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Einfihrung: Uberschitzte
Kreativitatstechniken
und die Feinde der Innovation

»Warum kann ich mein Bild nicht sofort sehen??!« Mit dieser Frage einer
Dreijdhrigen begann die Entwicklung eines Produkts, das sich weltweit
unzdhlige Male verkaufen sollte und Milliardenumsétze generierte: die Po-
laroid-Sofortbildkamera. Die Kleine hief} Jennifer Land, und ihr Vater Edwin
Land war Griinder eines Unternehmens, das Polarisationsfolien herstellte.
Land hatte seine Tochter im Urlaub fotografiert und kam durch ihre ent-
tduschte Frage ins Griibeln - und ins Tiifteln. Fiinf Jahre spater, 1948, wurde
die erste Polaroid verkauft, eine Kamera, die das Negativ sofort belichtete.
Ihr Siegeszug dauerte Jahrzehnte und machte ihren Erfinder reich. Und
wie die Vinylschallplatte erlebt auch die Polaroid-Kamera gerade ein iiber-
raschendes Revival und erzielt in Deutschland wieder Millionenumsitze.!3

Eine Innovation, die dadurch zustande kommt,

dass eine Dreijdhrige eine kecke Frage stellt

und ihr Vater zufdllig Experimentalphysiker Lasst sich Kreativitat
ist und noch zufélliger eine Firma besitzt, »managen«?

die im Geschaft mit Fotografie-Zubehor ist:

»Design Thinker« und Kreativtechniker, die

auf einen strukturierten Prozess der Ideenfindung

setzen, miissten sich da eigentlich die Haare raufen. Dass Kreativitt eine
unverzichtbare wirtschaftliche Ressource ist, bestreitet kaum jemand. Das
World Economic Forum weist ihr unter den »Top 15 Skills for 2025« einen
stolzen flinften Platz zu, noch vor »Leadership«, »Resilience« oder »Emo-
tional intelligence«. Schon vor 20 Jahren verdffentlichte Richard Florida
seinen Bestseller »The Rise of the Creative Class«'4, der unseren zukiinftigen
Wohlstand an das kreative Potenzial der Arbeitenden koppelt. Und auch in
einer gegenwdrtigen Auflistung von »Future Skills« darf Kreativitdt nicht
fehlen.!®> Kreativitit ist die Quelle der Innovation. Ohne sie bliebe alles
beim Alten. Zugleich aber ist Kreativitdt anarchisch, unvorhersehbar und
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regellos, wie das Eingangsbeispiel zeigt. Das macht sie in vielen Unterneh-
men suspekt, dort soll es schliefilich geordnet, planvoll und vorhersehbar
zugehen. Kreativitdt ist der Feind des Bisherigen und oft genug Bewdhrten,
und das zeigt schnell die Zahne, wenn es ihm an den Kragen gehen soll.
Das Neue verunsichert, erst recht, wenn es im bunten Narrengewand der
kreativen Fantasie daherkommt oder gar in Gestalt einer arglosen Kinder-
frage. An diesem Punkt kommen Kreativitdtstechniken ins Spiel. Sie weisen
der Kreativitdt einen abgezdunten Bereich im Unternehmen zu, streifen
ihr quasi ein vertrautes Businessoutfit iber. Wenn schon Kreativitdt, dann
mochte man sie »managen«, das eigentlich Unberechenbare also in einen
geregelten Ablauf iiberfiihren.

Dieser Wunsch nach Berechenbarkeit macht ver-

mutlich auch den Reiz von Design Thinking

Wie entstehen aus, dem schon nicht mehr ganz so neuen

Geistesblitze? neuesten Kreativitits-Hype. 1,4 Milliarden

Treffer bei Google sprechen fiir sich. Hinter

»Design Thinking« verbirgt sich, grob gespro-

chen, eine Methode, die in einem sechsstufigen

Prozess (Verstehen, Beobachten, Standpunkt definieren, Ideen finden,

Prototyp, Testen) neue Ideen entwickeln oder Probleme l6sen soll und

dabei auf interdisziplindre Teams setzt, angelehnt an die Vorgehensweise

von Designern bei der Gestaltung von Produkten. Im Mittelpunkt stehen

dabei neben der Umsetzbarkeit des Produkts vor allem Kundennutzen und

Marktfdhigkeit. Das erscheint mir als Designerin doch eine arg gebandigte

und an vertraute Abldufe gekettete Kreativitdt. Wie passt das dazu, dass mir

als Designerin die besten Ideen hdufig beim Spaziergang mit Hund an der

Elbe oder beim Locher-in-die Luft-starren in meinem Atelier abseits meiner
Firma kamen?

Sind interdisziplindre Teams in pinnwandbewehrten Meetingraumen
tatsdchlich die fruchtbarste Brutstatte flir unverhoffte Geistesblitze? Kommt
dort nicht eher »mehr vom selben« heraus, eine Variante, eine Optimierung
des Bisherigen, aber nichts grundsatzlich Neues? Das muss nicht schlecht
sein, denn nicht immer braucht es radikale Verdnderungen. Dennoch: Mei-
ner langjdhrigen Praxiserfahrung nach bewdhren sich Teams hervorragend
bei der Priifung und Weiterentwicklung von Ideen. Die Ideen selbst spru-
deln eher, wenn sich ein Einzelner frei von Gruppendynamik und »Wie
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wirke ich«-Uberlegungen konzentriert in eine Fragestellung vertieft oder
auch die Gedanken frei wandern lassen kann. (Warum es diese beiden kont-
rdren Wege zur Idee gibt - konzentrierten Fokus und den eigenen Gedanken
freien Lauf lassen -, wird spater noch Thema sein.)

In meinem Podcast »Code of Creativity« kommen
regelmafig »Kreative« unterschiedlichster Pro-
venienz zu Wort, vom Ausstellungsmacher

bis zur Choreografin. Schliisselzitate aus

Es reicht nicht, tolle Ideen
zu haben. Man muss sie auch

. . . . durchsetzen kénnen.
inzwischen rund 100 Interviews findest

du eingestreut im Buch. Was sich in den

Gesprdchen abzeichnet: Jede und jeder aktiviert

das kreative Potenzial auf seine eigene Weise. Gemanagte Kreativitat a la
Design Thinking ist mir bisher nicht begegnet. Das heif’t nicht, dass ich
die Methode fiir sinnlos halte. Gerade fiir das Schdrfen und Testen von
Ideen wird sie sich bewdhren. Doch die kreative Initialzlindung muss von
anderswo kommen, wenn man mehr will als Innovation in Trippelschritten.
Dasselbe gilt fiir »Kreativitdtstechniken«, von denen es unzdhlige gibt. Dazu
zdhlt das Brainstorming, das den allermeisten von euch schon begegnet sein
diirfte: in der Gruppe frei und ohne Zensur Ideen raushauen, um dann im
zweiten Schritt die Ergebnisse des Gedankensturms zu sichten, zu priifen
und die besten auszuwdhlen. Erinnert sich jemand an eine wirklich geniale
Idee, die dabei herausgekommen ist und die bis heute im Unternehmen
nachwirkt? Bitte bei mir melden, die Kontaktadresse findest du hinten im
Buch. Inzwischen setzt sich mehr und mehr die Uberzeugung durch, dass
das Brainstorming oft ein laues Liiftchen bleibt. Dr. Julia Gumula, die {iber
Kreativitdt geforscht und promoviert hat, rdt in meinem Podcast eher zu
anderen Verfahren, die gezielt weit Auseinanderliegendes kombinieren und
so liberraschende Ideen provozieren.!® Was es mit den so provozierten
»semantisch-kognitiven Spriingen« als Ideenlieferanten auf sich hat, werden
wir uns ebenfalls noch anschauen. Eine andere bekannte Kreativitatstech-
nik ist die »Osborne-Checkliste«, die dazu auffordert, ein Produkt oder eine
Idee planvoll abzuwandeln, indem man sich Gedanken dariiber macht,
ob sich das Ganze dndern, anpassen, vergrofiern, verkleinern, umstellen,
teilweise ersetzen, anders verwenden, umkehren, mit etwas anderem kom-
binieren oder transformieren konnte. Alle zehn Punkte dabei bitte brav
abhaken!!'” Doch damit Osborne einem weiterhilft, muss die Ausgangsidee
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schon da sein. Per ChecKkliste ldsst sie sich dann kreativ verandern. Nicht
mehr und nicht weniger.

Es erstaunt mich nicht, dass »Kreativitdtstech-
niken« so beliebt sind. »Technik«, das klingt
Wer das Neue sucht, nach einem sicheren Tool, danach, dass
muss das Alte loslassen. man kurz mal eine neue Software aus-
probiert, bevor man zum bewdhrten Stan-
dardprogramm zuriickkehrt. Leider sind die
meisten Ergebnisse mafdig. Nur etwa ein Prozent
aller neuen Geschdftsideen werden in Kreativitdtsworkshops geboren,
schitzt Karl-Heinz Brodbeck.!® Er ist Professor fiir Okonomie und Wirt-
schaftsethiker. Man entdeckt eben keine neuen Erdteile, ohne den Mut zu
haben, alte Kiisten aus den Augen zu verlieren, wie André Gide einmal
feststellte. Wer auf vertrautem Terrain bleibt und nur kurz den groflen Zeh
ins Wasser steckt, erfindet hochstens Pizzascheren, Teebeutelpressen oder
sprechende Yoga-Matten - Pseudoinnovationen, die kein Mensch braucht.
Wem ein Dichter als Kronzeuge verddchtig ist, der erinnere sich an den
Okonomen Josef Schumpeter, der schon im letzten Jahrhundert die Kraft der
kreativen Zerstorung als Triebfeder des Fortschritts beschwor. Kreativitat auf
Knopfdruck, Kreativitdt nach Rezept, das funktioniert offenbar nicht. Echte
Kreativitat braucht Zeit und Mufie. Sie geht mit Phasen der Unsicherheit
einher, die man aushalten muss. Dazu befdhigt ein klares Ziel, das mit Lei-
denschaft verfolgt wird. Echte Kreativitdt akzeptiert die Unkalkulierbarkeit
und vertraut darauf, dass aus dem (scheinbaren) Nichts Ideen hochpoppen
werden, wenn es mit der Brechstange nicht klappt. Geistesblitze lassen sich
nicht programmieren.

Wenn du dich fragst, warum du dieses Buch
lesen sollst, wo es doch so viele andere
Kreativitatsbiicher gibt: Lies es, weil dieses
Buch tiefer grabt und dir das Vertrauen in
deine eigene Kreativitdt wiedergeben will.

Warum dieses Buch?

Es gaukelt dir nicht vor, du miisstest nur eine

bestimmte Technik anwenden. Es verschweigt dir

auch nicht die Miihen der Kreativitdt - dranbleiben, diszipliniert weiterma-
chen, Selbstzweifel iiberwinden. Es hilft dir vielmehr, das Selbstvertrauen,
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die Geduld und die Freude an deiner Kreativitdt wiederzuentdecken. Alle
Kinder sind kreativ, und alle Erwachsenen auch. Die Grof3en haben es nur
vergessen. Mein Credo lautet: Kreativitdt ist dein Grundrecht! Kreativitat
stiftet Sinn, weil sie neue, unerwartete Losungen fiir bestehende Heraus-
forderungen ermoglicht. Kreativitdt macht uns gliicklich, weil wir uns als
selbstwirksam erfahren, wenn uns etwas richtig Gutes eingefallen ist. Dass
es nicht leicht war und nicht auf Knopfdruck funktioniert, steigert die tief
empfundene Befriedigung, wenn es am Ende trotzdem klappt. Das bedeutet:
Kreativitat entwickelt unsere Personlichkeit und verschafft uns Gliicksge-
fiihle. Wer die Grenzen des Vertrauten sprengt, ist hinterher ein anderer.
Kreatives Handeln bringt jenseits aller wirtschaftlichen Vorteile auch einen
begliickenden individuellen Mehrwert.

Mir hat Kreativitdt formlich das Leben ge-
rettet. Pas 1.<11ngt , pathetls'ch, trifft aber Meine Geschichte
zu. Meine Kindheit war nicht besonders

gliicklich. Was von aufien wie eine Mus-

terfamilie mit Vater, Mutter und Schwester

in gesettelten Verhadltnissen wirkte, wurde von

meinem cholerischen Vater gepragt, der uns Kinder regelméafiig verpriigelte.
Und damit meine ich nicht »den kleinen Klaps«, der angeblich niemandem
schadet. Bei uns kam der Teppichklopfer zum Einsatz, den wir Kinder selbst
vom Haken nehmen und dem Vater reichen mussten. Die Anldsse waren
vielfdltig und jederzeit verfiighbar: von unserem Versagen bei der tdglichen
Hausaufgabenkontrolle bis zu schlechter Laune beim Heimkommen von der
Arbeit. Die Gewitterstimmung erkannte ich schon als kleines Kind an der
Art und Weise, wie mein Vater die Tiirklinke herunterdriickte. Bereits mit
sechs Jahren war mir klar: Das hier ist nicht schon. Und ich will mir mein
Leben schon machen. Der Schliissel dazu ist Kreativitat.

Ich war vermutlich der grofite Fan von Pipi Langstrumpf, den man sich
vorstellen kann. Thr Motto: »Ich mache mir die Welt, wie sie mir gefallt«,
wurde der Strohhalm, an den ich mich klammerte. Ach was, Strohhalm - es
war mein Rettungsboot. Ich gab mich nicht mit dem Vorhandenen zufrie-
den, sondern gestaltete mir kleine Oasen im Alltag. Bevor ich zwolf Jahre
alt war, hatte ich mit kleinen Jobs das Geld fiir meine erste Kamera verdient
und begann zu fotografieren. Schon vorher waren es Stifte, schones Papier,
Biicher, die ich mir erarbeitete, um zu basteln, zu malen, zu gestalten. Ich
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lernte: Wenn ich mir ein begehrenswertes Ziel setze und kleine Schritte
dahin gehe, dann klappt das, auch wenn das Ziel zundchst unerreichbar
scheint. Als Kind habe ich hdufig gedacht, wenn das so einfach ist, warum
machen das nicht alle so?

Das ist der Kern jeder kreativen Herausforde-

rung. Die Zuversicht, dass am Ende etwas
Es reicht nicht, tolle Ideen

zu haben. Man muss sie auch
durchsetzen konnen.

Schones gelingt, und das beharrliche Drauf-
zugehen, Schritt fiir Schritt, haben mich als
Designerin, Art-Direktorin, Agentur-Mitge-
schaftsfithrerin und langjdhrige Inhaberin ei-
ner eigenen Agentur zu vielen erfolgreichen Ideen
befdhigt. Dass es fiir die Umsetzung strategisches Geschick, Verbiindete und
durchdachte Prozesse braucht, wird niemanden iiberraschen. Denn nach
dem Geistesblitz wartet in jedem Unternehmen die zweite, ebenso wichtige
Aufgabe: die eigene Idee auszuarbeiten, Verbiindete zu gewinnen, sie in der
Organisation durchzusetzen. Auch das erfordert Mut, denn die Moglichkeit
des Scheiterns steckt in jedem Neuen. Es erfordert Hartndckigkeit, denn
die Beharrungskrafte des Alten sind grof3. Das gilt fiir unternehmensinterne
Innovatoren wie fiir kreative Dienstleister oder Agenturen, die von aufien
zugekauft werden.

Damit ist der Bogen umrissen, den dieses Buch spannt vom Entstehen
der Kreativitdt als Quelle jeder echten Innovation bis zu deren Umsetzung
im Unternehmenskontext, der Aktion also. Wie wichtig der Umsetzungsas-
pekt ist, beweist die Liste legenddrer Ideen, die in Unternehmen hierzulande
das Licht der Welt erblickten, um dann an ihrem Geburtsort in der Versen-
kung zu verschwinden und spdter anderswo mit grofiem Erfolg umgesetzt
zu werden, vom Walkman bis zum MP3-Format fiir Musikdateien, von der
Digitalkamera bis zum Hybridmotor fiir Autos.!® Mit diesem Buch verbinde
ich daher den Wunsch, dich nicht nur fiir Kreativitat zu begeistern, sondern
dich gleichzeitig auszuriisten, flir deine Ideen einzutreten, als externer
»Kreativer« ebenso wie als interner Mitarbeiter oder Auftraggeber. Und nun
lass uns loslegen!
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Kreativitat ist keine Branche.
Sondern eine Haltung

»Kreativbranche« - im Zuge der COVID-Pandemie machte der Begriff trau-
rige Karriere. Das Etikett des »Kreativen« wurde dabei mehr oder weniger
bunten Vogeln angeheftet, Kleinkiinstlern, Schauspielern, freien Autoren,
deren prekdre Situation sich gerade dramatisch verscharfte. Diese Zuschrei-
bung passt zum Bekenntnis: »Ich bin einfach nicht kreativ!«, das ich immer
wieder von Normalos in anderen Berufen hore. By the way: Haltst du dich
eigentlich fiir kreativ? Behalte die Frage (und deine Antwort darauf) bitte
mal im Hinterkopf.

KREATIVITAT IST KEINE BRANCHE. SONDERN EINE HALTUNG 23



Den Kreativitatsmuskel trainieren

Meine These lautet: Jeder Mensch ist kreativ. Wer das von sich weist, hat
seine Kreativitdt in Wahrheit nur verlernt. Kreativitat ist wie ein Muskel.
Wenn man sie nicht regelmafiig nutzt, verkiimmert sie. Im Umkehrschluss
bedeutet das: Mit ein wenig Ubung ist sie plotzlich wieder da. Das erlebe
ich regelmdaflig in meiner Kreativsprechstunde. Kreativsprechstunde be-
deutet: Ich sitze mit maximal zwei Personen aus dem Unternehmen fiir
zwei Stunden zusammen, in einem ruhigen Raum ohne Telefon, bewaffnet
nur mit einem dicken Block Papier und diversen Stiften. Smartphones und
Laptops bleiben draufien, um eine ablenkungsfreie Zone zu schaffen. »Um
was geht es?«, lautet meine Eingangsfrage. Ist das geklart, spielen wir Ideen-
Pingpong. Fiir die meisten Menschen ist das eine ungewohnte, mitunter
sogar angstbesetzte Situation. Ihr Unbehagen ist in den ersten fiinfzehn
Minuten formlich mit Handen zu greifen. Die ersten Gedanken kommen
noch zogerlich. Ich greife sie auf, spinne sie weiter, scribble dazu, fertige
also grobe Ideenskizzen oder Zeichnungen dazu an. Das 10st neue Ideen
beim Gegeniiber aus. Manche unserer Ideen entpuppen sich als Sackgasse
und werden schnell verworfen, das Blatt wird zerkniillt und auf den Boden
gefeuert. Beim ersten Mal 10st das noch schockierte Blicke aus, dann ist die
Botschaft angekommen: Nicht alles muss perfekt sein. Es ist normal, Ideen
wegzuschmeiflen. Man lernt schnell: Um wirklich gute Ideen zu haben,
muss man vor allem viele Ideen haben - am besten zehn, zwdlf oder mehr.
Am Ende erweisen sich meist zwei bis drei als so vielversprechend, dass sie
im Unternehmen weiterverfolgt werden.

Haufig sind die Teilnehmer schon mit einer

ungefahren Vorstellung ihrer Wunschlosung

Wer sich traut, ins Meeting gekommen. In der Regel gehen
wird kreativ. sie am Ende mit ganz anderen Ideen he-
raus. Das eigentlich Erstaunliche ist jedoch

die Wandlung, die viele Menschen in dieser

kurzen Zeit durchmachen. Aus Skepsis oder gar

Angst ist ein Funkeln in den Augen geworden: »Oh, das funktioniert. Und
es macht sogar Spafi!« Sobald die anfanglichen Hemmungen iiberwunden
sind, gewinnen »ganz normale Mitarbeiter«, aber auch Marketers, die im
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Alltag im operativen Geschdft versinken, wieder Zugang zu ihrer schop-
ferischen Fantasie. Zwei Stunden ungestorte Zeit geniigen, um wieder in
Kontakt mit der eigenen Kreativitdt zu kommen. Damit wachst auch die
Zuversicht, es beim ndchsten Mal wieder zu schaffen, ob mit oder ohne ex-
terne Unterstiitzung. Und tatsdchlich: Buchen Unternehmen mich mehrfach
hintereinander, stelle ich regelmafig fest, dass die Ideen der Teilnehmer
mit jedem Mal schneller sprudeln. Kreativitdt ist ein Muskel. Damit dieser
Muskel in Aktion treten kann, muss man aber erst einmal {iberzeugt sein,
dass man ihn hat. Das meine ich unter anderem mit »Haltung«: Die Zuver-
sicht, kreativ sein zu konnen, ist unbedingte Voraussetzung dafiir, kreativ
zu werden. Das ist wie beim Schwimmen: Wer {iberzeugt ist, dass er das
niemals konnen wird, meidet das Wasser und lernt es tatsdchlich nie. Wer
sich dagegen darauf einldsst, kommt hdufig iiberraschend schnell mit dem
nassen Element zurecht.

Wissenschaftlicher ausgedriickt: Das Vertrauen in

die eigene kreative Selbstwirksamkeit macht

Menschen tatsdchlich kreativer - weil sie Den Schliisselfaktor
sich mehr zutrauen und Herausforderungen Selbstwirksamkeit nutzen
beherzter angehen. Unter »Selbstwirksamkeit«

versteht die Psychologie die Uberzeugung eines

Menschen, auch herausfordernde oder schwierige

Situationen erfolgreich bewadltigen zu konnen. Albert Bandura, einer der
bekanntesten Psychologen unserer Zeit, hat dem Thema »Self-Efficacy« ein
ganzes Buch gewidmet. Seine Kernthese: Menschen mit hoher Selbstwirk-
samKkeitserwartung sind gesiinder, effektiver und generell erfolgreicher als
solche mit niedriger Selbstwirksamkeitserwartung.?® Was wir tatsdchlich
erreichen, hdngt nicht zuletzt davon ab, was wir erreichen zu konnen
glauben. Andere Studien belegen, dass Menschen, die der Meinung sind,
Kreativitat konne sich entwickeln und sei nicht ein fiir alle Mal festgelegt,
sich selbst als kreativer einstufen.?! Die eigene Haltung zur Kreativitit hat
also grofien Einfluss auf das Maf} der eigenen Kreativitdt. Und da die eige-
ne Selbstwirksamkeitserwartung durch Erfolgserlebnisse und Ermutigung
gestarkt wird, gilt auch fiir kreative Ideenfindung schlicht: Ubung macht
den Meister!
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Ein Beispiel, was entstehen kann, wenn man

sich traut, das vertraute Ufer zu verlassen: In

Anders denken einer Kreativsprechstunde entwickelten wir

statt nachahmen ein neues Produkt fiir einen Lebensmittel-

konzern. Der Auftrag lautete: eine »junge«

Pizza entwickeln, die die McDonald’s-Ziel-

gruppe ansprechen sollte. Die Ausgangsidee im

Unternehmen: die Pizza-Verpackung so dndern, dass sie dhnlich »jung«

wie die Boxen von McDonald’s wirkt. Das Endergebnis: statt einer neuen

Verpackung ein ganz anderes Produkt machen, das jiingere Leute anspricht.

So wurde der »Pizzaburger« geboren, der dem Unternehmen ein knappes

Jahrzehnt satte Umsdtze bescherte. Anfangs musste zeitweise sogar die

Werbung gedrosselt werden, weil man mit der Produktion gar nicht schnell
genug hinterherkam.

Es ist ganz simpel: mehr Zeit, mehr Kunst,
bessere Kunst.

RUPPRECHT MATTHIES, WORT- UND OBJEKT-KUNSTLER??

Vielfach habe ich es in Kreativsprechstunden und Kreativ-Coachings mit
Managern zu tun, deren Alltag komplett in 30-Minuten-Slots durchgetaktet
ist. Wie soll da Kreativitdt entstehen? Kreativitat braucht Freiraum, gedank-
lich wie zeitlich, auch im Unternehmen. Dieser Hinweis fehlt in keinem der
vielen Artikel, die sich der Frage widmen, wie Firmen kreativer und damit
erfolgreicher sein kdnnen. Doch in einer Zeit, in der alle stindig schwer
beschaftigt sind, macht sich verddchtig, wer scheinbar Locher in die Luft
starrt, weil er die Gedanken schweifen ldsst. Kopfarbeit ist leider unsichtbar.
Doch wo es keinen Raum zum Nachdenken gibt, bleibt die Kreativitat auf
der Strecke.
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