahl, die Lufträume, das 

Material, die Kondition – die Liste ist endlos. In all diesen Bereichen, vor allem 

wenn sie von Menschenhand – wie zum Beispiel das Wetter – nicht verändert 

werden können, braucht es Entscheidungen. Während der Vorbereitung, am 

Boden, beim Start, aber hauptsächlich während des Fluges muss der Sportler 

teilweise innert Sekunden entscheiden, ob er beispielsweise nochmals einen 

Thermikschlauch sucht, um weitere wertvolle Höhenmeter zu gewinnen oder 

die anstehende Talquerung – mit dem Risiko abzusaufen – direkt anpeilt.

Entscheidungen am Laufmeter sind im Gleitschirmsport Tagesgeschäft. 

Chrigels Stärke liegt unter anderem darin, dass er es der Luft förmlich ansieht, 

wie er am effizientesten von A nach B kommt und dank dutzenden von schnell 

und richtig getroffenen Entscheidungen der Konkurrenz regelmässig davon 

fliegt.

Was Chrigel in der Luft bei komplexen Aufgaben leicht fällt, ist bei Dingen am 

Boden wesentlich schwieriger. So schiebt er Entscheidungen für gewisse Auf-

gaben lieber auf die lange Bank. Als Begründung führt er ins Feld, dass ihn die 

Themen häufig schlicht nicht interessieren. Er weiss zwar, dass ihm die Ent-

scheidung für eine Versicherung oder den passenden Steuerberater sein Leben 

nachhaltig vereinfacht. Im Moment, in dem er entscheiden soll, interessieren 

ihn diese Aspekte aber nicht wirklich. Die Aufgabe lautet also, ein Modell zu 

finden, das Chrigel schnell und einfach hilft in „banalen“ Dingen effizient zu 

entscheiden.

Von der Aufgabenstellung her springen mir aus dem erlebnispädagogischen 

Methodenkoffer auf den ersten Blick keine passenden Werkzeuge entgegen. 

Aus einer Besprechung mit Reto Bühler, dem Lehrgangsleiter, kann ich einige 

Ansätze erkennen, die sich für die Aufgabenstellung eignen könnten. Ich habe 

jedoch den Eindruck, dass sie nur zum Teil für Chrigel einsetzbar sind. Den 

Ressourcen-Kosmos habe ich für die erste Aufgabenstellung bereits eingesetzt 

und dieser kommt somit nicht mehr in Frage.

Ich mache mich in angrenzenden Bereichen der Erlebnispädagogik auf die 

Suche nach geeigneten Methoden. Aus dem agilen Projektmanagement ist die 

Seestern-Methode (Starfish Exercice) bekannt, die für Retrospektiven in Projek-

ten und Prozessen und als Teil von Scrum eingesetzt wird. [20]
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Bei der Seestern-Methode geht es innerhalb eines Projektes darum, in einer 

(Team-) Retrospektive festzuhalten, wie ein Projekt bislang verlaufen ist, was 

man verbessern oder unbedingt aufhören sollte. 

Der Seestern verfügt über fünf Arme, die jeweils beschriftet sind und eine kon-

krete Handlung fordern.

 1. Arm: Start  >  Dinge beginnen zu tun

 2. Arm: Stop  >  Dinge sofort aufhören zu tun

 3. Arm: Less  >  Dinge weniger häufig tun

 4. Arm: Keep  >  Dinge weiter tun

 5. Arm: More  >  Dinge häufiger tun

Die Projektteilnehmenden können nun den fünf Armen konkrete Dinge, The-

men, Inhalte, Verhaltensweisen usw. zuordnen, mit denen sie in einem Projekt-

verlauf konfrontiert sind. Üblicherweise wird dies mit beschrifteten Post-it Haft-

notizen auf einem Flipchart gemacht. So kann auf dem Stop-Arm beispielsweise 

stehen: „zu spät an Meetings kommen“. Oder auf dem More-Arm kann stehen: 

„die Mitarbeitenden loben“.

Der Seestern in einer erlebnispädagogischen Interpretation. Statt beschriftete Post-it‘s auf ei-
nem Flip-Chart erscheinen Naturobjekte als inhaltliche Repräsentanten.
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Für eine erlebnispädagogische Adaption lässt sich der Seestern hervorragend im 

Freien aufbauen. Dazu werden – wie beim Ressourcen-Kosmos oder Oktopus – 

Naturobjekte verwendet, welche die Dinge und Situationen symbolisieren, die 

der Teilnehmende beispielsweise neu beginnen oder sofort beenden möchte. 

Mit den Naturobjekten kann der Seestern mit seinen fünf Armen reichhaltig 

ausgestaltet werden. Der Seestern deckt damit die für erlebnispädagogische 

Prinzipien typischen Vorgehensweisen „Handlung“, „Erfahrung“ und „Erlebnis“ 

ab. Ausserdem fördert er Selbstwahrnehmung und Reflexionsfähigkeit.

In der Adaption als Modell zur Entscheidungsfindung funktioniert der See-

stern ebenfalls ausgezeichnet. In den unterschiedlichen Fragestellungen kann 

Chrigel innerhalb des Workshops rasch entscheiden, welche aktuellen Dinge er 

aufhören möchte oder dringend neu anpacken müsste. Es wird ihm auch sofort 

klar, von welchen Dingen es mehr oder weniger braucht oder wo sich bereits 

heute eine Situation so präsentiert, wie sie sein muss. Der Seestern hat in Ent-

scheidungsprozessen den Vorteil, dass er nicht nur das Ja-Nein-Schema be-

dient, sondern auch Graustufen abbildet, die das Entscheiden vereinfachen.

Für mich ist der Seestern –und seine Adaption – eine weitere neue Erfahrung, 

wie ich auch einmal andersrum, nämlich von einem aktuellen Management-

Tool ausgehend, eine erlebnispädagogisch geprägte Vorgehensweise schaffen 

kann.

Gemeinsame Besprechung des 
Ressourcen-Kosmos.
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3.5.3 Abschluss und Auswertung 
Statt der ursprünglich geplanten Outdoor-Küche haben wir den Tagesabschluss 

schliesslich in der trockenen Gemütlichkeit eines Ausflugrestaurants gefunden.

Wie bereits in der Einleitung erwähnt, ist es für Chrigel nicht von vornherein 

klar, dass sich innerhalb eines Agenturumfeldes Methoden und Antworten rund 

um Entscheidungsfindung und Ressourcen finden lassen. Dass dies trotzdem 

gelungen ist, findet Chrigel „überraschend“ und erwähnt diesen Punkt explizit 

nach dem Workshop. Umso schöner ist es also zu sehen, dass ihn die Resultate 

überzeugt haben und er versuchen wird, mit ihnen weiter zu arbeiten.

Für mich ist klar geworden, dass in Eins zu Eins-Setups der Vorbereitung, dem 

Briefing und einer klaren Aufgabenstellung mit eindeutiger Erwartungshal-

tung eine besonders hohe Aufmerksamkeit geschenkt werden muss. Etwaige 

Unklarheiten können bei Gruppen in der Regel einfach und unkompliziert 

innerhalb eines Workshops beseitigt werden, oder bewusst als Aufgabe in den 

Raum gestellt werden. In professionell aufgezogenen Einzelcoachings, die keine 

therapeutischen Ziele verfolgen, muss das bereits im Vorfeld passieren. In einer 

individuellen Betreuung und Beratung bleibt innerhalb der gemeinsamen Zeit 

kaum ungenutzter Raum. Die Aufmerksamkeit liegt konstant auf der Betreuung, 

Interaktion und Effizienz. 
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4. Schlussfolgerungen und Ausblick

4.1 Fünf Erkenntnisse in fünf Workshops an fünf Tagen
Die fünf beschriebenen Aufgabenstellungen sind von der Unterschiedlich-

keit her typisch für den Alltag einer Kommunikationsagentur, mit Ausnahme 

vielleicht des Projektes mit Chrigel Maurer. Bei evoq sind wir täglich auf sehr 

unterschiedlichen „Baustellen“ tätig, was einerseits die Arbeit spannend macht, 

andererseits aber auch hohe Anforderungen an die Anpassungsfähigkeit der 

beratenden Person stellt. Für den Einsatz systemischer Erlebnispädagogik in 

Markenprojekten und im Agenturkontext habe ich daher fünf zentrale Erkennt-

nisse festgehalten.

1. Ich habe in meiner Ausbildung und bisherigen Tätigkeit bei weitem noch 

nicht alle erlebnispädagogischen Möglichkeiten in der ganzen Fülle entdecken 

können. Ich bin davon überzeugt, dass es noch unzählige Methoden und Vor-

gehensweisen gibt, die wir in der Ausbildung nicht oder nur am Rande bespro-

chen haben, die sich jedoch hervorragend dazu eignen, in einem Agenturum-

feld angewendet zu werden.

2. Ich kann mir ausserdem vorstellen, dass der erlebnispädagogische Metho-

denschatz noch nicht vollständig gehoben ist. Haltung, Denkweisen und Vorge-

hen mögen definiert sein. Es werden jedoch täglich in unterschiedlichsten Dis-

ziplinen neue Methoden und Modelle entwickelt. Dies mag wohl daran liegen, 

dass der Mensch Systeme und Strukturen braucht, um das Chaos zu sortieren 

und Komplexität zu reduzieren. So bin ich davon überzeugt, dass aus anderen 

Disziplinen – wie zum Beispiel dem agilen Projektmanagement – eine Reihe 

von Methoden in einen handlungs- und erlebnisorientierten Outdoor-Kontext 

transferiert werden könnten. Dazu könnte ein Kriterienkatalog entwickelt wer-

den, der Methoden entsprechend ihrer Eignung bewertet und sortiert.

3. Eintägige Workshops, die auf Basis erlebnispädagogischer Methoden und 

Prinzipien aufgebaut sind, können in einem Agenturumfeld mit entsprechend 

interessierten und offenen Kunden realisiert werden. Für mehrtägige Angebote 

fehlen mir bislang die Erfahrungen. Ich gehe jedoch davon aus, dass Misch-

formen mit erlebnispädagogischen Elementen an eintägigen Anlässen für die 

Entwicklung von Marken und Kommunikation, respektive das Coaching von 

Teams, im Agenturumfeld am ehesten zweckmässig und umsetzbar sind.

4. Der systemischen Erlebnispädagogik und insbesondere der kreativ-rituellen 

Prozessgestaltung haftet ein Nimbus des Unfassbaren, Spirituellen an. Diese 

Wahrnehmung kann dazu führen, als unwissenschaftlich und wenig wirkungs-

voll wahrgenommen zu werden. Gleichermassen wie die streng klassischen 
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Mediziner der Alternativmedizin wenig abgewinnen können, beschleicht unter 

Umständen den klassisch geschulten Marketer und Berater das Gefühl, dass ein 

Tag im Wald oder auf der Heide einer Marke kaum dienlich sein kann. Hier gilt 

es Vorurteile oder gar Ängste abzubauen und die Wirksamkeit der Methoden 

und Vorgehensweisen sauber zu dokumentieren. 

5. Die grösste Unklarheit in der Adaption im Agenturalltag sehe ich jedoch in 

der Grundidee der systemischen Erlebnispädagogik. Schon der Begriff „Päda-

gogik“ hakt an dieser Stelle, weil man als Agentur in der Regel nicht im Sinne 

einer Aus- oder Weiterbildung Marken- oder Kommunikations-Workshops 

veranstaltet. In der Erarbeitung dieser Diplomarbeit, aber auch bei der Planung 

der Workshops, hat mich immer wieder die Frage beschlichen, inwiefern eine 

Adaption von Methoden aus einer Lernumgebung hinein in einen Arbeitsalltag 

zur sinnentleerten Kopie verkommt und die ursprüngliche Intention hinter den 

Methoden verloren geht. Dieser Fragestellung möchte ich den letzten Abschnitt 

meiner Arbeit widmen. 

 
4.2  Über Sinn und Zweck der erlebnispädagogischen Arbeit ausserhalb
  von Bildungs- und Lernangeboten 
Im planoalto Prospekt zur Ausbildung zum systemischen Erlebnispädagogen 

wird beschrieben, was die entsprechend Ausgebildeten nach eineinhalb Jahren 

Kurszeit in der Lage sein sollten, zu leisten. Neben der Aufzählung logischer 

Aktivitäten wie beispielsweise „Leitung erlebnispädagogischer Projekte oder 

erfahrungsorientierter Bildungsangebote“, wird die Liste etwas unkonkreter. 

„Beratung von Individuen in persönlichen Entwicklungsprozessen“ oder „Lei-

tung handlungsorientierter Beratungsmandate und Coachings“ steht da ge-

schrieben. Als Agenturmensch kann ich mich am besten mit der „Begleitung 

und Mitgestaltung von Innovationsprozessen“ identifizieren. Meine in dieser 

Arbeit dokumentierten Projekte sind im Kern wohl am ehesten dieser letzten 

Beschreibung zuzuordnen – wenn das Coaching mit Chrigel Maurer einmal 

ausser Acht gelassen wird.

Zwecks Auswertung und Beurteilung der Workshops möchte ich die vier zentra-

len Begriffe der Erlebnispädagogik in den Kontext meiner Projekte stellen [3]:

1. Naturerfahrung

2. Rituelle Erfahrung

3. Szenische Erlebnisse

4. Kreatives Schaffen

Der Liste hinzufügen möchte ich die Begriffe

- Handlungsorientiertes Lernen und

- Aufbruch
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Handlungssorientiertes Lernen, weil es das Handwerk der Erlebnispädagogen 

gut beschreibt. Aufbruch, weil der Begriff sehr treffend die Situation beschreibt, 

die zu einer Handlung Anlass gibt. [21] 

4.2.1 Naturerfahrung
Naturerfahrung ist ein relativer Begriff. Was für einen outdoor-erprobten Men-

schen ein Spaziergang ist, bedeutet für einen Stadtmenschen unter Umständen 

eine Extrem-Erfahrung. Meine Workshops sind alle eintägig und sie haben nur 

teilweise in der freien Natur stattgefunden. Für mich ist es ein Aha-Effekt, dass 

selbst der Zürcher Stadtwald schnell zur Risikozone wird, wenn gewisse aus der 

Zivilisation gewohnte Gegebenheiten nicht mehr selbstverständlich sind, oder 

man danach nach Rauch riecht. Für die Planung von Incentives ausserhalb 

einer gewohnten Büroumgebung bedeutet das, diesen Umstand sehr bewusst 

in der Vorbereitung zu berücksichtigen. Es ist wichtig zu verstehen, wer genau 

teilnimmt, welche Bedürfnisse, Einschränkungen oder natursportliche Erfah-

rungen vorhanden sein könnten und wie man die Teilnehmenden genügend 

gut vorbereitet, ohne dass der Effekt des „draussen seins“ darunter leidet.

In diesem Sinne glaube ich, dass Naturerfahrung, sei sie konkret, metaphorisch 

oder spirituell, auch in einem „bloss“ zweistündigen Setting ebenso eine positive 

Wirkung erzeugen kann, wie eine zweiwöchige nomadische Lernreise.

4.2.2 Rituelle Erfahrungen
Rituelle Erfahrungen haben wir in unserem Leben alle schon gemacht. Gewisse 

bleiben positiv, andere negativ hängen. Kreszmeier und Hufenus sind sogar der 

Überzeugung, dass man über Rituale nicht vernünftig reden kann, weil zu vieles 

mitschwingt – vor allem Sehnsucht und Angst. Sehnsucht, weil man Dichte, 

Sinn und Halt im Leben sucht. Angst, weil man Kontrollverlust und Manipula-

tion befürchtet und vielleicht auch schon erlebt hat. [3]

In meinen Projekten habe ich mich stark mit der Windrose beschäftigt, ei-

ner Methode, die am ehesten der rituellen Gestaltung zugeordnet wird. Meine 

Auswertung der Windrose zusammen mit den Teilnehmenden führen mich zur 

Überzeugung, dass die Windrose nicht als „gefangen sein in einem  

Ritual“ interpretiert wird. Weder das Bewegen in sieben Schritten, noch das 

Fragen beantworten und sich Bilder vorstellen haben auf die Teilnehmenden als 

starres „Ritual“ gewirkt.

Ablauf und Ritual bilden den Rahmen, um einem grösseren Ziel dienlich zu 

sein. Bei der Windrose geht es darum, zu verstehen, wo man herkommt, wo 

man heute steht und mit welchen Stärken die Zukunft bestritten werden kann. 
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Der positive Aspekt eines Rituals wird als hilfreich wahrgenommen, man kann 

sich daran festhalten, wie an einem Geländer bei einer steilen Treppe.

Rituelle Formen – und dazu zählen einige Methoden aus der Erlebnispädagogik 

– kann man aus meiner Sicht auch als Modelle verstehen. Sie dienen dazu, un-

ser Denken und unser Fühlen, wenn sie auf Chaos treffen, zu strukturieren und 

Überschaubarkeit zu erzeugen. Sie helfen uns, Komplexität zu reduzieren und 

uns auf Wesentliches zu konzentrieren. [22] Modelle eignen sich hervorragend 

in der Agenturarbeit – auch mit rituellem Hintergrund.

4.2.3 Szenische Erlebnisse
Szenische Erlebnisse und szenische Arbeit sind Bereiche der Erlebnispädagogik, 

denen ich für meine Marken- und Agenturarbeit am wenigsten abgewinnen 

kann. Ich habe die Wirkung einer Aufstellungsarbeit, eines Rollenspiels oder 

von Sculpting als Teil der planoalto-Ausbildung selber erlebt. Ich erkenne hier 

eine grosse Verantwortung, die man als Trainer, Coach oder Berater in diesem 

Betätigungsfeld übernimmt.

Die szenische Arbeit ist aus meiner Sicht von allen Betätigungsfeldern der Erleb-

nispädagogik am nächsten bei Anamnese, Therapie und Heilung, also bei the-

rapeutischer Arbeit. Gerade weil man in der szenischen Arbeit Innen- wie Aus-

sensicht einnehmen und beurteilen kann. Weil man sich in einem Rollenspiel 

mutiger und vielleicht auch „echter“ gibt als sonst. Und weil beispielsweise eine 

Auslegeordnung der Persönlichkeit mit der Parts Party-Methode starke Emotio-

nen auslösen kann oder vorhandene Verletzungen sichtbar macht. Tiefgründige 

szenische Arbeit verlangt von einer Gruppe ein hohes Mass an gegenseitigem 

Vertrauen und von den Leitungspersonen ein feines Sensorium, Wachsamkeit 

und Einfühlungsvermögen. Und es fordert im richtigen Moment Ermutigung, 

Auffangen oder Trost, sollte die Welt aus den Fugen geraten. 

Ich erkenne in szenischen Erlebnissen wie bei einfachen Gruppenarbeiten 

oder szenischen Einstiegen, wie beispielsweise das Sortieren und gegenseitige 

Kennenlernen von Personen in einem Monorail, durchaus einen Verwendungs-

zweck im Agenturkontext. Wenn jedoch die szenische Arbeit eine gewisse 

Komplexität aufweist, tiefergehende Emotionen auslöst oder besondere Persön-

lichkeitsmerkmale zu Tage treten, sehe ich im Agenturumfeld keinen Einsatz. 

Selbst mit erfahrenem und psychologisch geschultem Personal kann ich mir 

szenische Arbeit auf Kundenseite allenfalls im Bereich der Team- und Personal-

entwicklung oder Konflikt- und Krisenbewältigung vorstellen. Ich würde aber 

auf keinen Fall das Risiko eingehen, ein kundenseitiges Marketing-Team inner-

halb einer Aufgabe einem Sculpting oder einer Aufstellungsarbeit auszusetzen. 

Bei Aufgabenstellungen im Marketing stehen in der Regel nicht Personen und 
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Rollen im Fokus, sondern Sachinhalte (Marken, Unternehmen, Identitäten). 

Würden in einer solcher Aufgabenstellung die handelnden Personen metho-

disch plötzlich „hineingesogen“ und wären im Zentrum des Geschehens, droht 

die Gefahr, dass die gesteckten Ziele verloren gehen. 

4.2.4 Kreatives Schaffen
Kreatives Schaffen sollte einer Agentur gegeben sein. Ansonsten sollte sie sich 

nicht als Kreativ-Agentur bezeichnen. So gesehen sind viele Kreativtechniken 

aus der Erlebnispädagogik sehr wohl nutzbar. Ich erkenne dabei zwei grund-

sätzliche Einsatzgebiete:

 1 Methoden, die dazu dienen, den internen Kreativprozess zu befeuern und 

   so auf neue Ideen zu kommen. Ressourcen-Kosmos, Oktopus,  

  Symbolarbeit sind Beispiele dafür.

 2. Methoden, die im Kundenkontext angewendet werden können, um in  

  Co-Kreationsprozessen qualitativ hochwertige Resultate zu erarbeiten  

  oder schneller ans Ziel zu gelangen. Platzgestaltung, Skulpturen, 

  Prototypen sind Beispiele hierfür.

Die kreative Arbeit in Naturräumen und mit Naturmaterialien, was für die 

meisten Kreativmethoden der Erlebnispädagogik typisch ist, eröffnet für Teil-

nehmende in Workshops neue Perspektiven und schafft ungewohnte Erfah-

rungen. Manchmal werden auch positive Kindheitserinnerungen aufgerufen, 

oder unbewusste und schlummernde Kräfte geweckt. Das hat sich in meinen 

Workshops im Agenturumfeld deutlich gezeigt. Ich bin nicht selten überrascht 

worden, was alles zum Vorschein gekommen ist. So haben mich beispielsweise 

die Ressourcen-Kosmen, die im evoq-Agenturworkshop entstanden sind, über-

rascht und gefreut.

4.2.5 Handlungsorientiertes Lernen
Handlungsorientiertes Lernen – oder der durch den Begründer der Pfadfin-

derbewegung Baden Powell geschaffene Begriff „Learning by doing“ – ist eine 

Lernform, die abseits der traditionellen schulischen Formen stattfindet. Hoch-

schuldidaktiker Werner Michl beschreibt Lernen als „aktiver und konstruktiver 

Prozess“. [23] Im schulischen Kontext wird jedoch meist passiv und rezeptiv 

gelernt. Ausserdem lernen wir in Schulzimmern und Hochschulsälen. Der 

Qualität dieser Lernräume wird erst in jüngerer Zeit durch bewusste Architektur 

Rechnung getragen. Lernen kann man zudem am besten, wenn den Lernenden 

das Thema wirklich interessiert oder er den Prozess des Lernens selber steuern 

und in die Hand nehmen kann. Und schliesslich ist Lernen als sozialer Prozess 

zu verstehen. In Gruppen und im Austausch mit anderen lernt es sich einfach 

besser.
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Die systemische Erlebnispädagogik kommt diesen Gesetzmässigkeiten des Ler-

nens stark entgegen. Nun ist aber Lernen innerhalb einer Kunden-/Auftragssi-

tuation nicht unbedingt primäres Ziel. Kunden erwarten messbare oder vorzeig-

bare Arbeitsresultate. Erlebnispädagogische Aktivitäten dienen normalerweise 

dazu, innerhalb exemplarischer Lernprozesse ausserhalb des Alltags Eindrücke 

zu sammeln, persönliche Erlebnisse zu durchleben, sie zu externalisieren, 

darüber zu reflektieren und sie in den Alltag zu transferieren. Der Weg und das 

Erleben sind das Ziel – nicht das akribische Festhalten, genaue Dokumentieren 

und messbar machen. 

Wird der Begriff des „Lernens“ offen genug interpretiert und schafft man es, 

dem Dokumentations- und Resultatdruck zu entsprechen, wirken die Lernpro-

zesse zumindest als Nebeneffekt auch in einem Agenturumfeld. 

Eines haben die Testprojekte jedoch deutlich gezeigt: im Gegensatz zu klassi-

schen erlebnispädagogischen Aktivitäten in einem Bildungsumfeld mit Ju-

gendlichen oder Erwachsenen, bleibt der Transfer in den (Projekt-) Alltag in ers-

ter Linie beim Agenturverantwortlichen hängen. Der Kunde hat schliesslich für 

eine Leistung bezahlt und möchte am Schluss pfannenfertige Arbeitsresultate 

begutachten und nutzen können. Insofern liegt der Fokus bei erlebnispädagogi-

schen Aktivitäten im Agenturumfeld eindeutig beim (dokumentierten) Resultat 

und weniger bei den individuellen Erfahrungen der Teilnehmenden.

4.2.6 Aufbruch
Aufbruch hat schon Extrembergsteiger Reinhold Messner in seinem Buch „Die 

Freiheit, aufzubrechen, wohin ich will“ genutzt. Obwohl der Begriff „aufbrechen“ 

eine gewisse Dramatik in sich trägt, gefällt er mir gut. [24] Auch Michl liegt der 

Begriff am Herzen, weil mit „Aufbruch“ zum Beispiel der Start zu einer Reise ins 

Unbekannte sehr gut beschrieben wird und mit dem äusseren Aufbruch auch 

ein innerer einhergehen kann. [21]

Aufbruch bedeutet aber noch vieles mehr. Bruch mit dem Jetzt. Verborgene 

Dinge, die plötzlich zum Vorschein kommen. Demokratischer Aufbruch als 

Zeichen einer Bewegung aus dem Volk. Ein notwendiger Aufbruch, damit sich 

Dinge zum (hoffentlich) Besseren verändern. 

Aufbruch ist sozusagen eine wesentliche Voraussetzung zum Wandel und zur 

Erneuerung – selbst wenn nicht jeder Aufbruch von Erfolg gekrönt ist. Dieser 

handlungsorientierten Idee kann ich für meine Kundenarbeit sehr viel abge-

winnen. Für mich ist positiv geprägter „Aufbruch“ einer der wichtigsten Beweg-

gründe, warum ich auch künftig der methodischen Weiterentwicklung erleb-

nisorientierter Ansätze in der Agenturarbeit meine Energie widmen will.



62

Das Verfassen dieser Arbeit ist der erste Schritt dazu, weil mir erst durch das 

Niederschreiben und Externalisieren gewisse Zusammenhänge bewusst ge-

worden sind. Durch das Rekapitulieren werden verborgene Logiken sichtbar 

und festigen das Verstehen nachhaltig. Mit dieser gewonnen inneren Sicherheit 

kann ich mich neben der Agenturarbeit getrost auch im schulischen und päda-

gogischen Bereich betätigen. Erste Möglichkeiten tun sich gerade auf.

Die Agenturarbeit erfüllt mich zu grossen Teilen. Aber ich breche auch ausser-

ordentlich gerne immer wieder zu neuen Erlebnissen und Aufgaben auf. Dar-

auf freue ich mich und wünsche es allen, die diesen Aufbruch gleichermassen 

suchen.

Post Scriptum
Nach dem Schreiben dieser Arbeit – aber noch vor Abgabe und Druck – ist das 

Corona-Virus global ausgebrochen. Die Welt um uns herum ist innert Tagen 

eine neue geworden. Gewohntes findet nicht mehr statt. Körperliche Nähe zu 

Mitmenschen ist behördich untersagt. Die letzten Zeilen meiner Arbeit wirken 

in einem anderen Licht und der Begriff „Aufbruch“ erhält eine neue Dimension. 

Ich wünsche uns allen, dass wir nach hoffentlich bald durchstandener Krise  

im Rückblick nach vorne schauen können und wir in diesem Reset der Welt 

unseren Aufbruch finden.
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Anhang
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Autor

Adrian Schaffner wird 1964 in Basel geboren und 

wächst in der Stadt am Rheinknie als jüngster Sohn 

zusammen mit drei Geschwistern auf. Nach der 

Berufsmatur und einer vierjährigen Ausbildung als 

technischer Zeichner wendet er sich dem Journa-

lismus zu und absolviert Grundkurse und Praktikas 

bei der Cooperation Neue Medien in Allschwil. Als 

Redaktor arbeitet er für diverse Zeitungen, Zeit-

schriften und Lokalradios. 

1988 entwickelt er sein Interesse für kreativ-schöpferische Tätigkeiten und die 

Gestaltung. Nach dem einjährigen Vorkurs wird er in der Grafikfachklasse an 

der Schule für Gestaltung in Basel aufgenommen und studiert 4 Jahre Grafik-

design, Filmdesign und visuelle Kommunikation unter Christian Mengelt. Die 

nötigen finanziellen Mittel verdient er sich nebenbei mit Journalismus. In den 

Studienjahren gründet er zusammen mit Marianne Grieder eine Familie und 

1990 kommt der gemeinsame Sohn Timo zur Welt.

Nach dem Abschluss als Diplomierter Designer zieht es ihn mit seiner  

Familie nach San Francisco zur internationalen Markenberatung Landor. Zurück 

in der Schweiz arbeitet er ab 1993 für die Agentur Zintzmeyer & Lux in Zürich, 

die später zum internationalen Netzwerk Interbrand hinzustösst. Bei Interbrand 

durchläuft er diverse Stationen und verantwortet schliesslich als Geschäfts-

leiter den digitalen Bereich in Deutschland und der Schweiz, den er im Zuge des 

Vormarschs des Internets erfolgreich für das Unternehmen aufgebaut hat. 1997 

kommt seine Tochter Kara zur Welt. 

2007 entscheidet er sich für den Ausstieg aus der Grossagentur und gründet 

zusammen mit seinem langjährigen Freund, Mitbergsteiger und ehemaligen 

Studienkollegen Christian Sutter die Kommunikationsagentur evoq communi-

cations AG. Das Unternehmen beschäftigt heute rund 30 Mitarbeitende an den 

Standorten in Zürich und Köln. Das Unternehmen ist in vier Bereichen tätig: in 

der Markenentwicklung, der Werbung, der digitalen Kommunikation und im 

Orientierungsdesign.

Mit der Ausbildung zum systemischen Erlebnispädagogen sucht er nach neuen 

Sichtweisen und Inspiration, um damit den Markenentwicklungsprozess und 

die Kommunikation mit ungewohnten Methoden zu befeuern und aus dem 

angestammten Umfeld einer Agentur herauszuholen.
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Neben dem Arbeitsalltag verbringt er – da beide Kinder bereits ausgeflogen und 

selbstständig sind – seine Zeit gerne draussen oder mit seiner Frau Marianne 

auf Reisen mit dem selbst ausgebauten VW-Bus. 

Er besteigt Berge und fliegt mit dem Gleitschirm vom Gipfel runter. Auch das 

Klettern in der Halle oder an Felswänden im alpinen Gelände hat es ihm ange-

tan. Im Winter fährt er gerne per Tourenski durch tiefverschneite Hänge. Auf 

dem Wasser ist es ihm besonders im Kajak oder auf dem Surfbrett wohl.
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Glossar alphabetisch

Brainstorming
Ideenfindungs-Methode für Gruppen aus den 40er Jahren. In der ersten Phase 

werden Ideen gesammelt und kommentarlos dokumentiert. Je verrückter und 

kreativer, umso besser, damit das Lösungsfeld möglichst gross wird und man 

sich gegenseitig befruchtet. In der zweiten Phase werden die Ideen sortiert, ver-

dichtet und anschliessend bewertet. 

Call-to-Action
Begriff aus dem Marketing, der die Aufforderung zu einer Handlung innerhalb 

einer werberischen Massnahme beschreibt.

City Bound
Erlebnispädagogik, die innerhalb eines urbanen Umfelds stattfindet und dieses 

bewusst in die Methoden einbindet.

Cross-Selling
Begriff aus dem Marketing, der einen zusätzlichen Verkauf eines Produktes oder 

einer ergänzenden Dienstleistung innerhalb einer bestehenden Kundenbezie-

hung beschreibt.

Design-Thinking
Kreativ-Ansatz, der zur Problemlösung und zur Entwicklung neuer Ideen führen 

soll. Basiert auf der Überzeugung, dass Lösungen in erster Linie aus Nutzersicht 

überzeugend sein sollen.

Eye-Catcher
Begriff aus dem Marketing, der mit „Hingucker“ oder „Blickfang“ umschrieben 

werden kann. Innerhalb einer Werbung das aufmerksamkeitsstärkste Element.

Holocracy-Organisationskonzepte
Sich selbst organisierende Form der Zusammenarbeit in Teams ohne  

Hierarchien. Mitarbeitende entscheiden selbst und tragen gleichzeitig die  

Verantwortung für ihre Entscheidungen.

New Work
Neue Art der Arbeit, die geprägt ist durch Technologie, disruptive Innovationen, 

Systeme und neue Formen der Zusammenarbeit. 
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Parts Party
Von der Familientherapeutin Virginia Satir entwickelte Methode, bei welcher 

wesentliche Persönlichkeitsanteile eines Menschen (der Gastgeber) in Form 

einer Aufstellungsarbeit oder Rollenspiels aufeinander treffen und interagieren.

 
Relevanz-Differenzierungsmatrix
Matrix, welche in einem vierer Quadrantensystem die Relevanz einer Mass-

nahme (x-Achse) dem Differenzierunggrad einer Massnahme (y-Achse) gegen-

überstellt. Besonders relevante Massnahmen mit hohem Differenzierungsgrad 

werden so sichtbar (rechter, oberer Quadrant).

Retrospektive
Methode aus dem agilen Projektmanagement (siehe Scrum), bei welcher ein 

Teilschritt eines Projekts (Sprint) hinterfragt wird. Besonderes Augenmerk gilt 

dem Teamprozess, der Arbeitsweise und den gemeinsamen Schnittstellen.

Scrum-Projektmanagement
Vorgehensmodell innerhalb eines Projekt- oder Produktmanagements, hervor-

gegangen aus der agilen Softwareentwicklung. Scrum basiert auf der Idee, dass 

sich Projektteams weitestgehend selbst organisieren und das Vorgehen schritt-

weise in sich wiederholenden Etappen erfolgt. 

Sculpting
Szenische Arbeit mit Personen, bei welcher ein „Bildhauer“ die Menschen  

zu einem Thema im Raum inszeniert und so Beziehungen, Gefühle, Ränge,  

Befindlichkeiten durch die lebende Skulptur sichtbar macht.

SWOT-Analyse
Analyseform welche die Stärken, Schwächen, Möglichkeiten und Gefahren 

abwägt.

USP
Ein USP ist eine sogenannte „Unique Selling Proposition“ und bezeichnet 

besondere und einzigartige Verkaufsargumente eines Produktes oder einer 

Dienstleistung. Diese Alleinstellungsmerkmale heben das Angebot deutlich von 

der Konkurrenz ab und werden insbesondere in der Vermarktung betont.

vorbewusst
Von Sigmund Freud definierter Begriff neben unbewusst und bewusst. Der we-

sentliche Unterschied zu unbewusst liegt darin, dass vorbewusste Dinge grund-

sätzlich bewusstseinsfähig sind, aber im Augenblick noch nicht als bewusst 

wahrgenommen werden.
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Arbeitsmaterial Produkt-Windrose 

 
 

 
 
 

 

Methode 

PRODUKT-WINDROSE 

Datum von an 

14.05.2019 Adrian Schaffner SMAC 

 
Die Produkt-Windrose hilft dabei, einen Produktentwicklungsprozess in einen persönli-
chen Zusammenhang zu stellen. Dabei werden der heutige Ausgangspunkt und vier 
wesentliche Dimensionen betrachtet: 
 
 
Status Quo und Ausgangspunkt (da wo ich heute stehe) 
1. Herkunft (Blick zurück) 
2. Emotionalen Stärken (Blick nach links) 
3. Messbare Leistungsmerkmale (Blick nach rechts) 
4. Ziele (Blick nach vorn) 
 
 
Die vier Dimensionen werden im Sinne einer Windrose (N-O-W-S) begangen. Wir suchen 
uns idealerweise einen Ort draussen, der um uns herum ein paar Meter Raum lässt. Wir 
stellen uns in diese Richtung hin, wie es uns angenehm erscheint. Wir konzentrieren uns 
auf das Hier und Jetzt und stellen uns die erste Frage: 
 
Mein Ausgangspunkt (Status Quo): Wo stehe ich heute mit der Produktentwicklung? 

- Wie lässt sich das Produkt in kurzen Worten erklären? 
- Wie ist der Projektstand? 
- Mit welcher Ressourcenlage bin ich konfrontiert? 
- Wie zeigt sich meine persönliche Situation als Produktmanager/Entwickler? 
- Usw. 

 
Wenn die Aufgabe in Zweierteams gelöst wird, dokumentiert der Beobachter die ge-
machten Aussagen. Der Beobachter kommentiert nicht, er dient in diesem Moment le-
diglich dem Notieren und Festhalten der Aussagen. Er hilft dabei, wenn noch nicht alle 
Fragen beantwortet sind, indem er gemäss den Fragekatalogen zusätzliche Fragen 
stellt. Wenn die Aufgabe für sich alleine gelöst wird, nimmt man seine Gedanken am 
einfachsten mit dem Handy als Sprachnotiz auf. 
 
Nun drehen wir uns um 180 Grad und schreiten bewusst 7 Schritte. Wir stellen uns wie-
der hin, suchen festen Halt mit dem Untergrund und stellen uns die nächste Frage: 
 
Wo komme ich her, was war der Anfang der Produktentwicklung? 

- Was war die Ursprungsidee? 
- Wer war Ideengeber? 
- Gab es ein Vorgängerprodukt? 
- Wie bin ich ins Produktprojekt eingestiegen? 
- Welche Hürden wurden bereits genommen? 
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- Was lief gut und was hätte besser laufen können? 
- Was fehlt noch? 
- Usw. 

 
Nach dem Beantworten meiner Produkthistorie schreitet man zurück an den Ausgangs-
punkt, richtet seinen Blick nach links und schreitet erneut sieben Schritte in diese Rich-
tung. Wir stellen uns wieder bewusst hin und überlegen uns die nächste Frage: 
 
Was sind die emotionalen Stärken und Faktoren meines Produktes? 

- In welcher Beziehung stehe ich zum Produkt? 
- Was macht mein Produkt besonders? 
- Welche Geschichten fallen mir zum Produkt ein? 
- Was bereitet mir Spass rund um das Produkt? 
- Was soll der Nutzer für ein Gefühl entwickeln, wenn er das Produkt nutzt? 
- Welche Werte will ich vermitteln? 
- Usw. 

 
Sobald uns alle emotionalen Stärken klar geworden sind, schreiten wir zurück an den 
Ausgangsort, wenden den Blick nach rechts und schreiten erneut sieben Schritte. Mit 
unserem Blick nach Rechts gewandt, überlegen wir uns faktische Stärken unseres Pro-
duktes und beantworten die folgenden Fragen: 
 
Was sind die faktischen und messbaren Leistungsmerkmale meines Produktes? 

- Mit welchen Themen kann ich punkten? 
- Was kann das Produkt besonders gut? 
- Wo ist es besser, als andere (USP – Unique Selling Proposition)? 
- Welche Erfolge erwarte ich? 
- Welche Vorteile bietet das Produkt (Benefits & Reasons to Believe)? 
- Usw. 

 
 Wir schreiten nun wieder zurück an den Ausgangspunkt. Wir wissen nun, wo wir her-
kommen, welchen Weg wir bereits beschritten haben, welche emotionalen und fakti-
schen Stärken wir mit unserem Produkt verknüpfen. Wir überlegen uns kurz, was sich 
durch dieses bewusste Abschreiten an unserem Status Quo vielleicht schon verändert 
hat. Wenn uns etwas dazu einfällt, halten wir es fest.  
 
Nun schreiten wir erneut sieben Schritte, jetzt nach Vorne in unsere Produktzukunft und 
stellen uns folgenden Fragen: 
 
Welche Ziele möchte ich mit meinem Produkt erreichen? 

- Was will ich erreichen? 
- Gibt es Meilensteine auf dem Weg? 
- Welche Vision leitet mich auf dem weiteren Weg? 
- Wer sind meine künftigen Nutzer? 
- Welche Erwartungen haben Sie? 
- Wann will ich fertig sein und mein Produkt dem Markt übergeben? 
- Welche Kompromisse bin ich bereit, einzugehen? 
- Usw. 
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Nach der Beantwortung der Fragen konzentriere ich mich auf den Blick, den ich nun vor 
mir habe. Ich versuche daraus ein positives Bild abzuleiten und mir zu merken. Dieses 
„Bild“ kann ich vielleicht konkret sehen (Baum, schöner Ausblick, Wiese etc.). oder ich 
stelle mir das ideale Bild vor (letzter Urlaub, mein Lieblingsobjekt etc.). Dieser Ausblick 
und Bild in die Zukunft darf mich weiter leiten und begleiten in der Produktentwicklung.  
 
Einsatz und Herkunft der Produkt-Windrose 
Die Windrose kann ganz nach persönlichem Bedarf und Nutzen eingesetzt werden. Ger-
ne auch mehrfach in einem Produktentwicklungsprozess. Es verhilft dem Produktver-
antwortlichen ein Gesamtbild eines Entwicklungsprozesses zu erlangen. Und es nimmt 
den Probanden aus dem alltäglichen und meist technisch dominierten Kontext heraus. 
 
Das Modell der Windrose kommt ursprünglich aus der rituellen Prozessgestaltung und 
kann für unterschiedliche Themen und Inhalte angewendet werden. 
 
Warum bewegt man sich eigentlich in der Produkt-Windrose? 
Das Abschreiten der vier Dimensionen im Raum hilft dabei, jeden Standpunkt bewusst 
einzunehmen. Aus der Hirnforschung wissen wir, dass sich Bewegung positiv auf Ge-
dächtnis- und Lernleistungen, Aufmerksamkeit und Kreativität auswirkt.  
 
Dazu Hirnforscher Gerd Kempermann Professor am Zentrum für Regenerative Thera-
pien der Technischen Universität Dresden: „Beides, Gehen und Denken, die Fähigkeit zur 
räumlichen Bewegung und das Gehirn, sind in der Evolution wahrscheinlich gleichzeitig 
entstanden, und es liegt nahe, hier Wechselwirkungen zu vermuten. Bei vielzelligen Or-
ganismen gilt allgemein: Sobald eine gewisse Spezialisierung und Arbeitsteilung eintritt, 
hat das mit Mobilität, mit Bewegung zu tun. Ein Zusammenhang, der tief im Menschen 
sitzt: Letztlich, so könnte man sagen, sind unsere Gehirne entstanden, um Bewegungen 
zu ermöglichen. Mehr noch: Sie ‚können’ im Grunde nichts anderes als Bewegung.“ 
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Ausgangspunkt:  
Wo stehe ich heute mit meiner Produktentwicklung? 

- Wie lässt sich das Produkt in kurzen Worten erklären? 
- Wie ist der Projektstand? 
- Mit welcher Ressourcenlage bin ich konfrontiert? 
- Wie zeigt sich meine persönliche Situation als Produktmanager/Entwickler? 
- Usw. 
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7 Schritte zurück und hinstehen:  
Wo komme ich her, was war der Anfang der Produktentwicklung? 

- Was war die Ursprungsidee? 
- Wer war Ideengeber? 
- Gab es ein Vorgängerprodukt? 
- Wie bin ich ins Produktprojekt eingestiegen? 
- Welche Hürden wurden bereits genommen? 
- Was fehlt bis jetzt? 
- Was lief gut und was hätte besser laufen können? 
- Usw. 
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Zurück zum Ausgangspunkt und 7 Schritte nach links:  
Was sind die emotionalen Stärken und Faktoren meines Produktes? 

- In welcher Beziehung stehe ich zum Produkt? 
- Was macht mein Produkt besonders? 
- Welche Geschichten fallen mir zum Produkt ein? 
- Was bereitet mir Spass rund um das Produkt? 
- Was soll der Nutzer für ein Gefühl entwickeln, wenn er das Produkt nutzt? 
- Welche Werte will ich vermitteln? 
- Usw. 
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Zurück zum Ausgangspunkt und 7 Schritte nach rechts:  
Was sind messbaren Leistungsmerkmale meines Produktes? 

- Mit welchen Themen kann ich punkten? 
- Was kann das Produkt besonders gut? 
- Wo ist es besser, als andere (USP – Unique Selling Proposition)? 
- Welche Erfolge erwarte ich? 
- Welche Vorteile bietet das Produkt (Benefits & Reasons to believe)? 
- Usw. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Wir überlegen uns kurz, was sich durch dieses bewusste Abschreiten an unserem Status 
Quo vielleicht schon verändert hat. Wenn uns etwas dazu einfällt, halten wir es fest.  
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Zurück zum Ausgangspunkt und 7 Schritte nach vorn:  
Welche Ziele möchte ich mit meinem Produkt erreichen? 

- Was will ich erreichen?  
- Gibt es Meilensteine auf dem Weg? 
- Welche Vision leitet mich auf dem weiteren Weg? 
- Wer sind meine künftigen Nutzer? 
- Welche Erwartungen haben Sie? 
- Wann will ich fertig sein und mein Produkt dem Markt übergeben? 
- Welche Kompromisse bin ich bereit, einzugehen? 
- Usw. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Nach der Beantwortung der Fragen konzentriere ich mich auf den Blick, den ich nun vor 
mir habe. Ich versuche daraus ein positives Bild abzuleiten und mir zu merken. Dieses 
„Bild“ kann ich vielleicht konkret sehen (Baum, schöner Ausblick, Wiese etc.), oder ich 
stelle mir das ideale Bild vor (letzter Urlaub, mein Lieblingstier etc.). Dieses Bild der 
Zukunft darf mich weiter begleiten in der Produktentwicklung. Mein „Bild“: 
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Methode 

POSITIONIERUNGS-WINDROSE 

Datum von an 

15.11.2019 Adrian Schaffner CCDZ 

 
Methodenbeschreibung 
Die Positionierungs-Windrose hilft dabei, einen Positionierungsprozess in einen persön-
lichen Zusammenhang zu stellen. Dabei werden der heutige Ausgangspunkt und vier 
wesentliche Dimensionen betrachtet: 
 
 
Status Quo und Ausgangspunkt (da wo wir heute stehen) 
1. Herkunft (Blick zurück) 
2. Emotionalen Stärken (Blick nach links) 
3. Messbare Leistungsmerkmale (Blick nach rechts) 
4. Ziele (Blick nach vorn) 
 
 
Die vier Dimensionen werden im Sinne einer Windrose (N-O-W-S) begangen. Wir suchen 
uns idealerweise einen Ort draussen, der um uns herum ein paar Meter Raum lässt. Wir 
lösen die Aufgabe in Zweierteams. Einer „begeht“ die Windrose, der andere dokumen-
tiert die gemachten Aussagen. Der Beobachter kommentiert nicht, er dient in diesem 
Moment lediglich dem Notieren und Festhalten der Aussagen. Er hilft dabei, wenn noch 
nicht alle Fragen beantwortet sind, indem er gemäss der untenstehenden Frageliste 
weitere Fragen stellt. Wenn die Windrose fertig begangen ist, werden die Rollen ge-
tauscht und der Prozess beginnt von Vorne. 
 
Prozess und Fragelisten 
Wir stellen uns in eine beliebige Richtung hin, wie es uns angenehm erscheint. Wir kon-
zentrieren uns auf das Hier und Jetzt und stellen uns die erste Frage: 
 
> Notizen auf graue Kärtchen machen 
Mein Ausgangspunkt (Status Quo): Wo stehen wir heute mit unserem neuen Club? 

- Wie stellt sich unser Club heute dar, wie werden wir wohl wahrgenommen? 
- Mit welcher Ressourcenlage sind wir konfrontiert? 
- Welche Zusammenhänge und Abhängigkeiten bestehen? 
- Usw. 

 
Nun drehen wir uns um 180 Grad und schreiten bewusst 7 Schritte zurück. Wir stellen 
uns wieder hin, suchen festen Halt mit dem Untergrund und stellen uns die nächste 
Frage: 
 
  



79Systemische Erlebnispädagogik im Agenturalltag

Methode POSITIONIERUNGS-WINDROSE  15.11.2019 
Seite 2 von 3 
 

 
 
 

 

> Notizen auf gelbe Kärtchen machen 
Wo kommen wir her, was war der Ausgangspunkt? 

- Was waren die Ursprungsideen unserer Clubs? 
- Warum bin ich damals dazugestossen? 
- Gab es Angebote, die es heute nicht mehr gibt? 
- Was lief gut und was hätte besser laufen können? 
- Was fehlte? 
- Usw. 

 
Nach dem Beantworten der Historie schreitet man die sieben Schritte zurück an den 
Ausgangspunkt, richtet seinen Blick nach links und schreitet erneut sieben Schritte in 
diese Richtung. Wir stellen uns wieder bewusst hin und überlegen uns die nächste  
Frage: 
 
> Notizen auf rote Kärtchen machen 
Was sind die emotionalen Stärken des neuen Clubs? 

- In welcher Beziehung stehe ich zum Club? 
- Was macht unseren Club besonders? 
- Welche Geschichten fallen mir ein? 
- Was bereitet mir Spass? 
- Was soll das Mitglied oder ein Eventteilnehmer für ein Gefühl haben, wenn er bei 

uns spielt? 
- Usw. 

 
Sobald uns alle emotionalen Stärken klar geworden sind, schreiten wir zurück an den 
Ausgangsort, wenden den Blick nach rechts und schreiten erneut sieben Schritte. Mit 
unserem Blick nach Rechts gewandt, überlegen wir uns faktische Stärken unseres An-
gebotes und beantworten die folgenden Fragen: 
 
> Notizen auf blaue Kärtchen machen 
Was sind die faktischen Leistungsmerkmale unseres Clubs? 

- Mit welchen Themen können wir gut punkten? 
- Was leisten unsere Angebote besonders gut? 
- Wo sind wir besser, als andere (USP – Alleinstellungsmerkmale)? 
- Welche Erfolge wünsche ich mir für den Club? 
- Welche Vorteile bietet der CCDZ? 
- Usw. 

 
Wir schreiten nun wieder zurück an den Ausgangspunkt. Wir wissen nun, wo wir her-
kommen, welchen Weg wir bereits beschritten haben, welche emotionalen und fakti-
schen Stärken wir mit unserem Club verknüpfen. Wir überlegen uns kurz, was sich 
durch dieses bewusste Abschreiten an unserem Status Quo vielleicht schon verändert 
hat. Wenn uns etwas dazu einfällt, halten wir es auf einem grauen Kärtchen fest.  
 
Nun schreiten wir erneut sieben Schritte, jedoch nach Vorne in unsere Zukunft und stel-
len uns folgende Fragen: 
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> Notizen auf grüne Kärtchen machen 
Welche Ziele wollen wir erreichen? 

- Was wollen wir mit dem CCDZ konkret erreichen? 
- Gibt es Meilensteine auf dem Weg? 
- Welche Idee will ich unbedingt umsetzen? 
- Wer sollen meine künftigen Mitglieder sein? 
- Welche Erwartungen haben Sie? 
- Welche Kompromisse bin ich bereit, einzugehen? 
- Usw. 

 
Nach der Beantwortung der Fragen konzentriere ich mich auf den Blick, den ich nun vor 
mir habe. Ich versuche daraus ein positives Bild abzuleiten und mir zu merken. Dieses 
„Bild“ kann ich konkret sehen (Baum, schöner Ausblick, Wiese etc.). Oder es liegt etwas 
im Blickfeld, das ich mitnehmen kann (Blatt, Stück Holz, Stein etc.). Dieses Bild oder 
Objekt der Zukunft soll uns begleiten bei der Entwicklung unserer Vision.  
 
Einsatz und Herkunft der Windrose 
Die Windrose kann ganz nach persönlichem Bedarf und Nutzen eingesetzt werden. Ger-
ne auch mehrfach in einem Prozess. Es verhilft den Verantwortlichen eines Clubs oder 
Unternehmens ein Gesamtbild eines Entwicklungsprozesses zu erlangen. Und es nimmt 
den Probanden aus dem durch das Tagesgeschäft dominierten Kontext heraus. 
 
Das Modell der Windrose kommt ursprünglich aus der rituellen Prozessgestaltung und 
kann für unterschiedliche Themen und Inhalte angewendet werden. 
 
Warum bewegt man sich eigentlich in der Windrose? 
Das Abschreiten der vier Dimensionen im Raum hilft dabei, jeden Standpunkt bewusst 
einzunehmen. Aus der Hirnforschung wissen wir, dass sich Bewegung positiv auf Ge-
dächtnis- und Lernleistungen, Aufmerksamkeit und Kreativität auswirkt.  
 
Dazu Hirnforscher Gerd Kempermann Professor am Zentrum für Regenerative Thera-
pien der Technischen Universität Dresden: „Beides, Gehen und Denken, die Fähigkeit zur 
räumlichen Bewegung und das Gehirn, sind in der Evolution wahrscheinlich gleichzeitig 
entstanden, und es liegt nahe, hier Wechselwirkungen zu vermuten. Bei vielzelligen Or-
ganismen gilt allgemein: Sobald eine gewisse Spezialisierung und Arbeitsteilung eintritt, 
hat das mit Mobilität, mit Bewegung zu tun. Ein Zusammenhang, der tief im Menschen 
sitzt: Letztlich, so könnte man sagen, sind unsere Gehirne entstanden, um Bewegungen 
zu ermöglichen. Mehr noch: Sie ‚können’ im Grunde nichts anderes als Bewegung.“ 
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Workshop 

ZEN-MEISTER 

Datum von an 

27.09.2019 Adrian Schaffner  Team evoq 

 
Der Zen-Meister rund um Kreativität 
 
Wir setzen uns hin in zwei Reihen. Am Kopf der beiden Reihen sitzt der Zen-Meister der 
die Fragen stellt und die Zeit misst. Er bedient einen Gong. 
 
Ist die TN-Anzahl ungerade, nutzen wir einen Kartoffelsack als „Auffüllposition“. So 
spricht man in einer Fragerunde immer mit jemand anderem. Ist die TN gerade, bleibt 
eine Position immer am gleichen Ort sitzen (idealerweise am gegenüberliegenden Ende 
wo der Fragesteller sitzt) aber alle anderen TN rutschen eine Position nach. Auch so 
spricht man in einer Fragerunde immer mit einer anderen Person. 
 
Jeder TN hat 45 Sekunden Zeit, die Frage des Zen-Meisters zu beantworten. Das Gegen-
über verzieht dabei keine Miene und „spiegelt“ somit die Antwort des Gegenübers nicht. 
Das Gesicht bleibt aber entspannt und wohlwollend. Die gleiche Frage wird doppelt be-
antwortet, jeweils von der linken und dann rechten Seite der TN’s. Die kommenden 45 
Sekunden schreiben die TN die wichtigsten Punkte der Antwort des Gegenübers auf 
einen Zettel. Die Zettel werden von 1 bis 30 nummeriert, damit sie den Fragen einfach 
zugeordnet werden können. Dann wird eine Position im Uhrzeigersinn verschoben und 
das Spiel beginnt von vorne. 
 
Die Karten werden am Schluss zusammengetragen und die Antworten zu einem späte-
ren Zeitpunkt ausgetauscht. 
 
Systemlogik:  
Ð  Bei 5 oder 6 TN braucht es 10 Fragen für eine Runde.  
Ð  Bei 9 oder 10 TN braucht es 18 Fragen für eine Runde.  
Ð  Bei 15 oder 16 TN braucht es 30 Fragen für eine Runde usw. 
Ð  Bei 5 Fragen dauert es 5 x 4 Minuten, also ca. 20 Minuten plus Rutsch- und Fragezeit. 
Ð  Bei 15 Fragen dauert es 15 x 4 Minuten, also ca. 60 Minuten plus Rutsch- und Frage-

zeit. 
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Der Fragekatalog des Zen-Meisters rund um Kreativität: 
1. Was machst Du, wenn Du keine Ideen hast? 
2. Was müsste in unseren Sitzungszimmern anders sein als heute? 
3. Wie leerst Du Deinen Kopf? 
4. Welche Marke möchtest Du am liebsten neu gestalten und warum? 
5. Was hast Du gar nicht gerne, wenn es zu kreativ zu und her geht? 
6. Welche Funktion oder Inhalt müsste unsere Website haben, die ihr noch fehlt? 
7. Wie motivierst Du jemand, kreativ zu sein? 
8. Welches bezahlbare Give-away müsste SWS seinen Spendern schenken? 
9. Was kochst Du, wenn der Kühlschrank leer ist? 
10. Was fehlt Dir bei der Arbeit für mehr Kreativität? 
11. In welchem Umfeld bist Du besonders kreativ? 
12. Was wäre eine Idee, die man der SBB unbedingt erzählen müsste? 
13. Wann und warum bist Du das letzte Mal unerwartet kreativ gewesen? 
14. Welche aktuelle Werbung gefällt Dir besonders gut und warum? 
15. Stell Dir vor: Du hast keine Idee und der Präsentationstermin ist morgen früh...? 
16. Was sagst Du dem Mann an der Migroskasse, wenn Dein Portemonai leer ist? 
17. Was fehlt in unserer evoq-Küche? 
18. Was ist in Deinem Leben zu wenig kreativ? 
19. Was wäre ein cooler Event in einem Coop Shoppingcenter? 
20. Was hättest Du richtig gerne, wenn es mal etwas kreativer wäre? 
21. Welches Arbeitsinstrument fehlt Dir für gute Ideen? 
22. Erklär mal einen Kreativitätsstau! 
23. Was ist das schlagende Argument, warum uns die Post als Agentur wählen soll? 
24. Was ist das Kreative an der Leere? 
25. Welche Idee hattest Du schon, die nur Du richtig gut fandest? 
26. Welche Farbe geht gar nicht und warum? 
27. Was muss heutzutage ein Logo unbedingt leisten? 
28. Für welches Produkt oder Unternehmen würdest Du gerne Werbung machen? 
29. Wie würdest Du einen Staubsauger verkaufen? 
30. Du hast einen Wunsch frei, was würdest Du Dir wünschen? 
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Arbeitsmaterial kreativer Ressourcen-Kosmos

 
 

 
 
 

 

Workshop 

KREATIVER RESSOURCEN-KOSMOS 

Datum von an 

27.09.2019 Adrian Schaffner Team evoq 

 
So bauen wir uns unseren kreativen Ressourcen-Kosmos 
Ð  JedeR wählt seinen persönlichen Ort und grenzt ihn ein 
Ð  JedeR sucht einen Stein (oder Objekt), der das „ich“ repräsentiert.  
Ð  JedeR legt den Stein in die Mitte 
Ð  Mit Fundstücken aus dem Wald bauen sich alle ihren Ressourcen Kosmos rund  

um das „ich“ 
Ð  Die Fundstücke können rein natürlich oder auch künstlich sein 
Ð  Unter Ressourcen verstehen wir vorhandene oder ehemalige Fähigkeiten,  

Problembewältigungsverhalten, Hobbys und Kreativmomente, Dinge die man gut 
kann, Dinge die man mag und uns Kraft geben 

Ð  Wir bilden keine einzelnen Personen ab, eine Ressource kann allenfalls ein Team  
oder eine Gruppe von Menschen sein, bspw. ein Sportclub 

Ð  Wer möchte, kann unter den einzelnen Ressourcen oder zum „ich“ Verbindungen  
herstellen 

Ð  Den eigenen Ressourcen Kosmos präsentieren wir uns gegenseitig in zweier Gruppen 
Ð  Da wir das Prinzip des Wiederherstellens des ursprünglichen Naturraumes pflegen, 

wird der Kosmos am Schluss wieder abgebaut und die Objekte verteilt 
Ð  Zum Aufbau brauchen wir 30 Minuten, das gegenseitige Vorstellen, Erklären und  

Fragen stellen dauert jeweils 15 Minuten 
Ð  Wir treffen uns wieder zur Schlussrunde um 16:45 
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Workshop 

AUFWÄRM- UND GRUPPENSPIELE 

Datum von an 

27.09.2019 Adrian Schaffner Team evoq 

 
Aufwärmen im Kreis 
Ð  Bewegungen im Kreis weitergeben: mit der Hand, Kopf usw. Bewegungen initieren 

und weitergeben 
Ð  Whiskymixer –> / Wachsmaske <– /Messwechsel <–> : Alle Spieler stellen sich im 

Kreis auf. Im Uhrzeigersinn wird das Wort "Whiskymixer" möglichst schnell herum 
gegeben. Sagt ein Spieler "Messwechsel", wird die Richtung gewechselt und das Wort 
"Wachsmaske" wird entgegen dem Uhrzeigersinn weitergegeben. Das A und O des 
Spiels ist dabei Geschwindigkeit: Zögert ein Spieler oder fängt an zu lachen, muss er 
bzw. sie einmal um den Kreis laufen. 

Ð  Worte weitergeben, dazu schnippen: Jeder gibt ein Wort an den nächsten weiter, das 
nächste Wort muss mit dem vorherigen etwas zu tun haben, Wiederholungen sind 
verboten. Bspw. Gras – grün – mähen – heuen – Bauer – Kuh – Milch – Migros usw. 

Ð  Gerücht weitergeben und grösser machen. Neues Gerücht aus der letzten Aussage 
generieren: Bspw. Ich habe gehört, dass die Stadt Zürich ein 300 Meter hohes Hoch-
haus plant – und es soll auf dem Dach ein Swimmingpool geben. Ich habe gehört, dass 
das hin- und herschwimmen in einem Swimmingpool dumm macht – und Blasen-
schwäche soll es auch noch fördern – usw. 

 
Aufwärmen mit dem Monorail 
Wir suchen einen Baum, auf welchem sich die TN aufstellen müssen, nun lassen wir sie 
selbstständig nach unterschiedlichen Themen sortieren 
Ð  Sortieren nach dem Alphabet der Vornamen von A bis Z 
Ð  Sortieren nach Alter 
Ð  Sortieren nach Anzahl Mitbewohner 
Ð  Sortieren nach Anzahl Wohnorten 
Ð  Sortieren nach Anzahl Kinobesuchen im Jahr 
Ð  Sortieren nach Anzahl Schallplatten, CDs und Kassetten 
Ð  Sortieren nach Schuhgrösse 
Ð  Sortieren nach grösster Distanz einer besuchten Feriendestination 
Ð  Sortieren nach Augenfarbe (von hell nach dunkel) 
Ð  Sortieren danach, wer am meisten Ideen hat 
 

Arbeitsmaterial Aufwärm- und Gruppenspiele
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Arbeitsmaterial Zeichnen im Kreis

 
 

 
 
 

 

Workshop 

KREATIVES ZEICHNEN IM KREIS 
Inspiriert durch Gilgi Guggenheim 

Datum von an 

27.09.2019 Adrian Schaffner Team evoq 

 
Das Papier und den Bleistift entdecken mit Linien (auf A3 Papier) 
Ð  Wir setzen den Bleistift auf das Papier und suchen die Tiefe. Was passiert bei Druck 

auf das Bleistift? Wie tief ist das Papier?  
Ð  Nun ziehen wir eine horizontale Linie. Die Linie versinkt im Papier, sie taucht wieder 

auf 
Ð  Wir ziehen eine vertikale Linie, wir entdecken die Dimension des Papiers 
Ð  Das machen wir auch einmal mit verschlossenen Augen 
Ð  Wie können wir durch die Haltung des Bleistifts die Struktur der Linie verändern? 
Ð  Nun kombinieren wir alles: Druck, Haltung, vertikal, horizontal. Wie fühlt es sich an? 

Was entsteht auf dem Papier?  
 
Das Papier und den Bleistift entdecken mit Struktur und Takt (auf A3 Papier) 
Ð  Wir setzen den Bleistift auf das Papier und lassen dem Stift freien Lauf, ohne bewuss-

tes Steuern, was passiert? 
Ð  Wir versuchen nun Rhythmen, Strukturen, Sinneseindrücke zu zeichnen. Wie fühlt sich 

ein Pendel an? Wie Gras? Wie der Wind? Wie ein Kinderlachen? Wie ein Eichhörnchen? 
Ð  Nun rufen wir uns gegenseitig Begriffe zu und zeichnen sie. Wir lassen uns Zeit dazu 
Ð  Ausstellung: Wir legen die Papiere hin und schauen sie an 
 
Objekt zeichnen (auf A3 Papier) 
Ð  Jeder hat ein Objekt auf dem Weg zum Workshopplatz gesucht und mitgebracht. Das 

Objekt geben wir nun blind dem übernächsten Sitzpartner in die Hand. Er darf das Ob-
jekt nicht anschauen und nur in der Hand halten 

Ð  Nun zeichnen wir das Objekt, wir versuchen es nicht unbedingt förmlich abzuzeichnen 
sondern seine Struktur, Oberfläche, Temperatur zu erfühlen und auf’s Papier zu brin-
gen. Eigenheiten, eine Ecke, eine Kante, eine Rundung betonen wir bewusst 

Ð  Wir nutzen die gesamte Fläche des Papiers bis an den Rand. Wir vergrössern also das 
Objekt in unserer Hand auf dem Papier 

Ð  Nun legen wir das Gezeichnete hin und legen das A5 Papier dazu. Das Objekt packen 
wir ein. Nun schauen wir die Zeichnungen gegenseitig an. Wir schreiben Stichworte 
gegenseitig auf, was wir auf der Zeichnung erkennen und welche Ideen uns kommen 

Ð  Wir gehen wieder zu unserer Zeichnung und erfinden aus den Notizen einen Satz, der 
dem Werk einen Namen gibt 

Ð  Wir stellen uns in den Kreis und stellen uns gegenseitig das Werk vor, indem wir es 
hinhalten und den Namen vorlesen 

Ð  Zum Schluss gibt es wieder eine Ausstellung der Zeichnungen, nun auch mit dem 
Objekt daneben 
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