KOPFE KREATIVER MACHEN

MIT KREATIVITATSTECHNIKEN
NEUE IDEEN UND LOSUNGEN FINDEN
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Innovative Losungsansatze, die ganz
anders sind als die der Mitbewerber —
das klingt nach einem Traum fur jeden
Unternehmer, oder nicht?

Im Arbeitsalltag ist es fur viele Unternehmen heutzutage wichtiger denn je
geworden, Innovationen hervorzubringen, denn up-to-date zu sein und immer
vorne mitzumischen, ist durch die Geschwindigkeit, mit der Produkte und
Dienstleistungen auf der ganzen Welt weiterentwickelt werden, quasi Pflicht.
Was es da in erster Linie im Unternehmen braucht ist: Kreativitat! Eine der
groRen Fehlannahme zur Kreativitat ist jedoch, dass sie entweder vorhanden
ist - oder eben nicht. Menschen, die davon ausgehen, dass sie selbst nicht so
kreativ sind, wahlen haufig sichere Losungsansatze, wohingegen sich selbst
als kreativ wahrnehmende Personen haufig mit einkalkulieren, dass ein krea-
tiver LOsungsansatz auch mal schief gehen kann. Am Ende finden die Kreati-
ven haufig eine andere Lésung, die auch funktioniert und ganz anders ist als
der konventionelle, sichere Losungsansatz. Die gute Nachricht ist aber: Jeder
kann es mit Hilfe von Kreativitatstechniken schaffen, kreativer zu arbeiten.
Marketing in Westfalen hat sich auf die Suche gemacht und mit der Autorin
Charlotte P. Malycha eine echte Expertin im Bereich der Kreativitatsforderung
gefunden. Die Professorin hat Formen von Kreativitdt und wie man diese ge-
zielt fordern kann, zusammengefasst und stellt dariiber hinaus unterschiedli-
che Kreativitatstechniken (u.a. die 6-3-5-Methode, Brainwriting etc.) vor, die
Ihnen, lhren Kollegen und Mitarbeitern auf dem Weg zu mehr Kreativitat hel-
fen kénnen.

Viel Spal} beim Lesen!

Ihr Team von ,,Marketing in Westfalen*
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Uber die Autorin

Charlotte P. Malycha ist Professorin fiir Wirtschaftspsychologie an der
International School of Management (ISM), eine der fiihrenden privaten
Wirtschaftshochschulen. Die Diplom-Psychologin studierte und pro-
movierte an der Bielefelder Universitidt sowie an der Universidad de
Granada in Spanien. Bevor es sie 2017 an die ISM ins Rheinland zog, hat
Charlotte P. Malycha viele mittelstandige Unternehmen in Ostwestfalen
in der Personalauswahl beraten und lange im Bertelsmann Konzern in
Giitersloh gearbeitet.

Ihre Forschungsschwerpunkte liegen insbesondere in der Férderung von Kre-
ativitat und Innovation, sowie in der Potentialdiagnostik im Rahmen einer Per-
sonalauswahl und bei New Work-Ansatze, die zu einem gestinderen und ef-
fektiveren Arbeiten flihren kénnen.

Neben der Lehre und der Forschung ist Charlotte P. Malycha als Trainerin und
Coach tatig. In Kreativitatstrainings unterstitzt sie Einzelpersonen, Gruppen
oder auch Organisationen, die eigenen Kreativitatspotentiale gezielt zu nut-
zen. Sie verankert dabei wissenschaftliche Erkenntnisse mit spannenden
Trainingsmethoden, um so ein kurzweiliges, aber gleichzeitig fundiertes und
effektives Training zu ermdglichen. Daruber hinaus unterstitzt sie als Coach
Menschen in Umbruchsphasen (z. B. zwischen Schule und Beruf oder zwi-
schen Studium und Beruf) sowie bei beruflichen Neuorientierungen. In diesen
Veranderungsprozessen arbeitet sie starkenorientiert und personlichkeits-
zentriert, um Ihren Klienten zu helfen, den richtigen Weg zu finden und ihn
anschlieBend zu gehen. In den Sommermonaten fuhrt Charlotte P. Malycha
eine Hutte in den Schweizer Alpen und bietet dort besondere Coaching-Work-
shops an.
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Prof. Dr.
Charlotte P. Malycha
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Kann man Kreativitat gezielt fordern?

Die Welt verandert sich immer schneller, Innovationszyklen werden immer kirzer. Um mithalten und
immer wieder wichtige Innovationen schaffen zu kénnen, ist kreatives Handeln zu einer notwendigen
Anforderung fur viele Arbeitnehmer geworden. Dennoch denken viele Menschen, dass sie entweder
kreativ oder unkreativ sind und dass man dies nicht &ndern kann. Die meisten glauben, dass sie zu der
letztgenannten Gruppe gehdren und versuchen auch erst gar nicht, etwas Kreatives zu schaffen. Doch
damit liegen sie falsch! Naturlich gibt es Unterschiede im kreativen Potential verschiedener Menschen.
Aber jeder kann sein kreatives Potential in gewissen Malien steigern. Das ist wie bei mathematischen
oder sprachlichen Fahigkeiten. Wenn man sich haufig mit mathematischen Gleichungen beschéaftigt, sie
immer wieder Ubt, wird man besser — unabhangig davon, wie hoch das Ausgangsniveau war. Und ge-
nauso verhalt es sich auch mit den kreativen Fahigkeiten. Wenn man diese gezielt bt und sich haufig
mit kreativen Aufgaben beschéaftigt, kann man seine Kreativitat steigern!

Um gezielt die eigene Kreativitat zu fordern, ist es zunachst wichtig, zu verstehen, wie Kreativitat ent-
steht. Hier mochte ich lhnen gerne mehr Informationen geben. AuRerdem werde ich auch auf weitver-
breitete Irrtimer rund um die Kreativitat eingehen. Im Anschluss finden Sie dann verschiedene Techni-
ken detailliert beschrieben, so dass Sie diese direkt mit lhrem Team umsetzen kdnnen.

SEITE 5 VON 24




MARKETING
OWESTFALEN

Was ist Kreativitat uberhaupt?

Wenige Begriffe (iben eine so anziehende Wirkung
aus wie ,Kreativitat” und sind gleichzeitig so un-
scharf wie dieser. Kreativ wird sowohl die Kinder-
gartenzeichnung eines Vierjahrigen wie auch die
Evolutionstheorie von Darwin bezeichnet. Neben
Produkten kénnen auch Menschen, Prozesse oder
Umwelten ,kreativ® sein. Diese vier Bereiche be-
dingen sich zum Teil gegenseitig und sollten stets
gemeinsam betrachtet werden. Wenn es darum
geht, Kreativitat zu steigern, kdnnen alle vier Be-
reiche mdgliche Ansatzpunkte darstellen.

Verschiedene Kreativitatsarten

Die verschiedenen Facetten von Kreativitat spie-
geln sich auch in ihren unterschiedlichen Arten
wider. Viele Menschen denken, dass nur grof3e Er-
findungen, wie das Auto, der Buchdruck oder das
Mobiltelefon, sowie groflartige Kunstwerke, wie
die Sixtinische Kapelle oder Beethovens Sinfoni-
en, als kreativ bezeichnet werden dirfen. Ohne
Frage sind dies groRartige, kreative Leistungen.
Nichtsdestotrotz kénnen auch alltaglichere Leis-
tungen, bei denen ein Problem auf eine kreative
Art und Weise geldst wurde, unter Kreativitat ver-
standen werden. Wenn ein Schiler am Konserva-
torium sein erstes Werk komponiert, ist es norma-
lerweise nicht auf dem Level von Beethoven oder
Mozart, dennoch hat er fir sich etwas Neuartiges

geschaffen. Diese beiden unterschiedlichen Level
der kreativen Leistung werden mit den Begriffen
Genius-Kreativitat und Alltags-Kreativitat vonein-
ander abgegrenzt. Andere benennen Sie mit ,gro-
Ber und kleiner Kreativitat*. Fir die meisten
Menschen geht es um die Steigerung der All-
tags-Kreativitat — den kreativen Losungen, die uns
zwar keinen Nobelpreis einbringt, aber die uns hel-
fen, eine Vorgehensweise besser abzuwickeln
oder einen Kundenauftrag kreativ umzusetzen.

Eine andere Unterscheidung von Kreativitat be-
zieht sich auf den jeweiligen Anwendungskontext.
Musische oder kiinstlerische Kreativitat unter-
scheidet sich stark von der Kreativitat im Problem-
I6sebereich. Bei letzterer geht es darum, auftre-
tende Probleme bzw. gestellte Aufgaben auf eine
kreative Weise zu l6sen. Typischerweise werden
nur die ersten beiden Bereiche als ,kreative Berei-
che® angesehen. Nur der sei kreativ, der virtuos ein
Instrument spielen kann oder der, der ein beein-
druckendes Bild malen kann. Der Problemldsebe-
reich ist jedoch der Bereich, der fur die Wirtschaft
am interessantesten ist. Daher fokussiert sich die
Kreativitatsforschung vor allem auf diesen Bereich
und untersucht die verschiedenen Phasen sowie
die forderlichen Bedingungen. Es ist u. a. fur die
Wirtschaft elementar, gerade im Bereich der Prob-
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lemldsekreativitat die Fahigkeiten der einzelnen
Menschen zu erhéhen. Um dies machen zu kon-
nen, ist es wichtig, zu verstehen, wie Kreativitat
verlauft.
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Kreatives Chaos verlauft tatsachlich nach Plan

Viele Menschen denken, dass sich Kreativitat nicht
planen lasst, sondern zufallig passiert: Die ,Kreati-
ven® ziehen sich zurick in ihr KAmmerchen und ir-
gendwann, ganz plétzlich schlagt der Geistesblitz
ein und sie haben eine gute Idee. Dem ist nicht
ganz so. Kreativitat ist kein mysteridéser Sprung ins
Ungewisse, sondern ein klarer Prozess, der in den
einzelnen Phasen verlauft, die auch gezielt unter-
stutzt werden kénnen.

Ganz grob kénnen die divergenten und die konver-
genten Phasen voneinander unterschieden wer-
den. Divergente Phasen umfassen Prozesse, in
denen ldeen in alle Richtungen gehen. Prozesse,
in denen aus diesen ldeen diejenigen ausgewahlt
werden, die man weiterverfolgen mochte, nennt
man konvergent. Typischerweise wird Kreativitat
lediglich mit den divergenten Phasen gleichge-
setzt. Dies ist jedoch zu kurz gedacht. Entwickelt
man flr eine Fragestellung sehr viele, sehr unter-
schiedliche Ldsungen, ist das der erste Schritt.
Aber erst indem man die verschiedenen Lésungen
auf ihre Gute und ihre Einsatzfahigkeit pruft, kann
man ein wahrnehmbares Produkt entwickeln, wel-
ches dann weiterkommuniziert werden kann. So-
mit sind fur kreative Leistungen sowohl die diver-
genten als auch die konvergenten Phasen
notwendig.

Detaillierte Phasenmodelle

Die grobe Unterteilung in die divergenten und kon-
vergenten Prozesse kann noch weiter verfeinert
werden. Mumford und Kollegen (2012) haben ein
Phasenmodell aufgestellt, welches die einzelnen
Schritte im kreativen Prozess beschreibt. Diese
acht verschiedenen Phasen geben uns auch Hin-
weise darauf, auf welche Handlungen man sich fo-
kussieren sollte, um etwas Kreatives zu schaffen:

In der ersten Phase wird das jeweilige Prob-

lem bzw. die zu l6sende Fragestellung
definiert. Man stellt zunachst fest, wo genau der
Verbesserungsbedarf liegt bzw. was genau die
Fragestellung ist. Der erste Teil dieser Phase — die
Problementdeckung — kann sowohl intentional als
auch unbewusst verlaufen. Je klarer am Ende die
Problemdefinition steht, umso gezielter kdnnen
nachfolgende Prozesse verlaufen.

Fur kreative Leistung, ist es wichtig, Experti-

se zu haben. Daher fokussiert die zweite
Phase die Sammlung von Informationen, die sich
auf die Fragestellung beziehen bzw. dartber hin-
ausgehen. Diese Informationen kdnnen aus dem
eigenen, bereits vorhandenen Wissen stammen
oder auch neu erworben werden, indem man sich
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in neue Themenbereiche einarbeitet. Je mehr In-
formationen vorliegen, umso kreativer kdnnen die
Outcomes am Ende des Prozesses werden.

In der dritten Phase werden die gesammel-

ten Informationen in entsprechende Kontexte
eingebettet und somit kategorisiert. Mit der Einbet-
tung der verschiedenen Informationen in groRere
Bedeutungseinheiten, wird die grole Menge an
Informationen verarbeitbar. Da unser kognitiver
Speicher begrenzt ist, ist es elementar, dass wir
ihn nicht durch eine grofle Menge an Einzelinfor-
mationen belegen, sondern die Informationsmen-
ge durch Gruppierung in Kategorien reduzieren.

Sind die Informationen in grélRere Konzepte

eingebettet, versucht man in der vierten Pha-
se die verschiedenen Konzepte miteinander zu
kombinieren. Besonders gute Ideen entstammen
der Kombination von sehr unterschiedlichen Kon-
zepten. Wenn zwischen entfernten, nicht offen-
sichtlich dhnlichen Dingen eine Analogie wahrge-
nommen wird, fihrt dies haufig zu einer kreativen
Idee. Manchmal benétigt man in dieser Phase Ab-
stand von der jeweiligen Fragestellung, um zu be-
sonders ungewdhnlichen Kombinationen zu kom-
men. Dies wird auch Inkubation genannt. In der
Inkubationszeit wird nicht bewusst Gber die Frage-
stellung nachgedacht. Dadurch, dass man sich
nicht mehr auf die Ublichen, offensichtlichen Ge-
dankenwege konzentriert, kann eine Analogie zwi-
schen Konzepten gezogen werden, die man sonst
nicht in Verbindung bringen wirde. Haufig kom-
men einem so gute ldeen beim Joggen, vor dem
Einschlafen oder unter der Dusche — eben dann,
wenn man nicht konkret Gber das Problem nach-
denkt.

Durch die verschiedenen Kombinationsmaog-
lichkeiten werden in der nachsten Phase Ide-
en generiert. Das ist die Phase, die von Laien hau-
fig mit Kreativitat gleichgesetzt wird. Denn in dieser
Phase wird etwas Wahrnehmbares entwickelt. Da
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man die vorherigen Phasen haufig nicht beachtet,
kann der Eindruck entstehen, dass eine kreative
Idee sich aus dem Nichts entwickelt hat und wie
ein Geistesblitz einfach da war.

In der Phase der ldeengenerierung ist es

noch irrelevant, ob die Ideen spater tatsach-
lich umsetzbar sind oder nicht. Diese Prifung fin-
det erst in der sechsten Phase, der Ideenevaluati-
on statt. ldeen werden nun kritisch auf ihre
Umsetzbarkeit geprift. Hierbei werden der Bezug
zu der Fragestellung sowie kritische Umweltfakto-
ren und Einschrdnkungen genau untersucht.

Die Ideen, die die Evaluation bestehen, wer-

den in der Phase der Ideenimplementierung
umgesetzt. Aktionen werden hierflr geplant und
die notwendigen Ressourcen aufgewendet. Bei-
spielsweise wird ein Prototyp entwickelt und Mar-
ketingkampagnen ausgeflhrt.

Bei der Umsetzung zeigen sich zumeist neue

Probleme, die geldst werden missen. Daher
findet in der letzten Phase des Kreativitatsprozes-
ses das Handlungsmonitoring statt. Es wird ge-
pruft, ob sich der gewlinschte Erfolg eingestellt hat
bzw. ob neue Probleme aufgetreten sind. Ist das
Problem nicht vollstandig geldst, startet der Kreati-
vitdtsprozess erneut — ggf. mit einer modifizierten
Fragestellung.

Die Trennung dieser Phasen ist vor allem in der
Theorie wichtig, um die zugrundeliegenden Pro-
zesse zu identifizieren und anschliefend gezielt
steigern zu kénnen. In der Praxis verschwimmen
die Grenzen zwischen den Phasen haufig, so dass
sie nicht klar unterscheidbar sind. Dies gilt insbe-
sondere fur die Phasen der Informationssuche und
ihrer Einbettung in Konzepte sowie der Konzept-
kombination und der Ideengenerierung. Nichtsdes-
totrotz ist das Wissen Uber die verschiedenen Pha-
sen auch fir den Anwender wichtig, um die eigene
Kreativitat gezielt férdern zu kénnen.
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Die eigene Kreativitat gezie
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It starken

| .

Je besser und intensiver im Kreativitatsprozess die
einzelnen Phasen verlaufen, umso grofer ist der
kreative Output am Ende. Demnach gilt es, die ver-
schiedenen Phasen gezielt zu starken. In vielen
Studien wurde herausgefunden, dass gerade die
Starkung der Phasen der Problemdefinition, der In-
formationssuche, der Konzeptkombination und der
Ideenevaluation den kreativen Output am starks-
ten verbessern. Diese verschiedenen Phasen be-
dingen sich teilweise auch gegenseitig. Je klarer
die Fragestellung, um so gezielter kbnnen passen-
de Informationen gesammelt werden. Je mehr In-
formationen vorhanden sind, umso gréRer ist die
Basis fur die Konzeptkombination.

Brainstorming — nicht so gut wie sein Ruf
Verschiedene Kreativitatstechniken setzen genau
an diesen Phasen an und versuchen sie zu
steigern. Die bekannteste und am haufigsten ein-
gesetzte Kreativitatstechnik ist das Brainstorming
(Osborn, 1963). Die Ironie der Sache besteht dar-
in, dass seit ca. 30 Jahren nachgewiesen wurde,
dass und warum Brainstorming in der herkdmmli-
chen Variante nicht funktioniert.

Die Methode sieht vor, dass eine Gruppen von 4 -
12 Personen zu einer gegebenen Fragestellung
spontan ihre Einfalle auRern soll. Ein Moderator
notiert diese fir alle sichtbar (z. B. an einem

Whiteboard). Wichtig bei der Methode ist, dass die
Ideen in der Generierungsphase nicht bewertet
werden sollen. Die Bewertung findet erst anschlie-
Bend statt. Beim Brainstorming wird die Quantitat
der Ideen in den Vordergrund gestellt. Man hatte
namlich herausgefunden, dass die Menge der ge-
nerierten Ideen mit ihrer Qualitat in einem Verhalt-
nis von ca. 1:10 zusammen hangt. Das bedeutet,
dass jede 10. Idee im Durchschnitt sehr gut ist. Je
mehr Ideen generiert werden, umso mehr sind da-
runter, die man verwenden kann (vgl. Schuler &
Gohrlich, 2007).

Nichtsdestotrotz fanden Diehl und Stroebe (1987)
heraus, dass Einzelpersonen mehr — und damit
auch bessere — Ideen produzierten als Personen,
die beim Brainstorming in Gruppen arbeiteten.
Hauptursache der Prozessverluste wird in der Blo-
ckierung gesehen, die fur jede Einzelperson damit
eintritt, dass sie warten muss, bis eine andere Per-
son ihre Ideen gedulert hat. Hat sich die Gruppe
bereits auf eine Richtung geeinigt, werden nur
noch selten Ideen genannt, die in eine ganz ande-
re Richtung fihren. Dadurch gehen viele gute Ide-
en verloren. Hinzu kommt eine Bewertungsangst,
die insbesondere bei introvertierten, schichternen
Menschen vorherrscht. Diese Personen &dufern
bestimmte Ideen nicht, da sie Angst davor haben,
was andere Uuber sie denken konnten. Meist
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werden dadurch die besonders ungewohnlichen
Ideen, die das Potential zu hoher Kreativitat ha-
ben, nicht genannt.

Auch wenn vor 30 Jahren herausgefunden wurde,
dass Brainstorming nicht die erhoffte Wirkung
bringt, wird es dennoch gerne eingesetzt. Ein
Grund daflr ist, dass jeder Teilnehmer das Gefuhl
hat, substantiell etwas zu der finalen Idee beigetra-
gen zu haben — unabhangig ob dem so ist oder
nicht. Damit 16st Brainstorming ein sehr positives
Gefuhl bei den Anwendern aus. Ein anderer Grund
fur den haufigen Einsatz ist, dass die Technik be-
reits bekannt ist und somit sehr leicht angewendet
werden kann. Andere Techniken mussten zunachst
eingelibt werden und hatten in der Anfangszeit
noch nicht den grolen Mehrwert, da sich die An-
wender erst mit der neuen Methode vertraut ma-
chen missten.

Alternativen zum Brainstorming

Der Ansatzpunkt des Brainstormings — moglichst
viele verschiedene Ideen zu generieren — ist nach
wie vor sinnvoll. Es ist nur wichtig, die Produktivi-
tatsverluste zu verhindern. Daher gibt es einige
Weiterentwicklungen des Brainstormings, wie die
6-3-5 Technik oder das Brainwriting, die diese Pro-
zessverluste umgehen.

Dariber hinaus kann man auch an jeder anderen
Phase des Kreativitatsprozesses ansetzen, um
den kreativen Output am Ende zu erhdhen. Gezielt
kann z. B. die Fragestellung klarer definiert und mit
Unteraspekten ausgeflllt, die Phase der Informati-
onssammlung verlangert oder die Kombination
von verschiedenen Konzepten angeregt werden.
Um diese verschiedenen Prozesse zu steigern
empfiehlt sich die Anwendung von Kreativitatstech-
niken. Ich stelle Ihnen hier einige vor. Sie kdnnen
diese Techniken entweder einzeln anwenden oder
sie miteinander kombinieren. Naturlich kdnnen Sie
die Techniken auch modifizieren und so verandern,
dass Sie sie sehr gerne anwenden. Denn der Spal}
bei der Sache ist ebenfalls ein Faktor, der die Kre-
ativitat erhéhen kann. Versuchen Sie, sich nicht in
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ein Schema pressen zu lassen, sondern gehen Sie
— wie ein Kind — spielerisch die Herausforderungen
an.

Wenn Sie die Kreativitat steigern wollen, ist der
erste Ansatzpunkt die Steigerung der divergenten
Phasen. Lassen Sie aber nicht die konvergenten
Phasen auler Acht. In den konvergenten Phasen
geht es darum, aus der Vielzahl an generierten
Ideen die Ideen herauszufinden, die weiterverfolgt
werden sollen. Dafur ist es sinnvoll, sich ein Sche-
ma zu entwickeln, wie die verschiedenen Ideen
bewertet werden kdnnen. Eine Mdglichkeit ist die
Bewertungsmatrix, die die genannten Ideen in ver-
schiedenen Kriterien pruft.
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Kreativitat steigern — das konnen Sie tun

Es gibt vielfaltige Ansatzstellen, um die Kreativitat
zu steigern. In den zu Beginn genannten Definitio-
nen sind davon einige aufgefihrt. Neben der Stei-
gerung des Prozesses durch die Anwendung von
Kreativitatstechniken, kann die kreative Leistung
auch durch die Gestaltung des Umfeldes sowie
durch eine veranderte Wahrnehmung der eigenen
Fahigkeiten erhéht werden.

Gestaltung des Umfeldes

Wir kennen alle die Bilder der Arbeitsbereiche von
Google, Facebook und Co. Ausgestattet mit Krea-
tivrdumen, Hangematten, Tennisplatzen und vie-
lem Weiteren sollen sie die Kreativitat der Mitarbei-
ter anregen. Diese ,Spielplatze” sollen den Spaf}
an der Arbeit wieder erlebbar machen und somit
die intrinsische Motivation férdern. Dies stellt eine
gute Moglichkeit dar, um die Kreativitat zu fordern,
jedoch ist es nicht fur jedes Unternehmen umsetz-
bar. Neben Kreativraumen, Hangematten und Ten-
nisplatzen gibt es aber viele weitere Mdoglichkeiten,
das Arbeitsumfeld so zu gestalten, dass mehr Kre-
ativitat aufkommen kann. Es geht dabei vor allem
um die Art und Weise, wie gearbeitet wird. So hel-
fen insbesondere die folgenden Punkte, die Kreati-
vitat zu erhdhen:

* Vergeben Sie herausfordernde, aber fahigkeits
angemessene Aufgaben, die weder zu einer
Unter- noch zu einer Uberforderung fiihren und
die zu den Interessen der Beschaftigten passen

* Lassen Sie gelegentlich die Aufgaben wech-
seln

» Bieten Sie einen leichten Zugang zu Informatio-
nen und -systemen

+ Gestalten Sie eine angenehme Arbeitsumge-
bung sowie ein positives Arbeitsklima

* Unterstlitzen Sie lhre Mitarbeiter

* Vermeiden Sie Stressoren wie Larm und Uber
hohte Kontakthaufigkeit

» Bieten Sie Ruckzugsmoglichkeiten

* Geben Sie Zeit fur Ideen

» Bieten Sie (Freiraume fiir) Anregungen

Damit erhéhen Sie — auch ohne Hangematte und
Tennisplatze — substantiell die Moglichkeit, dass
sich kreative Ideen entwickeln kdnnen.

Fehler (wirklich!) zulassen

Kreativitat lebt von einer spielerischen Herange-
hensweise. Dies kann man haufig bei Kindern be-
obachten. Sie probieren so lange etwas aus, bis es
klappt. Die vielen Versuche, bei denen es schief-
gegangen ist, zahlen sie nicht. Auch bei den gro-
Ren Erfindungen werden haufig die zig Versuche,
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bei denen etwas nicht geklappt hat, nicht weiter
thematisiert. Wenn es das richtige Ergebnis bringt,
sind wir durchaus bereit, Fehler auf dem Weg zu-
zulassen. Wer findet nicht die vielen Versuche von
Edison in Ordnung, die er gebraucht hat, um die
Gluhbirne zu entwickeln?

Anders sieht es hingegen aus, wenn wir nicht si-
cher sind, ob wirklich ein grandioses Produkt in
den vielen Versuchen entsteht. Dann werden Feh-
ler haufig nicht toleriert. Die spielerische Vorge-
hensweise wird als Zeitverschwendung abgestem-
pelt. Auflerdem kommen wir uns manchmal ganz
schon ,blod“ vor, wenn wir verriickte Ideen aul3ern
— zum Teil liegt das sicherlich auch an der unpas-
senden Reaktion der Kollegen oder des Chefs auf
solche Ideen. Doch all das reduziert das Ausspre-
chen von ungewdhnlichen Ideen, die man aber fur
grol’e kreative Leistungen bendtigt. Denn nur
wenn Fehler — oder im ersten Schritt nicht perfekte
Lésungen — wirklich erlaubt sind, kann etwas Neu-
es und Kreatives entstehen. Sich dies bewusst zu
machen hilft dabei, eine Fehlertoleranz zu entwi-
ckeln und den spielerischen Fokus von Kindern
wieder einzunehmen. Das alleinige Bewusstma-
chen der Fehlertoleranz bzw. das Niederschreiben
dieser in den Unternehmenswerten reicht aller-
dings noch nicht aus. Es ist wichtig, dass die Feh-
lertoleranz wirklich gelebt wird. Hilfreich daflr ist,
wenn Mitarbeiter auch mal mitbekommen, dass
ihre Chefs eine Ubertriebene Idee haben und dass
das nicht [acherlich, sondern gut ist.

Sich selbst fur kreativ halten

Auch wenn sich das so anhdrt, als wirde man sich
etwas vormachen: Hammond und Kollegen haben
2011 herausgefunden, dass Menschen, die sich fur
kreativ halten, es auch sind. Man vermutet, dass
Menschen, die sich fur kreativ halten, viel haufiger
Situationen aufsuchen, in denen sie ihre Kreativitat
ausleben kénnen. Demnach trainieren sie regel-
mafig ihre kreativen Fahigkeiten. Hier gilt wie auch
in vielen anderen Bereichen: ,Ubung macht den
Meister. Zudem gehen Menschen, die sich fur
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kreativ halten, haufig spielerischer an Herausfor-
derungen heran. Sie sind freier in der Konzept-
kombination und versteifen sich nicht auf eine si-
chere — und damit meist unkreative — L&sung.
Damit ist es fur sie normal, dass auch mal etwas
schiefgeht. Dies kalkulieren sie schon mit ein. Und
so kénnen kreative Lésungen entstehen.

Wenn Sie also Kreativitat gezielt férdern méchten,
gibt es vielfaltige Mdglichkeiten. Nutzen Sie Krea-
tivitatstechniken! Das Schone daran ist, dass die
meisten Techniken sehr leicht anzuwenden sind
und groRRe Effekte zeigen, wenn man sich ganz da-
rauf einldsst. Doch unabhangig von bestimmten
Techniken - das Allerwichtigste um kreativ zu sein
ist, einfach mal anzufangen! Anzufangen, etwas
Neues auszuprobieren — selbst, wenn es dann
noch nicht perfekt ist und man sich etwas bldd vor-
kommt. Anzufangen, neue Blickwinkel einzuneh-
men — denn dann kann auch etwas Neuartiges ent-
stehen. Anzufangen, wieder spielerisch an
Aufgaben heranzugehen und sich ganz auf etwas
einzulassen. Und anzufangen, ,Ja, und ...“ statt
.Ja, aber ...“ zu sagen — bei kleinen Schwachen
einer Idee diese nicht komplett abzulehnen, son-
dern viel mehr diese weiterzuentwickeln. Dann
macht das Kreativ sein auch Spaf} und es entste-
hen die interessantesten ldeen, die man sich in
den kihnsten traumen nicht ausmalen kann.
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Kreativitatstechniken

Im Folgenden finden Sie verschiedene Kreativitatstechniken. Natirlich gibt es noch wesentlich mehr.
Haufig sind dies aber Abwandlungen der beschriebenen Techniken. Probieren Sie diese daher mal aus
und schauen Sie, welche Sie besonders mégen. Aber denken Sie daran, dass auch eine Technik erlernt
werden muss. Das bedeutet, dass sie zunachst etwas mehr Ressourcen bindet und kurzfristig die Leis-
tung mindern kann, bevor sie in der Lage ist, ihr Potential zu entfalten.

Die 6-3-5 Methode

Die 6-3-5 Methode (Rohrbach, 1969) ist eine Weiterentwicklung des bekannten Brainstormings. Der
Name leitet sich von der Vorgehensweise ab: 6 Personen Uberlegen sich jeweils 3 Ideen in 5 Minuten.
Je nach Gruppe und Zeit kdnnte man z. B. auch eine 8-3-3 Technik daraus machen.

So funktioniert sie:
° Klaren Sie die genaue Fragestellung, die Sie bearbeiten mochten.

Jeder der 6 Teilnehmer nimmt sich ein Blatt, auf dem 3 Spalten und 6 Zeilen eingezeichnet sind. In
der oberen Spalte notieren Sie 3 Ideen, die Sie am sinnvollsten halten. Daflir haben Sie 5 Minuten
Zeit.

e Die Blatter werden im Uhrzeigersinn an den Nachbarn weitergegeben. Jetzt geht es darum, die auf

dem Blatt stehenden Ideen weiterzuentwickeln oder zu erganzen. Lsen Sie sich in diesem Schritt
von |hren vorherigen Ideen und lassen Sie sich ganz auf die Ideen auf dem Blatt ein. lhre Weiter-
entwicklungen notieren Sie in der nachsten Zeile.

o Danach geben Sie das Blatt weiter und fihren Schritt 3 so lange aus, bis jeder der Teilnehmer je-
des Blatt in der Hand hatte.
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Idee 1

Idee 2

Idee 3
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Am Ende kénnen die verschiedenen Ideen auf ihre Umsetzung und ihre Glte gepruft werden.
Brainwriting
Eine ahnliche Methode wie die 6-3-5-Technik ist das Brainwriting (Geschka, Schaude, & Schlicksupp,
1976). Auch diese Methode stammt vom Brainstorming ab, ist aber anders als das Brainstorming eben-
falls schriftlich, um die Prozessverluste zu vermeiden. Anders als die 6-3-5 Methode ist das Brainwriting
nicht so reglementiert. Die Methode ist fUr ein kleines Team geeignet.

So funktioniert sie:
° Klaren Sie die genaue Fragestellung, die Sie bearbeiten mochten.

9 Legen Sie Karten aus und geben Sie jedem Teilnehmer einen Stift. Sinnvoll hat sich erwiesen, mit
einer Pinnwand zu arbeiten.

e Nun schreibt jeder seine ldeen auf eine Karte und hangt diese an die Pinnwand. Fir jede neue ldee
nimmt man sich eine neue Karte. Vermutlich kommen am Anfang ahnliche Ideen zustande. Han-
gen Sie diese zusammen, so dass sie einen ,ldeenbereich” bilden.

° Hat man irgendwann keine Ideen mehr, entwickelt man die ldeen der anderen Teilnehmer weiter.
Dies kann man entweder auf der gleichen Karte notieren oder auf einer neuen, die man zu der
ursprunglichen Karte hangt.

Am Ende evaluieren Sie die verschiedenen Moglichkeiten hinsichtlich ihrer Umsetzbarkeit und
Gute.
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Die Random-Input-Methode

Die Random-Input-Methode (de Bono, 1992) — oder auf Deutsch auch Reizwort-Technik genannt — geht
davon aus, dass man neue Ideen bekommt, wenn man verschiedene Konzepte miteinander kombiniert.
Selbst wenn diese Konzepte zunachst nicht zusammen zu passen scheinen. Das verwendete Reizwort
kann Sie auf neue Ideen bringen, an die Sie sonst nicht gedacht hatten. Es erzeugt einen neuen Blick-
winkel und weckt Assoziationen, die dann mit der jeweiligen Fragestellung kreativ verknipft werden
kdénnen.

So funktioniert sie:

Schreiben Sie zunachst alle Ideen auf, die Sie schon im Kopf haben. So machen Sie den Kopf frei
fur die weiteren Schritte.

Schlagen Sie ein Lexikon (oder ein anderes Buch) auf und nehmen Sie den ersten Begriff, der Ih-
nen ins Auge sticht. Halten Sie nicht Ausschau nach einem ,passenden” oder einem ,guten” Be-
griff, sondern nehmen Sie wirklich den ersten Begriff. Je weniger der Begriff zu der eigentlichen
Fragestellung passt, umso besser.

Statt einem Reizwort kénnen Sie auch ein Reizbild verwenden. Suchen Sie dieses z. B. aus einem
Magazin, einer Sammlung oder einer Zeitung. Das weitere Vorgehen bleibt dasselbe.

o Assoziieren Sie nun zu diesem Reizwort (nicht zu der eigentlichen Fragestellung). Uberlegen Sie

nicht, ob der Begriff passt. Er passt nicht! Das Reizwort soll Inre Gedanken gezielt auf ganz ande-
re Bereiche lenken. Sie kénnen z. B. dariber nachdenken...

» ...wie Sie das Reizwort beschreiben wiirden

* ...welche Adjektive oder Eigenschaften lhnen zu dem Reizwort einfallen

* ...was das Reizwort kann bzw. was es in keinem Fall kann

+ ...womit Menschen das Reizwort verbinden

* ...welche Bilder dadurch geweckt werden

* ...welche Fahigkeiten es hat und wie es genutzt werden kann

* ...wie es funktioniert

* ...was das Besondere an dem Reizwort ist

° Verknupfen Sie anschlieRend lhre Assoziationen mit der eigentlichen Fragestellung. Sie kénnen
sich dabei bspw. fragen...

* ...welche Verbindung es zwischen den gefundenen Assoziationen und der Aufgabe gibt

* ...was vergleichbar ist

* ...welche Assoziationen zur Lésung der Aufgabe eingesetzt werden kbnnen

e Anschlielend bewerten Sie die entstandenen Ideen auf ihre Umsetzbarkeit und ihre Giite.
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Ein Beispiel fiir die Random-Input-Methode: Sie sollen eine automatische Warnanlage fiir Bergleute,
die auf dem Rickweg vom Abbau zum Schacht auf dem Férderband fahren und dabei einschlafen, ent-
werfen. Wie kann der Alarm aussehen, der sie rechtzeitig vor der nachsten Band-Ubergabe-Station
weckt?

Das Reizwort lautet ,Bierflasche”. Zu dem Reizwort sind Ihnen folgende Assoziationen eingefallen:
Steht unter Druck

Zischt beim Offnen

Spritzt beim Offnen

Braunes Glas

Chemie des Bieres

Bier ist kuhl

o0k N =

Daraus entwickeln sich folgende Lésungsideen fur Ihr eigentliches Problem:

Aus (1): Den Bergmann ,unter Druck setzen®, indem z. B. eine Schaumstoffrolle iber das Gummiband
poltert und ihn weckt

Aus (2): Vor der Absteigestelle Druckluft aus besonders lauten Spezialdisen ausblasen und den Kum-
pel durch das Zischen wecken (ggf. sogar intermittierend)

Aus (3): Wasserdusen spritzen die Kumpel nass (Gegen diesen Vorschlag hatten jedoch die Berufsge-
nossenschaft, Knappschaft und Gewerkschaft etwas einzuwenden ;-) )

Aus (4): In die Helme der Bergmanner Farbe mischen, die mit einem Spezialdetektor identifiziert wer-
den kann und einen Stillstand des Bandes ausldst, sobald die Bergmanner am Ziel sind

Aus (5): Detektor, die die spezielle Zusammensetzung des menschlichen Atems erfasst

Aus (6): Temperatursensor, der die Temperaturdifferenz zwischen dem menschlichen Kérper und der
Kohle auf dem Band identifiziert
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SCAMPER

SCAMPER (Eberle, 1971) eignet sich besonders gut fir die Weiterentwicklung von Produkten oder Pro-
zessen. Die Methode hilft, in verschiedene Richtungen weiterzudenken. SCAMPER ist eine Art Check-
liste, an der man sich im Team oder auch alleine entlang hangeln kann. SCAMPER ist ein Akronym und
steht fur die sieben verschiedenen Schritte, Uber die Sie nachdenken sollen (s. Tabelle S. 20).

So funktioniert sie:

Definieren Sie zunachst, was |hr Problem bzw. Ihre Fragestellung ist. Mochten Sie SCAMPER im
Team anwenden, hilft es, einen Moderator festzulegen. Dieser regelt, wie und wie lange die Check-
liste bearbeitet werden soll.

e Anschliel3end bearbeiten Sie die Punkte der Checkliste nacheinander. Dabei kdnnen Sie auch die

dazugehdrigen Fragen nutzen. Sie missen sich nicht stur an die Reihenfolge halten, sondern kén-
nen auch zwischen den Punkten hin- und herspringen. Kimmern Sie sich in diesem Schritt nicht
darum, ob die Lésungen praktikabel sind. Auch sehr abwegige Ideen kénnen die Ausgangsbasis
einer sinnvollen, kreativen Losung sein.

o Im letzten Schritt bewerten Sie die verschiedenen ldeen auf ihre Umsetzbarkeit und tberlegen,
welche Idee Sie weiterverfolgen mochten.
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Jemand anderes? Etwas anderes?

S Substitute Ersetzen Andere Zutaten? Anderes Material?
Anderer Prozess? Andere Antriebskraft?
Anderer Ort? Anderer Ansatz?

Anderer Ton der Stimme?

Wie ware es mit einer Mischung?

C Combine Kombinieren Ein Zusammenschmelzen? Eine Auswahl?
Ein Ensemble? Einheiten verbinden?
Zweckmafigkeiten verbinden?

Vorzige verbinden? Ideen verbinden?

Was sonst ist wie das hier?

A | Adapt Anpassen Welche neuen Ideen bringt es mit sich?
Bietet die Vergangenheit Parallelen?
Was konnte ich nachmachen?

Wen kénnte ich nachmachen?

Vergroflern? Was kdnnte man hinzufligen?
M | Modify Modifizieren Verkleinern? Was kdnnte man entfernen?
Eine neue Wendung? Bedeutung, Farbe,
Bewegung, Ton, Reihenfolge, Form, Gestalt
verandern? Hohere Haufigkeit? Starker?
Langer? Etwas weglassen? Rationalisieren?
Trennen?

Weisen Form, Gewicht oder Struktur auf andere
P Put to other uses | Den Nutzen andern Nutzungsmaglichkeiten hin?

Etwas auf neue Art und Weise benutzen?
Anderer Nutzen bei Veranderung?

Kontext andern?

Was, wenn wir dieses oder jenes weglassen?
E Eliminate Entfernen Weniger Teile? Zusammengefasst? Niedriger?
Kurzer? Leichter? Untertreiben?

Wie kdnnen wir weniger zu mehr machen?
Worauf kdnnen wir verzichten?

Auf den Kopf stellen?

R Rearrange Umstellen, Wie sieht es mit Gegensatzen aus?
Reverse Ins Gegenteil kehren Rollen tauschen? Den Spiel3 umdrehen?
Teile vertauschen? Andere Reihenfolge?
Geschwindigkeit andern?

Den Ablaufplan andern?

Ursache und Wirkung vertauschen?
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6-Hiite-Methode

Die von Edward de Bono (1992) entwickelte Technik kann sowohl von lhnen alleine als auch in einer
Gruppe durchgefiihrt werden kann. Diese Methode ist besonders fliir komplexe Aufgabenstellungen so-
wie zur Bewertung und Optimierung von bereits erarbeiteten Losungen geeignet. Die 6 Hlte stellen
unterschiedliche Foki dar, die das Denken in der jeweiligen Phase lenken sollen. Statt einem Hut, kann
man naturlich auch ein Armband, eine Tischkarte oder etwas anderes in der jeweiligen Farbe nutzen.
Wichtig ist nur, dass alle Teilnehmer wissen, in welcher Phase man sich gerade befindet und dass man
sich ganz auf den jeweiligen Fokus einlasst. Bei dieser Technik ist ein Moderator sinnvoll, der genanntes
verschriftlicht und auch zur Einhaltung der jeweiligen Phase ermahnt. Nacheinander werden folgende
Phasen durchlaufen:

Der weilBe Hut steht flr analytisches Denken, die Konzentration auf Tatsachen und eine objektive
Haltung

Der rote Hut symbolisiert emotionales Denken und Empfindungen, die Konzentration auf Geflihle
und Meinungen sowie eine subjektive Haltung

Der schwarze Hut soll kritisches Denken in den Mittelpunkt stellen. Betrachten Sie Risiken und
Probleme, dulRern Sie Ihre Skepsis, Ihre Angste und Ihre Kritik — jedoch in objektiver Haltung

Der gelbe Hut stellt optimistisches Denken in den Fokus. Was ist das Best-Case-Szenario? Neh-
men Sie hier eine spekulative Haltung ein.

Der griine Hut soll kreatives und assoziatives Denken anregen. Hier geht es um neue Ideen und
Kreativitdt. Nehmen Sie eine konstruktive Haltung ein.

Der blaue Hut steht flir ein ordnendes und moderierendes Denken. Er Uberblickt die Prozesse auf
einer Meta-Ebene und nimmt die Big-Picture-Haltung ein.

Diese Technik ist etwas ausgefallener und erfordert einen hohen spielerischen Fokus bei den Teilneh-
mern. Lassen Sie sich daher ganz darauf ein. Bei dieser Methode werden sowohl die divergenten als
auch die konvergenten Phasen des Kreativitatsprozesses angesprochen und miteinander verzahnt.
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Bewertungsmatrix

Die Methode der Bewertungsmatrix ist eine Methode, um aus den vielen genannten Ideen die Idee zu
identifizieren, die weiterverfolgt werden soll. Damit ist es eine Technik, die nur die konvergente Phase
fokussiert. Sie kann sehr gut nach einer anderen, divergenten Technik angewandt werden. Bei der Be-
wertungsmatrix in den Spalten die verschiedenen Bewertungskriterien aufgefiihrt, die z. T. bereits in der
Fragestellung impliziert seien kénnen. Es wird vorab ebenfalls festgelegt, mit welcher Gewichtung ein
Kriterium in die Bewertung eingeht. In den Zeilen werden die verschiedenen Ideen genannt und hinsicht-
lich der Bewertungskriterien bewertet. Am Ende erhalt man einen summarischen Wert Uber die Gute der
verschiedenen Ideen. AuRerdem hilft lnnen die Bewertungsmatrix, sich einen Uberblick Uber die ver-
schiedenen Ideen zu verschaffen und dieses sinnvoll gegeneinander abzuwéagen. Der Einsatz der Me-
thode hilft den Teilnehmern nach einer intensiven Ideengenerierung ebenso viel Wert auf die Auswahl
der Ideen zu legen.
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