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Vorwort

Heutzutage ein Buch tiber Kreativitit zu schreiben ist sicherlich
nicht besonders kreativ. Die Themenweide ist dermaflen abgegrast,
dass sie wohl keine Kuh mehr anlockt. Wozu also ein weiteres Buch
wie dieses hier?

Vielleicht liegt der Grund seiner Entstehung schlicht in der Tatsa-
che, dass ich mich selbst nie fiir besonders kreativ gehalten habe. Ich
wire daher wohl auch kaum auf die Idee gekommen, ein Buch iiber
dieses Thema zu schreiben, hatten mir nicht immer wieder unter-
schiedliche Leute zugeschrieben, ich sei kreativ. Schopferische Pro-
zesse waren bis dahin selbstverstindlich fiir mich, aber plotzlich be-
gann ich, mich mehr und mehr fir die Frage zu interessieren, was es
denn mit Kreativitit wirklich auf sich habe. Bald schon jedoch wich
mein anfingliches Interesse einem gewissen Uberdruss. Ich erinne-
re mich noch an eine Podiumsveranstaltung, bei der ich mich nur
mit Miihe zuriickhalten konnte, weil der freundliche britische Ge-
lehrte mir gegeniiber meinte, Kreativititstechniken seien der Schliis-
sel zum schopferischen Erfolg. Wissenschaftliche Biicher zum The-
ma Kreativitit wiederum fand ich zwar interessant, aber eben nur fiir
akademische Zwecke — kein schopferischer Mensch wiirde je so ein
Buch lesen, das wurde mir rasch klar.

Ich kann daher nicht genau sagen, wann ich zum ersten Mal den
Gedanken zu diesem Buch hatte. Uber die Jahre verdichteten sich
meine Gedanken, Ideen und Erfahrungen. Und irgendwann lag der
Grundgedanke dieses Buches klar vor mir: Diese sogenannte Krea-
tivitat, tiber die alle Welt zu reden scheint, hat so gut wie gar nichts
mit dem zu tun, wie sich schopferische Arbeit wirklich gestaltet, wie
sie sich von innen her anfiihlt. Diejenigen, die dartiber sprechen, tun
dies entweder zu akademisch oder sie reden oftmals schlicht Un-



Vorwort

sinn. Diejenigen wiederum, die dariiber reden sollten, konnen meist
nichts Sinnvolles dazu sagen: Als ich begann, Freunden aus kreativen
Berufen gegeniiber meine Buchidee zu erwihnen, boten diese mir
an, sich zu dem Thema Kreativitit Gedanken zu machen — schlief3-
lich sei genau das ja ihr Metier. Nach einigen Wochen erhielt ich re-
gelmifig ebenso kurze wie zerknirschte Mails: Sie wiissten nicht
recht, wie sie es ausdriicken und wo sie iiberhaupt beginnen sollten.
Mich wunderte das tiberhaupt nicht. Welcher Fisch weif} schon, wie
er schwimmt? Er ist sich ja nicht einmal bewusst, dass er im Wasser

lebt.

Genau diese Liicke will ich mit dem vorliegenden Buch schlieflen:
Erstens und vor allem einmal soll es Klarheit in den allgemeinen Kre-
ativitats-Wirrwarr bringen. Es soll dabei vor allem denjenigen klar
machen, was Kreativitat wirklich ist, die sich nicht fur kreativ hal-
ten. Vielleicht erkennen sie dann sogar, dass ihre Arbeit derjenigen
von »Kreativen« gar nicht so unahnlich ist. Zweitens ist dieses Buch
ein Praxisbuch, das schépferisch titigen Menschen konkrete Hil-
festellungen dafiir geben soll, wie sie ihr Schaffen produktiver und
leichter gestalten kénnen — und zwar unabhingig von ihrem Metier.
Es zeigt dabei auch auf, dass die meisten schopferischen Menschen
bei allen Unterschieden in ihrer Personlichkeit und ihrer Titigkeit
durchaus gleich gelagerte Herausforderungen zu bewiltigen haben.
Und schliefSlich soll die hier vorgestellte »Logik des Schaffens« ei-
nen vom Metier unabhingigen Denkrahmen und ein gemeinsames
Vokabular fiir alle schopferischen Menschen zur Verfiigung stellen.
Damit wird es hoffentlich all denjenigen das Leben erleichtern, die
mit schopferischen Prozessen und Menschen zu tun haben oder in
irgendeiner Form Kreativitit fordern wollen — sei es in anderen oder
in sich selbst.

Gerade diesen letzten Punkt erachte ich heute fiir umso notwen-
diger, als Wissen und Bildung alleine in einer hoch entwickelten
Gesellschaft lingst nicht mehr geniigen. Vielmehr kommt es zu-
nehmend darauf an, dieses Wissen produktiv zu machen und Eigen-
standiges zu schaffen. Das betrifft alle qualifizierten Menschen, egal
ob sie nun »kreativ« sind oder nicht.



Vorwort

Wenn Sie sich mit diesem Buch auf Thren schopferischen Weg be-
geben, werden Sie wahrscheinlich irgendwann bemerken, dass Sie
keinen Gedanken mehr an Kreativitit verschwenden. Es wird Thnen
schlicht bedeutungslos vorkommen. Was Sie sich jedoch sicher fra-
gen — und hoffentlich beantworten — werden, ist etwas viel Konkre-
teres und vor allem Entscheidenderes: nimlich die Frage nach Ihrer
schopferischen Produktivitit.

Auf meiner Website www.erharter.info finden Sie erginzende Mate-
rialien zu diesem Buch. Ich freue mich auch iiber Thre Anregungen
und Fragen per Mail an wolfgang@erharter.info und wiinsche Ihnen
viel Inspiration beim Lesen!

Wolfgang Erharter Wien, im Mai 2012






1. Kreativitat gibt es nicht

Warum Kreativitdt ein sinnleerer Begriff ist und worum es eigentlich
beim Thema Kreativitit heute geht.

Der Irrtum

Der Saal war bis auf den letzten Platz gefiillt. Die Stimmung hatte
sich an diesem ersten Kongresstag bereits vor der Mittagspause ge-
16st und die Redner hatten das Publikum immer wieder zu regen
Diskussionen animiert.

Gerade wurde das Saalmikrofon einer Frau tibergeben, die sich als
Personalleiterin einer Bank vorstellte. »Wir brauchen mehr Krea-
tivitit in Unternehmen!«, befand sie. Einige pflichteten ihr horbar
bei. Als Nachstes meldete sich ein alterer Herr, Vorstand eines In-
dustriebetriebs. Er erklarte: »Es geht uns einfach zu gut, das ist das
Problem!« Das Publikum raunte zustimmend. Ein Mann aus der
Kreativwirtschaft steigerte den Gerduschpegel im Saal mit dem Auf-
ruf: »>Weg mit den ganzen engen Strukturen, her mit Visioniren!«
Schlieflich forderte eine jiingere Eventmanagerin: »>Wir brauchen
einfach mehr Spontaneitit!«, und sorgte damit fiir tosenden Ap-
plaus im Saal.

Bevor ich das Podium betrat, hatte ich eigentlich einen vo6llig ande-
ren Vortrag geplant gehabt. Mein Beitrag zu diesem Kongress mit
dem Titel »Innovation. Kreativitit. Zukunft« hatte davon handeln
sollen, wie Organisationen ihre Verinderungsfihigkeit, ihre »>Chan-
geability«, erhalten und stirken konnen. Doch die entstandene Dy-
namik des Kongresses veranlasste mich, meine Pline zu dndern.
Vielleicht hitte ich es nicht tun sollen.

Ich betrat also das Podium und begann, mit der Hand auf eine lee-
re PowerPoint-Folie in meinem Tablet-PC zu schreiben: Ich glaube
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1. Kreativitdt gibt es nicht

nicht an Kreativitit. Sofort war es still im Saal. Ich schrieb in einer
neuen Zeile: Ich glaube an die Produktivitit. Die Stille wurde etwas
bedrohlich. Ich beendete meine gleichermaflen wortkarge wie pro-
vokante Einleitung, indem ich den Urheber dieses Zitates darunter
schrieb: Peter F. Drucker, Management-Vordenker.

»Meine sehr geehrten Damen und Herreng, begann ich, »ich
hoffe, Sie haben Verstéandnis, wenn ich von meinem geplan-
ten Vortrag abschweife, aber ich habe den Eindruck, dass Sie
gerne noch beim Thema Kreativitat und Innovation bleiben
mochten. Und ...«, ich hielt kurz inne, »...ich habe den Ein-
druck, dass Sie sich in vielerlei Hinsicht irren.« Endlich war die
Stille gebrochen, die Gerausche der Teilnehmer lieen aller-
dings nicht auf ein Abklingen der Spannung schlie8en. Es
wurde geflistert, geraschelt, gehistelt. »Sie irren sich, weil es
Kreativitat gar nicht gibtg, fuhr ich fort. »Denn Kreativitat exis-
tiert nur in den Kopfen derer, die sie in anderen sehen oder
in anderen fordern wollen.« Ich lie meinen Blick durch den
Saal schweifen. »Ich weil} nicht, wie das bei Ihnen ist, aber mir
ist noch kein einziger kreativer Mensch tber den Weg gelau-
fen, ob Kiinstlerin, Wissenschaftler, Unternehmerin oder Den-
ker, der sich selbst als kreativ bezeichnen wiirde. Hochstens
wenn er bereits seinen Schaffenszenit hinter sich hat.« Und ich
schrieb einen weiteren Satz von Peter Drucker auf: Produkti-
vitdt besteht im Wesentlichen darin, das zu tun, wofiir man ge-
schaffen wurde, und alles andere sein zu lassen.

Die Organisatorin des Kongresses hatte sich offensichtlich gerade
dazu entschlossen, mich doch nicht vom Podium entfernen zu las-
sen. Ich konnte mich daher daranmachen, die Wogen zu glitten und
die Hintergriinde meiner Provokation zu erliutern. Und so erzihlte
ich von dem Buch, mit dem die ganze Sache begonnen hatte. Ich hat-
te es in einem Antiquariat entdeckt. Das Buch, eine Originalausga-
be aus dem Jahr 1929, war offensichtlich noch von niemandem gele-
sen worden. Seine Seiten waren namlich an den Auflenrandern nicht
geschnitten, sodass ich jede einzelne vor dem Umblittern mit einem
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Kreativitat oder Produktivitat?

Briefoffner auftrennen musste. Das gab der ganzen Lektiire einen ge-
heimnisvollen und entdeckerischen Anstrich.

Das Werk trug den Titel Die Psychologie der produktiven Personlichkeit.
Sein Autor, ein deutscher Psychologe namens Paul Plaut, untersuchte da-
rin die Arbeitsweisen schopferischer Menschen, um herauszufinden, in-
wieweit es darin Parallelen gibt. Dies war fiir mich aus mehreren Griin-
den beachtenswert: Erstens war es wohl eine der ersten Untersuchungen
ihrer Art, zweitens hatten die befragten Menschen ~-Wissenschaftler und
Kiinstler — ein duf8erst dhnliches Verstindnis ihrer schopferischen Arbeit
und drittens kam in dem gesamten Buch das Wort Kreativitit kein einzi-
ges Mal vor. Vielmehr war immer von Produktivitit die Rede.

Kreativitat oder Produktivitat?

Das gab mir zu denken. Auch wihrend meiner gesamten kiinstleri-
schen Ausbildung - ich studierte klassische Violine und Jazzbass —
wurde weder iiber Kreativitit geredet noch betrachteten sich meine
Kollegen oder ich selbst mich als in irgendeiner Form kreativ. Aller-
dings war uns beim Arbeiten zu jeder Zeit klar, ob wir gerade pro-
duktiv waren oder nicht. Auch meine Geigenprofessorin empfahl
immer, »produktiv« zu tiben und nicht etwa »kreativ«. Warum ist
heute jedoch immer von Kreativitit und so gut wie nie von Produk-
tivitit die Rede, wenn es um das Erschaffen von Neuem geht?

Ich recherchierte ein wenig. Zu Beginn des 20. Jahrhunderts befasste
man sich intensiv mit den Themen Intelligenz und Genialitit, aus de-
nen in der Folge das Thema Kreativitit hervorgehen sollte. Der erste In-
telligenztest wurde beispielsweise 1905 in Frankreich entwickelt und
der deutsche Nobelpreistriger Wilhelm Ostwald schrieb 1909 ein Buch
tiber »Grofle Minner«. In beiden Fillen standen die personlichen Ei-
genschaften besonderer Menschen im Zentrum des Interesses. Uber
schopferische Produktivitit schrieb aufier Plaut noch Max Wertheimer,
der Begriinder der Gestalttheorie. Sein Buch mit dem Titel Produkti-
ves Denken erschien allerdings erst spiter, im Jahre 1943. Kurz danach
wiederum hatte ein gewisser Alex Osborn, damals Leiter einer ameri-
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1. Kreativitdt gibt es nicht

kanischen Werbeagentur, das »Brainstorming« als Besprechungstech-
nik zur effektiveren Problemlosung entwickelt. Er veroffentlichte sein
Buch dazu, Applied Imagination, allerdings erst 1954 und legte damit den
Grundstein fiir das, was in der Folge als erste Kreativitatstechnik bekannt
werden sollte. Nach dem zweiten Weltkrieg schliefllich war so gut wie
ausschliefSlich von Kreativitit die Rede. Das wahrscheinlich bekanntes-
te populdrwissenschaftliche Werk dazu war und ist ein 1997 erschiene-
nes Buch von Mihaly Csikszentmihalyi (der Name wird »Tschik-ssent-
michalji« ausgesprochen) mit dem schlichten Titel Kreativitit. Der
Autor, ein amerikanischer Psychologe, machte im Prinzip nichts anderes
als sein deutscher Kollege ein gutes halbes Jahrhundert zuvor: Er unter-
suchte die, wie er es nennt, »grofle Kreativitit«, indem er Geistesgrofien
zu diesem Thema befragte, allerdings mit einem groflen Unterschied zu
Plaut: Es geht ihm nicht um schépferische Produktivitit, sondern um —
wie er es nennt — die »grofle Kreativitit« von Nobelpreistrigern, welt-
bekannten Kiinstler und bedeutenden Vordenkern.

Beim Lesen dieses Buches, genau genommen des Vorwortes, schloss
sich der Kreis, der sich mit Paul Plaut geé6ffnet hatte. Darin lisst
Csikszentmihalyi namlich seine Leser wissen, wer alles seine Einla-
dung ausgeschlagen hatte, an der Studie teilzunehmen, die in dem
Buch veréftentlicht wurde. Und so ist das eingangs genannte Zitat
erhalten geblieben, das in Génze so lautet:

»lch fiirchte, lieber Professor, dass ich Sie enttduschen muss.
Ich kann Ihre Frage nicht beantworten. Man sagt mir, dass ich
kreativ sei, aber ich habe keine Ahnung, was das bedeutet. Ich
arbeite einfach unverdrossen vor mich hin. Ich glaube nicht an
die Kreativitat, wohl aber an die Produktivitat, die ... darin be-
steht, nicht die Arbeit anderer zu unterstitzen, sondern seine
gesamte Zeit darauf zu verwenden, die Arbeit zu tun und gut
zu tun, fir die der liebe Gott einen geschaffen hat.«

Hier war sie also wieder, die Produktivitit. Als wiére sie nach Jahr-
zehnten wieder aufgetaucht in einer gleichsam hoflichen wie direk-

' Quelle: »Kreativitit: Wie Sie das Unmdégliche schaffen und Ihre Grenzen iiberwinden<, 7. Auflage 2007
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Der Beginn allen Ubels ...

ten Absage. Der Verfasser, Peter F. Drucker, Erfinder des modernen
Managements, gehorte nicht nur zu den einflussreichsten, sondern
auch zu den produktivsten Denkern des 20. Jahrhunderts, schrieb er
doch die meisten seiner Biicher zwischen seinem sechzigsten und
funfundneunzigsten Lebensjahr. So gut wie jedes davon nahm be-
deutende gesellschaftliche Entwicklungen vorweg. Grund genug,
um zu einer Studie tiber Kreativitit eingeladen zu werden. Seine Ab-
lehnung war jedoch typisch fiir Drucker, hatte er sich doch zeitle-
bens besonders gegen zwei Dinge gewandt: gegen Modetrends und
gegen das, was, wie er sagt, »jeder weif«, was also die Allgemeinheit
zu wissen glaubt.

Warum aber war die gute alte Produktivitit durch die offensicht-
lich modernere Kreativitit ersetzt worden, von der heute jeder weif3,
dass sie unermesslich bedeutsam fiir den Fortbestand unserer Ge-
sellschaft, ja der gesamten Menschheit ist?

Der Beginn allen Ubels ...

Das Ubel mit der Kreativitit — und auch der Innovation, ihrem wirt-
schaftlichen Vetter — begann durch zwei Begebenheiten, die sich in
den USA der 1950er-Jahre ereigneten und noch immer maf3geblich
zur heutigen Verwirrung beitragen.

Die erste Begebenheit war die bereits erwihnte Erfindung des Brain-
stormings, der ersten sogenannten Kreativititstechnik, die in Wahr-
heit nichts anderes als eine Ideenfindungstechnik war und ist. Die
— urspriinglich durchaus militirisch gemeinte — Metapher des »Ge-
hirnstiirmens« ist seither zu einem Synonym fiir jede Art der Ide-
enfindung in Gruppen geworden. Das Problem dabei: Diese Art der
Ideensuche ist fiir schopferische Prozesse so gut wie irrelevant. Denn
einerseits ist die dem Brainstorming zugrunde liegende Annahme
falsch, dass mehr gute Ideen tibrig bleiben, je mehr Ideen iiberhaupt
formuliert werden, andererseits geht es so gut wie nie um einzelne
Ideen, sondern immer um die Ausarbeitung komplexer Ideen-Ge-
webe. Mit anderen Worten: Fiir einen Schaffensprozess braucht es
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1. Kreativitdt gibt es nicht

nicht nur eine ziindende »Grofle Idee«, sondern vielmehr einen
permanenten Fluss von Ideen aller Gréflenordnungen, die zu einem
Ergebnis verdichtet werden — egal, ob dieses Ergebnis ein Bild, eine
Formel oder ein Dreisternementi ist. Jeder professionell Schaffende
weif} das und kein einziger verwendet Kreativititstechniken. Was sie
sehr wohl einsetzen, sind bewusste oder unbewusste Arbeitsmetho-
den, um moglichst produktiv zu sein.

Die zweite und bedeutsamere Begebenheit, die zur Verwirrung um
die Kreativitit beigetragen hat, war der sogenannte Sputnik-Schock.
Er ereilte die USA 1957, als die damalige Sowjetunion den ersten
Satelliten ins All schoss und damit zwei Dinge zu bewiesen schien:
ihre Gefdhrlichkeit und ihre Kreativitit. Denn wie konnte ein Sys-
tem mit dermaflen unterlegenen Ressourcen eine derartig iiberle-
gene technische Leistung vollbringen? Der Sputnik-Schock hatte
zwei gravierende Folgen in Bezug auf Innovation und Kreativitit:
erstens die Griindung der Advanced Research Projects Agency, kurz
ARPA, die fiir den Vorginger des Internets verantwortlich zeichne-
te, und zweitens den Investitionsschub der USA in alle Mafinahmen
zur Steigerung der nationalen Kreativitit in Form von Forschungs-,
Ausbildungs- und Férderprojekten. Nicht dass es nicht schon zu-
vor Untersuchungen zum Thema Kreativitit gegeben hitte, aber mit
dem Sputnik-Schock emanzipierte sich das Thema endgiiltig vom
urspriinglichen Forschungsgegenstand »Intelligenz«, es wurde zum
nationalen Anliegen und trat seinen konzeptionellen Siegeszug um
die Welt an. Auch heute kommen noch bei Weitem die meisten For-
schungspublikationen aus der US-amerikanischen Psychologieland-
schaft. Sie bringen auch interessante Erkenntnisse, die allerdings fir
schopferisch titige Wissensarbeiter — die sogenannte Kreative Klas-
se — so gut wie keinerlei praktische Bedeutung haben.

... und seine Folgen

Das wahre Ubel jedoch - und dafiir kdnnen weder die sowjetischen
Techniker noch die amerikanischen Psychologen etwas — besteht
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Zehn verschiedene »Kreativitaten«

darin, dass das gesamte Thema in den letzten Jahrzehnten derma-
Ben popularisiert wurde, dass sich alle, die sich berufen fiihlen, einen
Kommentar, einen Ratschlag oder eine Forderung in Bezug auf Kre-
ativitit oder Innovation zum Besten geben. Und die Schar der Beru-
fenen ist grofi, sie reicht von Beratern und Pidagogen iiber Kiinst-
ler und Wissenschaftler bis zu Managern, Kammerfunktionaren und
Politikern.

Es vergeht zurzeit keine Woche und kein Tag, ohne dass nicht ir-
gendeine Tageszeitung, ein Magazin oder ein TV-Kanal in irgendei-
ner Form tiber Kreativitit berichtet, Experten interviewt oder einen
Kommentar verdffentlicht. Dabei geht die Diskussion grofitenteils
am Thema vorbei. Denn erstens wird von ganzlich verschiedenarti-
gen »Kreativititen« gesprochen und zweitens wird zumeist ein vol-
lig verzerrtes Bild von kreativen Prozessen und Ergebnissen darge-
stellt.

Zehn verschiedene »Kreativitaten«

Lassen Sie uns kurz anschauen, so setzte ich meinen Vortrag fort,
wofiir der Begriff »Kreativitit« zurzeit alles verwendet wird:

1. Kreativitdt als Personlichkeitsmerkmal

Zum ersten wird Kreativitit oft als Charaktereigenschaft eines Ein-
zelnen, eines Teams, einer Organisation oder einer ganzen Region
verstanden. Diese Eigenschaft wird von den meisten grundsitzlich
als etwas Positives, Erstrebenswertes und Forderungswiirdiges ange-
sehen. Die meisten von uns wiirden schliefflich auch einen da Vinci,
einen Einstein oder einen Steve Jobs als Genie bezeichnen.

Es gab immer wieder Versuche, einheitliche Personlichkeitsmerk-
male groler Geister oder genialer Innovatoren zu bestimmen. Ahn-
liches wurde haufg bei der Identifikation von Merkmalen bedeuten-
der Fithrungspersonlichkeiten versucht. Die Ergebnisse dhneln sich
im Inhalt wie im Ausmaf ihrer Irrefithrung: Von Visioniren, Regel-
brechern, Erfinder-Genies, Charismatikern, Starrkopfen, Nonkon-
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formisten ist da wie dort, beschreibend oder bewundernd, die Rede.
Irrefithrend ist es deshalb, weil die Realitit schaffender — wie auch
fihrender — Menschen zumeist nichts mit diesen Zuschreibungen,
sondern weit mehr mit konzentrierter und konsequenter Arbeit an
erkannten Starken zu tun hat. Medial lasst sich natiirlich ein zum Su-
perhelden stilisierter Mensch weit besser darstellen, umso mehr, als
er dem naiven Imperativ unserer Zeit entspricht, jeder miisse »seine
eigenen Traume erfiillen«. Solche iibermenschlichen Zerrbilder ha-
ben natiirlich einen Vorteil: Wer an sie glaubt, muss natiirlich weni-
ger Eigenverantwortung fiir sein eigenes sinnerfiilltes Arbeitsleben
annehmen.

2. Kreativitit als Fihigkeit

Eine zweite Bedeutung des Wortes Kreativitit ist mit der erstge-
nannten verwandt. Statt auf besondere Personlichkeiten bezieht sie
sich auf besondere Fihigkeiten. Gleich ist jedoch, dass diese meist
anderen Menschen zugeschrieben werden. Hier geht es also weni-
ger darum, wie jemand zu sein scheint, sondern was er oder sie al-
les kann. Diese Fahigkeiten erlangen unsere Bewunderung, wenn
sie in irgendeiner Form niitzlich sind, oder erregen unsere Belusti-
gung, wenn dies nicht der Fall ist. Quizshow-Kandidaten, die jedes
gehorte Wort beliebiger Lange sofort riickwirts aufsagen kénnen,
Zuckerpyramiden fiir das Guinness Buch der Rekorde oder Erfin-
dermessen sind wunderbare Beispiele von derartigen »kreativen«
Fahigkeiten.

Aber auch niitzlichere kreative Begabungen unterscheiden sich
grundsitzlich durch nichts von alltiglichen Stirken wie zum Bei-
spiel Kontaktfreude oder Zahlengefiihl — aufier in ihrer Exotik. Sel-
ten wird dabei jedoch auch die disziplinierte Arbeit gesehen, die es
zur Entfaltung dieser Fahigkeiten braucht. Edisons Ausspruch, Kre-
ativitit bedeute ein Prozent Inspiration und neunundneunzig Pro-
zent Transpiration, ist zwar allseits bekannt, meistens wird jedoch
lieber mystifizierend tiber das eine Prozent kreatives Talent geredet
als iiber die mafigeblichen neunundneunzig Prozent schweif3trei-
bender Arbeit.
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Zehn verschiedene »Kreativitaten«

3. Kreativitit als ungewohntes Verhalten

Als Nichstes bezieht sich der Begrift Kreativitit auf ungewohntes
Verhalten. Das birgt ein gewisses Dilemma in sich. Denn einerseits
sollen wir der populiren Aufforderung Folge leisten, »out of the
box« zu denken und zu handeln, sprich: gewohnte Muster bewusst
unterbrechen. Tun wir dies aber wirklich und schlagen zum Beispiel
vor, beim nachsten Meeting in der Badehose zu erscheinen, wird das
im besten Fall Verwunderung auslésen. Dieses Beispiel mag iiberzo-
gen erscheinen, aber es verdeutlicht, dass die Aufforderung, »ein-
mal ein bisschen kreativ zu sein«, in eine Zwickmiihle fithrt: Tue ich
es nicht, bin ich es nicht, tue ich es, bin ich es erst recht nicht.

Das Problem liegt in einer schlichten Umkehr von Ursache und Wir-
kung: Menschen in »kreativen« Berufen zeigen oft in Auftreten
oder Lebensweise Verhaltenscodes, die in »normalen« Branchen
uniiblich sind. Auferlichkeiten wie auffillige Frisuren oder Klei-
dungsstiicke, eine bestimmte Computermarke oder schrige Berufs-
bezeichnungen werden oft als Hinweis auf Kreativitit gedeutet, ob-
wohl sie lediglich Ausdruck einer bestimmten Branchenkultur sind.
Fiir schopferische Prozesse sind sie vollkommen unwesentlich. Kein
Mensch wird kreativer, nur weil er pl6tzlich eine bunte Krawatte tragt.

4. Kreativitit als Problemlosungstechnik

Eine ganzlich unterschiedliche Bedeutung von »Kreativitit« — sie
wird weitldufig von Kreativitits-»Experten« verwendet — ist die des
kreativen Problemlosens. Unter diesem Titel wird versucht, Prob-
lemlosungswege und -techniken méglichst exakt zu beschreiben
und somit erlernbar zu machen. Zu den komplexeren Problemlo-
sungsverfahren gehoren die sogenannte Synektik oder etwa TRIZ,
die »Theorie zur Losung erfinderischer Probleme«, und im weite-
ren Sinn natiirlich simtliche Kreativititstechniken. Sie alle haben
zum Zweck, »kreative Spriinge« und »laterales Denken« zu er-
moglichen, um zu neuartigen Losungen oder — im Falle von TRIZ —
zu Erfindungen zu gelangen.

Das Problem dabei ist: Wirklich schopferische Menschen arbeiten
zumeist vollig anders. Sie verwenden keine Kreativititstechniken,
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aufler vielleicht als mentale Gehhilfen. Thre kreativen Prozesse lau-
fen im Kern grofitenteils unbewusst ab und nur wenige konnen sie
genau beschreiben. Der Moment des »kreativen Sprungs« ist da-
bei zwar bedeutsam, weil er wie die Pointe eines Witzes wirkt: lust-
voll, erleichternd und auflésend. Allerdings lasst sich ein derartiges
Aha-Erlebnis kaum durch Techniken steuern. Vielmehr dhnelt es ei-
nem Satori-Moment in der Zen-Praxis: Es wird lange und hart da-
rauf hingearbeitet und der Erleuchtungsmoment entsteht oft erst,
wenn man das Streben danach aufgegeben hat.

Ein weiteres Problem des »kreativen Problemldsens« ist, dass
schopferisches Tun nur zu einem geringen Teil mit dem Losen, son-
dern weit 6fter mit dem Erkennen, Ausdriicken oder sogar Erschaf-
fen von Problemen zu tun hat: Schépferiche Menschen nehmen
buchstiblich Dinge wahr, die fir andere nicht sichtbar sind. Sie er-
schaffen somit Probleme und ziehen sich gerade dadurch oft das Un-
verstindnis ihrer Umgebung zu. So gehen Kreativititstechniken in
weiten Teilen am Kern der Sache vorbei und fithren zur ginzlich ir-
rigen Annahme, Kreativitit bestiinde im Anwenden von Techniken
oder sei zumindest durch diese Techniken férderbar.

S.  Kreativitit als Originalitit

Haufig bezieht sich Kreativitit auch auf die Originalitit schopferi-
scher Leistungen, egal ob das Kunstwerke, Erfindungen, Produkte,
Theorien oder Darbietungen sind. Originalitit wird dabei mit Un-
verwechselbarkeit und Einzigartigkeit gleichgesetzt. Was dabei je-
doch gern tibersehen wird, ist, dass dieser Einzigartigkeit so gut wie
immer ein langer Prozess mithsamen Ringens vorangeht. Er ist von
Erfolgen und Scheitern begleitet und fiihrt trotzdem dazu, dass das
Ergebnis besonders elegant oder leicht wirkt — darin besteht ja gera-
de auch die schopferische Leistung.

Keine schopferische Leistung ist je entstanden, indem jemand etwas
Originelles oder Kreatives erschaffen wollte. Das, was von auflen
gern als originell angesehen wird, ist fiir schopferische Menschen
zumeist etwas vollig anderes, namlich das Naheliegende. Natiirlich
mag es sein, dass jemand in seinem Ehrgeiz »etwas Grofles« schaf-
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