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1 Nur kurz: Wesentliche Infos zum Einstieg

1 .1 Warum Kreativitätsworkshops?

»Wir haben keine Zeit den Zaun zu reparieren,
weil wir damit beschäftigt sind,  

die Hühner einzufangen!«

Diese Metapher lässt sich auf viele Bereiche im Unterneh-
men anwenden: Eingesunken in Alltagsroutine fällt es 
schwer, eine distanzierte Perspektive einzunehmen, um 
entscheidende Prozesse zu verbessern. So werden für 
grundlegende betriebswirtschaftliche Fragen oft externe 
Berater hinzugezogen, die die internen Abläufe überprüfen 
und optimieren (möchten). Dabei schlummert im eigenen 
Personal, in den Kunden oder Lieferanten die meiste Erfah-
rung und viel Potenzial! Nutzen Sie dies, indem Sie Auszei-
ten von Routinetätigkeiten gewähren. Die Teilnahme an ei-
nem Kreativworkshop bringt den Mitarbeitern eine enorme 
Wertschätzung entgegen und fördert deren Motivation, 
eine funktionsübergreifende Vernetzung sowie die gene-
relle Verbundenheit zum Unternehmen nachhaltig. Teil-
nehmer aus verschiedenen Bereichen kommen in unge-
wohnter Weise zusammen und arbeiten gemeinsam an 

einer realen, wichtigen Aufgabe, nämlich das Unternehmen 
erfolgreich auf die Zukunft auszurichten. Ein Workshop 
macht nicht nur Spaß, sondern lässt die Teilnehmer auch 
das erfüllende Gefühl schöpferischen Gestaltens erleben, 
welches sonst eher nur Künstler oder Musiker kennen. Da-
mit kommt neuer Schwung in die berufliche Tätigkeit  – 
ähnlich wie auch ein Urlaub im Privatleben wirkt. 

Innovation ist in der heutigen schnelllebigen Zeit eine 
der wichtigsten Kernkompetenzen eines Unternehmens. 
Regelmäßige kreative Einheiten sind ein wesentlicher Be-
standteil der Innovationskultur und sorgen dafür, dass die-
ses Modewort nicht nur auf der Website unter »Mission« 
oder »Vision« steht, sondern tatsächlich gelebt wird!

In den meisten Unternehmen werden – wenn überhaupt – 
nur die Standardtechniken Brainstorming und Brainwri-
ting angewendet (vgl. Brem/ Viergutz 2017), und dies ver-
mutlich ohne Kenntnis entsprechender (einfacher) Regeln. 
Dieses Buch soll Ihnen deshalb helfen, professionelle Kre-
ativworkshops durchführen zu können. Wer es ganz eilig 
hat, kann mit Kapitel   beginnen. Hier wird erklärt, wie rich-

1 Nur kurz: Wesentliche Infos zum Einstieg
1 Nur kurz: Wesentliche Infos zum Einstieg

1.1 Warum Kreativitätsworkshops?



10

1

10360-0001_Brem_Kreativ-Toolbox__[Druck-PDF] | Seite 10 | 04.09.2019

tiges Brainstorming funktioniert. Eine weitere Technik an-
gehängt (z. B. Reizwortanalyse, Methode 6-3-5), und schon 
haben Sie in 15 Minuten eine kleine Kreativsession konst-
ruiert. Alternativ können Sie sich auch die Workshopbei-
spiele in Kapitel   als Vorlage nehmen und an Ihre Problem-
stellung anpassen. Wir sind fest davon überzeugt, dass 
man »auf Knopfdruck« kreativ sein kann, und dieses Buch 
soll Ihnen dabei helfen. Deshalb: Lassen Sie Ihren Ideen 
freien Lauf! 

Letzte Anmerkung vor dem eigentlichen Start: Wenn von 
Moderator, Organisator o. Ä. gesprochen wird, sind damit 
sämtliche Geschlechter gemeint. Wir verzichten auf derzeit 
diskutierte geschlechterneutrale Begrifflichkeiten wie 
etwa Moderierende oder Moderator*innen.

1 .2 10 Dinge, die Sie über Kreativität 
wissen sollten

1. Kreativität kann gelernt werden .
»Le hasard ne favorise que les esprits préparés«, meinte 
der französische Chemiker Louis Pasteur  – der Zufall 
favorisiert vorbereitete Geister. Auch wenn kreative 
Einfälle oft als göttliche Eingabe beschrieben werden, 

ist es doch wichtig, die Grundlage zu schaffen, z. B. in 
der regelmäßigen Anwendung von Kreativitätstechni-
ken, kreativen Spielen, künstlerischen Tätigkeiten so-
wie entsprechender Fachkenntnis und steten Weiter-
bildung (vgl. auch nächstes Kapitel).

2. Wissen und Disziplin sind die Basis .
Kreativität basiert entgegen der weitverbreiteten Mei-
nung nicht auf dem Chaos – die großen Genies aus Mu-
sik und Kunst waren vor allem disziplinierte Leistungs-
träger. Auch Bildung, und damit Wissen, schafft die 
Grundlage für Ideen, denn auch Picasso hat zunächst 
akribisch die Maltechniken gelernt  – kein Kunstwerk 
entstand aus dem Nichts. Deshalb ist es immer eine 
gute Idee, eine Kreativsitzung vorab zu planen und zu 
durchdenken.

3. Auch Routine ist wichtig .
Gerade in Alltagssituationen kommen die meisten 
Geistesblitze. Bei ungestörten Spaziergängen, in der 
Dusche oder beim Warten produziert das Gehirn die 
besten Ideen. Warum? Die Entspannung und Unge-
störtheit in diesen Phasen lässt Freiraum für kreatives 
Denken. Auf die bahnbrechende Idee für Harry Potter 
kam Joanne K. Rowling beispielsweise während einer 
Zugfahrt und bezeichnete dies als ein Gefühl des Rau-
sches, des frisch Verliebtseins. Wissenschaftlich lässt 

1.2 10 Dinge, die Sie über Kreativität wissen sollten
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sich das auch für die Kombination Kreativität und Rou-
tine belegen (Brem/Utikal 2019).

4. Kreativität folgt einem Prozess .
Dieser grundlegende, fünfstufige Prozess ist auf den 
englischen Kreativitätsforscher Graham Wallas (1926) 
zurückzuführen und hat heute noch Gültigkeit: 
a) Vorbereitung: lebenslanges Lernen und Üben sowie 

Erkennen eines Problems
b) Inkubation: Wartezeit und Suche einer Lösung für 

ein Problem
c) Vorahnung: Zeitspanne unmittelbar vor dem Geis-

tesblitz (muss nicht immer stattfinden)
d) Erleuchtung: Moment des Geistesblitzes
e) Bestätigung: Gefühl des Erfolges, Umsetzung der 

Idee
5. Kreativität kann gemessen werden .

Natürlich ist es – wie in der geisteswissenschaftlichen 
Forschung üblich  – leider nicht möglich, den Kreativi-
tätsindex eines Menschen einfach über einen Bluttest 
oder in einem MRT zu bestimmen. Dennoch sind ver-
schiedene Methoden wissenschaftlich anerkannt, um 
das kreative Potenzial einzustufen und an dessen Ein-
flussfaktoren zu forschen, z. B. der weit verbreitete 
Torrance-Test (vgl. Torrance 1974). Dieser basiert auf 
der Herangehensweise, ungewöhnliche Lösungen auf 

verschiedene Fragestellungen zu finden, wobei Quali-
tät und Quantität bewertet werden. Einen ähnlichen 
Ansatz verfolgt der Creative Achievement Test (CAT). 
Dieser fordert von den Probanden umfangreichere Pro-
jekte (z. B. Zeichnungen, mathematische Lösungen), 
welche anschließend von Experten des Fachgebiets be-
wertet werden.

6. Kreativität und Intelligenz gehören zusammen .
Kreativität korreliert bis zu einem bestimmten Maß mit 
Intelligenz (IQ von etwa 120) (vgl. z. B. Jung et al. 2009) – 
dieser Zusammenhang ist schon allein daher plausibel, 
da Intelligenz eine entsprechende Nutzung des Gehirns 
voraussetzt und kreative Einfälle durch die Verknüp-
fung verschiedener Nervenzellen entstehen. Wird die 
gesamte Leistung eines Lebenswerkes bewertet, so ist 
die Intelligenz aber nur ein kleiner Baustein – Disziplin 
und Fleiß sind weitere Voraussetzungen, um ein Werk 
zu vollenden. »So verwundert es nicht, dass einige For-
scher Kreativität auf die einfache Formel bringen wol-
len: Genie = Intelligenz + Fleiß.« (Lehmann 2018, S. 83).

7. Kreativität hängt von vielen Persönlichkeitsfaktoren 
ab .
Neben dem IQ beeinflussen nach Sternberg und Lu-
bart weitere fünf Faktoren die Höhe der Kreativität: 
(Fach-)Wissen, fantasievoller Denkstil, offene und risi-
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kofreudige Persönlichkeit (»Big Five« der Persönlich-
keit), intrinsische Motivation sowie kreative Umgebung 
(vgl. Sternberg/Lubart 1991, 1995). Cropley et al. (1988) 
nennen folgende Persönlichkeitseigenschaften als 
 bedeutend: Flexibilität, Sensibilität, Toleranz, Verant-
wortungsbewusstsein, Autonomie, positive Selbst-
einschätzung. Zudem werden in weiteren Studien 
Nonkonformismus, Autonomie und hier nicht weiter 
ausgeführte Eigenschaften als positiv genannt. Natür-
lich sind auch Teameffekte und andere Faktoren wie 
die individuelle Zeiteinteilung zu berücksichtigen: So 
kann sich eine Persönlichkeitseigenschaft wie Impulsi-
vität positiv wie negativ auswirken (Brem/Utikal 2019).

8. Das kreative Produkt ist neuartig und nützlich .
The »big C«  – so werden in der Kreativforschung die 
großartigen Werke der Genies bezeichnet (Kaufmann/
Beghetto 2009). Neuartigkeit und Nützlichkeit sind die 
Hauptmerkmale einer kreativen Idee. Die neuartige 
Idee der Kaffeekapsel hatte Ingenieur Eric Favre bei 
Nestlé bereits im Jahr 1975, sie war der Zeit allerdings 
voraus und entwickelte sich erst gut 30 Jahre später 
zum (nützlichen) Kassenschlager. Als weitere Kriterien 
einer kreativen Leistung zählt Lubart (1994) deren Qua-
lität, Bedeutung sowie Entstehungsgeschichte auf. Der 
Gestaltungswille, also die intrinsische Motivation oder 

die Freude am Schaffen, ist für ein kreatives Ergebnis 
von entscheidender Bedeutung. Auch im Kleinen 
macht Kreativität Spaß: Die »little Cs« des Alltags kön-
nen heute leicht auf Instagram, YouTube oder anderen 
Netzwerken geteilt werden (vgl. Puente-Diaz et al. 
2016, für die Einschätzung der kreativen Leistung).

9. Fast alle kreativen Persönlichkeiten sind Männer .
Mozart, Bach, Einstein, Goethe, Da Vinci, Picasso, 
Gaudi, Lagerfeld: Diese Liste lässt sich unendlich ver-
längern und zeigt, dass fast alle großen Persönlichkei-
ten der Kreativität Männer waren. Dagegen ist die Ei-
genschaft »männlich« bei Einflussfaktoren auf die 
Kreativität nicht zu finden. Ebenso lassen Persönlich-
keits- und Intelligenzforschung keine deutlichen Aussa-
gen hinsichtlich eines Geschlechterunterschieds zu. 
Tatsächlich scheint der Grund im Rollenstereotyp un-
serer Gesellschaft zu liegen, der Frauen als gefühlsbe-
tont und fürsorglich beschreibt, ebenso bleibt durch 
die Übernahme von Familienaufgaben oft wenig Frei-
raum (vgl. Kämmerer 2000). Somit ist davon auszuge-
hen, dass Frauen im gleichen Maße kreativ sind, dies 
aber offensichtlich (noch) nicht so wahrgenommen 
wird. Also: Frauen ran! 
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10. Erfahrungen in der Kindheit fördern kreative Denk-
leistungen .
Personen, die in einem intellektuell stimulierenden 
Umfeld aufwachsen, sind kreativer. Genauso basiert 
die frühkindliche Intelligenz zum Großteil auf externen 
Einflüssen, erst später machen sich genetische Effekte 
verstärkt bemerkbar (vgl. z. B. Plomin/Deary 2015). 
Auch in Bezug auf den vorherigen Aspekt könnte dies 
eine Erklärung für die Dominanz männlicher Persön-
lichkeiten liefern: Die Biografien kreativer Frauen ma-
chen deutlich, welch wesentlichen Einfluss die Unter-
stützung des Elternhauses hat, während diese den 
meisten Frauen versagt blieb (und in einigen Kulturen 
leider oft noch bleibt). 

1 .3 Wen’s interessiert: Wesentliche 
Begriffe kurz erklärt

Bevor wir zum Kern des Buches – der Sammlung und Gene-
rierung von Ideen – kommen, wollen wir nur ganz kurz die 
wesentlichen Begriffe klarstellen. Hierzu gehört zum einen 
die Frage, was wir unter einer Idee, unter Kreativität und 
einem Problem verstehen. Zum anderen führen wir knapp 
in die Logik ein, die allen Kreativprozessen zugrunde liegt.

Unter Ideen sind Einfälle, Gedanken und Vorstellungen von 
Menschen zu verstehen, die auf der Suche nach einer anzu-
strebenden Problemlösung gedankliches »Neuland« betre-
ten (Heyde et al. 1991). Sie entstehen entweder spontan 
(»Geistesblitz«) oder unter Zuhilfenahme von Kreativität 
und entwickeln sich kontinuierlich fort (Vahs/Brem 2013).

Kreativität wird als der Denkprozess verstanden, der hilft, 
Ideen hervorzubringen, und unter Innovation die prakti-
sche Anwendung der Ideen, um die Ziele des Unternehmens 
zu erreichen (Majaro 1993). Kreativität kann auch als die Fä-
higkeit bezeichnet werden, neue und nützliche Ideen zur 
praxiswirksamen Lösung von Problemen hervorzubringen 
(Heyde et al. 1991). Ein Mensch wird demnach als kreativ be-
zeichnet, wenn er kreative – im Sinne von ungewöhnlichen 
und sinnhaften – Ideen hervorbringt. Somit nähert man sich 
dem eigentlichen Wortsinn, welcher von dem lat. Begriff 
»creare« stammt. Etwas wird (er)schaffen, wobei das Schaf-
fen wiederum das Produzieren von Neuartigem beinhaltet 
(Benedek 2008). Interessant ist die Unterscheidung von Kre-
ativität und Talent: »Ein Talent ist ein unentwirrbares Ge-
misch aus spezifischer Veranlagung und sehr, sehr vielem 
Üben (10.000-Stunden-Regel). Ein Talent bezieht sich auf 
eine besondere Domäne (Schreiben, Malen, Tanzen, For-
men, …), und es ist selten, dass ein Mensch mehrere hat. 

1.3 Wen’s interessiert: wesentliche Begriffe kurz 
erklärt
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Kreativität dagegen ist etwas Allgemeines, etwas, das sich 
ein Talent sucht, um sich dadurch auszudrücken.« (Leh-
mann 2018). Die wissenschaftliche Auseinandersetzung mit 
der Kreativität geht auf den amerikanischen Persönlich-
keits- und Intelligenzforscher Joy Paul Guilford zurück, der 
das Thema Mitte des 20. Jahrhunderts in das Zentrum psy-
chologischer Forschung rückte (vgl. Guilford 1950).

Die Ausgangssituation, welche Kreativität aktiviert, wird als 
Problem- oder Aufgabenstellung bezeichnet. Geschka/Lan-
telme (2005) definieren ein  Problem als Differenz zwischen 
einem Soll-Zustand und einem aktuellen Ist-Zustand. Syno-
nyme für das Wort Problem sind demnach auch (schwierige) 
Aufgabe, Herausforderung oder Anforderungskomplex. Als 
Ausgangssituation für Kreativworkshops wird neben Prob-
lemstellung auch der Begriff Aufgabenstellung verwendet. 
Dieser ist insofern wertneutraler, da das Wort Problem eher 
negativ behaftet ist.

Unter einem  Kreativ(itäts)workshop verstehen wir eine 
geplante Veranstaltung, zu der eingeladene Teilnehmer für 
einen festgelegten Zeitraum mit dem Zweck zusammen-
kommen, gemeinsam Ideen für eine definierte Problem-
stellung zu finden. Synonyme Begriffe sind z. B. Ideenwork-
shop, Ideenfindungssitzung, Problemlösungskonferenz, 

Innovationsmeeting oder Kreativsession. Inhalt ist, den 
schöpferischen Kreativprozess in einen strukturierten Ab-
lauf zu bringen.

Lead-User sind fortschrittliche Anwender, die Bedürfnisse 
äußern, bevor die breite Masse des Marktes dies tut und 
selbst von der Aufgabenlösung profitieren (z. B. Tüftler, Ex-
tremsportler, Influencer etc.). Ein typisches Lead-User-Pro-
jekt beinhaltet die Identifikation eben dieser Lead-User, 
das Erkennen von Trends und die Entwicklung von Pro-
duktkonzepten durch einen Lead-User-Workshop (vgl. Ab-
bildung 1-1). Letztendlich ist letzterer ein typischer Kreativ-
workshop, bei dem eine besondere Zusammensetzung der 
Teilnehmer tendenziell zu besseren Ergebnissen führt.

... aus vorhandenen
Informationsquellen

... von gänzlich Neuem durch
»Erfindung«

� Ideensammlung
 (Suche und Sichtung)

� Ideengenerierung
 (Kreativitätsprozesse)

Ideengewinnung

Quelle: Vahs/Brem, 2013, S. 250

Abb . 1-1: Die typischen Phasen eines Lead-User-Projekts
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Aktuell ist der sogenannte  Design-Thinking-Ansatz in aller 
Munde, der sich selbst als Methodenbaukasten zur Prob-
lemlösung und Entwicklung von Ideen versteht. Eine ein-
heitliche Definition konnte sich bis dato noch nicht durch-
setzen, allerdings besteht weitestgehend Einigkeit über 
folgende drei Kernelemente: ein »tiefgreifendes Kunden-
verständnis«, eine »strukturierte Ideengenerierung« sowie 
der »Bau von Prototypen« (Brenner/Witte 2011). Bei dieser 
Methode wird somit besonderer Wert auf eine interdiszipli-
näre Zusammensetzung der Projektteams gelegt sowie auf 
eine frühe Verprobung der Ergebnisse. Letztendlich wer-
den in jedem Design-Thinking-Workshop Kreativwork-
shops im klassischen Sinne angewendet, wobei dieses 
Buch als ideale Vorlage genutzt werden kann.

Der Logik der beiden Gehirnhälften zufolge werden zwei 
Grundarten des Denkens unterschieden: das laterale und 
das horizontale Denken. Edward de Bono hat den Begriff 
des lateralen Denkens geprägt und gilt als einer der füh-
renden Spezialisten auf dem Gebiet kreativitätsfördern-
der Techniken. Unter lateralem Denken versteht er, einge-
fahrene Denkschienen zu verlassen und so nach neuen 
Lösungsansätzen und Alternativen suchen zu können. Das 
Gegenteil ist eingefahrenes, also vertikales Denken, bei 
dem ein bestimmter Standpunkt eingenommen wird, von 

welchem aus in verschiedene Richtungen, aber nicht in 
neue, ungewöhnliche Gebiete, gegangen wird: »Solange 
man ein bestehendes Loch tiefer gräbt, kann man kein 
weiteres Loch an einer anderen Stelle graben.« (De Bono 
1996, S. 51). Laterales Denken baut dagegen Schritt für 
Schritt eine neue Realität auf, schafft Zustände, die nicht 
»sind«, sondern »sein könnten«.

Divergentes, also schöpferisches oder produktives Den-
ken (vgl. Guilford 1967), ist De Bono zufolge nur ein Teilbe-
reich lateraler Denkprozesse, da laterales Denken auch 
konvergente, reproduktive Elemente umfassen kann. Diese 
Art zu Denken wird durch spezielle Methoden erzielt und 
kann daher systematisch zu Anwendung kommen.

Demnach finden die täglichen Denkprozesse hauptsäch-
lich im Bereich der Wahrnehmung und nicht, wie meist ver-
mutet, in der Logik statt: »Mit Hilfe der Wahrnehmung se-
hen wir die Welt nicht so, wie sie wirklich ist, sondern wie 
sie uns erscheint. Die Wahrnehmungsmuster sind in einer 
bestimmten zeitlichen Sequenz aufgebaut worden, der Er-
fahrungswerte zugrunde liegen. Wir betrachten die Welt 
durch die Brille der gespeicherten Muster, die abgerufen 
und auf die gegenwärtige Situation übertragen werden.« 
(De Bono 1996, S. 56). Daraus folgt, dass Handlungen oft lo-
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gisch erscheinen, sich aber im Nachhinein dennoch als 
falsch herausstellen, falls die Wahrnehmung begrenzt oder 
fehlerhaft war.

B E I S P I E L

Sie sehen eine Landkarte und sollen einen Weg finden, 
der nach Norden führt. Sie wählen logischerweise den 
mittleren Weg (vgl. Abbildung 1-2). Da die Karte nur ein 
Ausschnitt einer größeren Karte war, könnte sich Ihre 
Wahl im Nachhinein jedoch auch als falsch herausstellen 
(vgl. Abbildung 1-3).

Grundsätzlich ist unser Gehirn von Natur aus immer auf der 
»Suche nach Neuem«, ob bewusst oder unbewusst. Dies ist 
evolutionsbiologisch so zu erklären, dass alles was wir 
nicht kennen, als potenziell gefährlich eingestuft wurde. In 
Urzeiten war es nämlich gefährlich, wenn nicht sogar töd-
lich, nicht immer auf der Hut zu sein (Dresler 2008).

Kleine KarteQuelle: De Bono, S. 57

Abb . 1-2: Welcher Weg führt nach Norden?

Große KarteQuelle: De Bono, S. 58

Abb . 1-3: Größerer Ausschnitt der Landkarte
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Kreatives Denken lernen
Kreatives Denken kann gezielt erlernt und geübt werden. 
Sternberg (1995) zählt hierzu fünf Punkte auf, welche das 
kreative Denken nachhaltig fördern. Diese sind in Kombi-
nation der beste Weg, ein hohes kreatives Niveau zu schaf-
fen und aufrechtzuerhalten:

 y Hilfreich ist eine hohe Motivation für einen bestimmten 
Bereich, um dort kreativ zu sein, ohne dass man extrin-
sisch motiviert werden muss, z. B. durch Geld.

 y Höchste Ansprüche und Selbstdisziplin sind weiterhin 
wichtig. Dazu gehört aber auch eine gewisse Portion 
Non-Konformismus, d. h. auch einmal gezielt Regeln zu 
missachten.

 y Wert und Bedeutung des kreativen Outputs sollte 
selbstbewusst vertreten werden, ohne sich dabei durch 
Feedback anderer aus dem Konzept bringen zu lassen. 
Von Wichtigkeit ist jedoch ein Grundniveau an regelmä-
ßiger Selbstkritik, die den persönlichen kreativen Pro-
zess überwacht und verbessert.

 y Hilfreiche Personen und Gegenstände, welche die ei-
gene Kreativität positiv beeinflussen, sollten gezielt 
ausgesucht werden.

 y Das für Kreativität so wichtige laterale Denken sollte 
bei jeder Gelegenheit trainiert werden, im Alltag z. B. 
beim Putzen oder Warten.

 y Es sollte gezielt Wissen gesammelt und verinnerlicht 
werden, beispielsweise durch das Abonnement von 
speziellen Fachzeitschriften oder regelmäßige Inter-
netrecherche. So wird unter anderem auch vermieden, 
dass das Rad immer wieder neu erfunden wird.

 y Eigene sowie die Kreativität des Unternehmens sollten 
höchste Priorität erhalten.

Hemmende Faktoren
In einer Organisation treten vielfältige hemmende Fakto-
ren auf, die bestmöglich beseitigt werden sollten. Eine Ma-
trix, welche (endogene und exogene) kreativitätsför-
dernde und -hemmende Faktoren gegenüberstellt zeigt 
Abbildung 1-4 auf der Folgeseite.
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Endogen (»im Inneren 
erzeugt«)

Exogen (etwas Äußeres 
wirkt nach innen)

Kreativität
fördernd

Experimentierfreude
Aufgeschlossenheit 
gegenüber Neuem
breites Wissen
regelmäßiges 
»Training« (bspw. 
durch Spiele,
Kreuzworträtsel)
etc.

Kontakt mit Personen 
anderer Disziplinen
Freiheit zur Entfaltung
Umfeld, das inspiriert
(z. B. kreativer Raum)
Reisetätigkeiten
etc.

Kreativität
hemmend

Selbstzweifel
Perfektionismus
starres Festhalten an 
Standardvorgehen
Fokussierung auf ein 
spezifisches Thema
etc. 

Stress
Unterdrückung von 
Vorschlägen
Autoritäten
falsche Incentivierung
etc.

Abb . 1-4: Matrix kreativitätsfördernder und -hemmender Faktoren 
(Quelle: in Anlehnung an Becker, 2006, S. 24)
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2 Das große Ganze: Kreativitätsworkshops planen

Oft werden Kreativworkshops unvorbereitet durchge-
führt, da die Teilnehmer davon ausgehen, dass »schon ir-
gendetwas herauskommen wird«. Manchmal ist das auch 
tatsächlich der Fall, insbesondere wenn die Teilnehmer 
bereits Ideen im Hinterkopf haben und die Rahmenbedin-
gungen (zufällig) richtig gewählt werden. Mit einer struktu-
rierten Vorbereitung und Durchführung eines solchen Tref-
fens können gute Ergebnisse jedoch gezielt geplant werden.

2 .1 Einzigartig, aber doch immer gleich?

Schlicksupp (1993) nimmt die Phasen eines kreativen Prob-
lemlösungsprozesses als Ausgangspunkt, um die üblichen 
Inhalte eines Kreativworkshops einzugrenzen (vgl. Abbil-
dung 2-1). Da ein Problemlösungsprozess selten linear ab-
läuft, gilt es, die logische Abfolge bei Bedarf anpassen zu 
können.

Dabei sollten strategische und operative Überlegungen be-
rücksichtigt werden, wie z. B. das Workshop-Thema, wel-

che Teilnehmer wann und wohin einzuladen sind oder wel-
che Hilfsmittel benötigt werden.

Jeder Kreativworkshop ist einzigartig. Es ist unmöglich, die 
jeweiligen Resultate vorauszusagen, die Ergebnisse einer 
Sitzung bergen somit immer ein hohes Überraschungspo-
tenzial. Wenn solche Workshops einzigartig sind, kann man 
diese dann überhaupt planen? Ist es möglich, »auf Knopf-
druck« kreativ zu sein?

Die Autoren sagen: Ja, es ist möglich. Denn Kreativität folgt 
bestimmten Mustern, Kreativitätsprozesse führen und 
steuern die Ideengenerierung.

Im Folgenden wird der typische, allgemeine Workshop-
Ablauf skizziert, bevor dann im nächsten Kapitel auf die 
einzelnen Workshop-Muster, abhängig von der Zeitdauer, 
detailliert eingegangen wird.

Ein Kreativworkshop sollte zunächst mit einem passenden 
»Einstieg« starten. Dieser dient zum einen der Auflocke-
rung (im besten Falle gab es vorher schon einen Abend-

2 Das große Ganze: Kreativitätsworkshops planen
2 Das große Ganze: Kreativitätsworkshops planen

2.1 Einzigartig, aber doch immer gleich?
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event o. Ä.). Zum anderen beinhaltet ein guter Einstieg 
auch schon die inhaltlichen Impulse, um die Richtung für 
die Ideengenerierung vorzugeben. Hier besteht die Kunst 
darin, einerseits nicht zu spezifisch zu sein, und anderer-
seits nicht zu allgemein. Denn typischerweise denken die 

Teilnehmer dann auch (nur) in die Richtung, die hier vorge-
geben wird.

Darauf folgt die »erste Ideensammlungsphase«. Diese 
sollte zunächst die Ideen der Teilnehmer zum Thema auf-

Quelle: Schlicksupp, 1993, S. 60

Übliche
Workshopinhalte

Symptomerkennung

Problemanalyse

Problemdefinition

Suchfeldfestlegung

Ideefindung

Ideenauswahl

Erarbeitung von Lösungsalternativen

Projektformulierung

Projektbearbeitung

Problemidentifizierung

Implementation

1. Problemdefinition

2. Kreative Phase

3. Entscheiden

4. Verwirklichen

Abb . 2-1: Ablaufphasen eines kreativen Prozesses mit typischen Workshop-Inhalten
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nehmen. Denn insbesondere durch den inhaltlichen Im-
puls werden die bewusst und unbewusst vorhandenen 
Ideen aktiviert bzw. angestoßen und sollten somit zu-
nächst eingesammelt werden. Hierzu empfehlen sich klas-
sische Brainstorming-Methoden. (Beachten Sie aber bitte, 
dass auch beim Brainstorming Ideen generiert werden, 
denn ein großer Bestandteil der Methode ist die gegensei-
tige Inspiration und Synergie.)

Darauf schließt sich die »erste Ideengenerierungsphase« 
an. In dieser Situation ist es sehr wichtig, einen Perspektiv-
wechsel anzustoßen. Denn nachdem die Köpfe durch die 
Ideensammlung »leer« sind gilt es nun, durch Konfronta-
tion und Verfremdung die Teilnehmer auf wirklich neue 
Ideen zu bringen. Entsprechende Kreativtechniken setzen 
genau hier an.

Wichtig ist es, daraufhin eine »Pause« zu machen. Je nach 
Workshop-Art und -dauer ist das eine Kaffee-, Mittags- 
oder Abendpause, die den Teilnehmern Zeit zum Durchat-
men bietet und sich dafür eignet, um mit den Kollegen ins 
Gespräch zu kommen. Bei sehr kurzen Workshops sollte 
die Pause zwischen die Ideensammlungs- und Ideengene-
rierungsphase gelegt werden.

Sofern der Auftraggeber bzw. die Gruppe mit den Ergebnis-
sen schon zufrieden ist, kann an dieser Stelle schon die Ide-
enbewertung stattfinden. Alternativ kann noch eine zweite 
verfremdende Kreativitätstechnik angewendet werden, 
um eine »zweite Ideengenerierungsphase« anzuschließen.

Spätestens nach der zweiten Ideengenerierungsphase soll-
ten genug Ideen entstanden sein, um eine »Ideenbewer-
tung« durchzuführen. Unabhängig von der gewählten Me-
thode (Gruppen-, Auftraggeber- oder Individualauswahl, 
vgl. Kapitel 2.6.1.6) sollte diese Phase nicht zu lange dau-
ern, da zu viele Diskussionen die Stimmung nachhaltig 
beinträchtigen können.

Sind die Ideen ausgewählt, geht es an die konkrete »Ausar-
beitung« mit Basteln, Malen, Bauen, etc. Sofern nur grobe 
Ideensplitter als Ergebnis gewünscht sind, kann natürlich 
nach der Ideenauswahl gestoppt werden, allerdings soll-
ten die Teilnehmer noch die Möglichkeit haben, die Ideen 
kurz vorzustellen. Die Ausarbeitungszeit sollte mindestens 
zwei Stunden betragen, weniger Zeit ist kaum sinnvoll  – 
bei mehrtägigen Workshops kann das Maximum bei acht 
Stunden pro Tag liegen, wobei es auch Einzelfälle mit län-
gerer Ausarbeitungszeit geben könnte (z. B. bei kompli-
zierten technischen Verfahren). Optimale Gruppengrößen 
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zur Ausarbeitung sind je nach Thema und Gruppe drei bis 
fünf Personen.

Den Abschluss des Kreativworkshops bildet typischer-
weise die »Präsentation« der Ideen vor der Gruppe, oder im 
Extremfall vor einer (externen) Jury. Für die Motivation der 
Teilnehmer ist dieser Teil sehr wichtig, da damit das Erar-
beitete erlebbar wird, und mit dem obligatorischen Ap-
plaus eine entsprechende Wertschätzung zum Ausdruck 
gebracht wird.

Diese gezeigten Phasen hängen natürlich von der Dauer 
des Termins ab. Grundsätzlich sind drei Grundvarianten zu 
unterscheiden: der kleine, der mittlere und der große Kre-
ativworkshop. Die kleine Variante wird innerhalb eines Ta-
ges durchgeführt und dauert folglich zwischen ein und acht 
Stunden. Der mittlere Workshop umfasst zwei Tage, wobei 
der erste Tag typischerweise nur aus Anreise und Vorabend-
event besteht. Der größte Typ nimmt drei oder mehr Tage 
in Anspruch. Diese Variante ist verhältnismäßig selten, da 
hier der Aufwand deutlich steigt und die Kreativleistung 
meist nach zwei Tagen auch nachlässt.

2 .2 Weil es jeder gerne hat: die Blaupause

Für die Durchführung von Kreativworkshops sollte stets ein 
Workshop-Muster eingehalten werden, das sich analog 
zum Grundschema des Ablaufs von Kreativprozessen ver-
hält. Je nach Workshop-Dauer variieren diese Muster, wes-
halb die kreativen Phasen individuell geplant werden müs-
sen. Generell sollten verschiedene Kreativitätstechniken 
kombiniert und die im folgenden Kapitel genannten Regeln 
eingehalten werden.

In der Variante des »kleinen Kreativworkshops« können 
normalerweise nur zwei Kreativphasen durchgeführt wer-
den (vgl. Abbildung 2-2). Die erste Phase sollte immer eine 
Ideensammlung sein, da die Teilnehmer durch den fachli-
chen Einstieg meistens schon Ideen (bewusst oder unbe-
wusst) im Kopf haben. Da hier ein »Kaltstart« notwendig 
ist, muss für den Einstieg genug Zeit eingeplant werden. 
Sobald die beiden Kreativphasen durchlaufen sind, gilt es, 
die Ideen zu konsolidieren. Typischerweise geschieht dies 
an einer Pinnwand oder Flipchart, einer Tafel oder mit Hilfe 
von Computerprogrammen, z. B. Mind-Mapping. Aus der 
Vielzahl von Ideen müssen dann diejenigen identifiziert 
werden, mit denen weitergearbeitet werden soll. Für die 
Auswahl stehen drei Verfahren zur Verfügung, namentlich 

2.2 Weil es jeder gerne hat: die Blaupause
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Workshopbeginn

Workshopende

Ze
ita

bl
au

f
Gesammelte Ideen

Generierte Ideen

Persönlicher und fachlicher Einstieg

Phase der 
Ideengenerierung

Phase der
Ideenkonsolidierung

Phase der 
Ideensammlung

Summe aus gesammelten
und generierten Ideen

Präsentation der Ergebnisse

Phase der 
Ideenausarbeitung

Phase der
Ideenbewertung und -auswahl

Ausgewählte 
Ideen

Abb . 2-2: Typischer Ablauf eines »kleinen Kreativworkshops«


