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Unternehmen schicken ihre Mitarbeiter
offene Kreativitätsworkshops. Stattdessen holen

direkt ins Haus. Erfolg ist aber nach wie vor

kaum noch in
sie Kreativitätstrainer
nicht garantiert.

wohl überlegten Annahme: Wer auf andere Gedanken kom-
men will, muss andere Erfahrungen machen. Die Kunden des

Weiterbildungsanbieters Seitenwechsel werden auch mal in
Gefängnisse oder Drogenberatungsstellen geführt. Oder sie

tun sich mit Obdachlosen zusammen, um,,in anderen Lebens-
welten zu lernen". Das sagt die Homepage.

Die European Leadership
Academy (ELA) hat im No-
vember letztenJahres ein nicht
minder ausgefailenes Experi-
ment gewagt: Im Rahmen des
Führungskräfteprogramms
der ELA wurden Manager in
einem zweitägigen Seminar
in Kreativität gecoacht - von
Schülern der Evangelischen
Schule Berlin Zentrum. Gui-
do Fiolka, Geschäftsführer
der ELA, ist davon überzeugt,
,,dass die Kinder die Manager
aufgeweckt haben. Kinder
denken präkonventionell, jen-
seits von der Welt, die für Ma-
nager selbstverständlich ist."

Wenngleich die Manager
das Schulgebäude beflügelt
verlassen haben und am Ende

betreffen.
Lösungen

auf dem eigenen Aufgaben-
gebiet sind Fehlanzeige.
,,Stattdessen werden ailge-
meine Kreativitätstechni-
ken geschult: Die Walt-Dis-
ney Methode oder die sechs
Denkhüte von de Bono",
mahnt Meyer und weist dar-
auf hin, ,,dass allgemeine
Methoden ohne Praxisbezug
genauso viel nutzen, wie ein
Papiertaschentuch beim Lö-
schen eines Brandes." Exper-
ten sprechen vom Transfer-
problem. Die Erkenntnisse
im Kurs lassen sich aufgrund
der fachlichen Ferne nicht in
denArbeitsalltag integrieren.
,,Es hilft eben nicht, einem
Softwareprogrammierer ein
I{albuch in die Hand zu geben. Davon wird er nicht kreativer
in Bezug auf das Programmieren", sagtJens-Uwe Meyer.

Auch wenn die Teilnehmer - ähnlich wie die Manager der
ELA - beschwingt aus solchen Seminaren kommen; dieses
Gefühl hat viel mit einem Placebo-Effekt gemein. ,,Psycho-
logisch fühlen sich die Teilnehmer vitalisiert. Möglicherwei-
se auch durch den Einfluss eines charismatischen Trainers",

praxisorientierten
Workshops ist
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sogar ein Prototl,? für eine Produktidee ent-
worfen wurde, kann die infantile Unvorein-
genommenheit das fehlende Wirtschaftsver-
ständnis der Schüler nicht aufwiegen. Ernst
Hany, Professor für Psychologie an der
Universität Erfurt, warnt vor zu viel Eupho-
rie: ,,Zwar mögen Kinder einen unverstellten
Blick haben und Manager auf neue ldeen
bringen. Nur darf man nicht auf die Lösung
anspruchsvoller Probleme hoffen." Dafür sei
in erster Linie Fachwissen erforderlich.

Was dem Workshop der Evangelischen
Schule Berlin Zentrum fehlte, lassen auch
offene Kreativitätstrainings vermissen: eine
anspruchsvolle Problemorientierung. An
solchen Workshops kann jeder teilnehmen,
wer will. Folg1ich beschäftigt man sich inten-
siv mit Problemen, die jeden und niemanden

"I(inder denken
präkonventionell.<
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Ideen aus
der Dunkelheit

er heutzutage ein Kreativitätstrai-
ning besucht, muss auf alles gefasst
sein. Möglicherweise auch darauf,
dass derTrainer das Licht ausmacht.

,,Ein wenig behämmert war die ldee schon",
sagt Jens-Uwe Meyer. Der Kreativcoach und
Geschäftsführer der Ideeologen hat seine
Kunden beim vergangenen Kreativitätswork-
shop in einen Darkroom gesperrt. Die Teil-
nehme4 allesamt Vertreter eines Einzelhan-
delsunternehmens, gaben Meyer das Vertrau-
en. Im Gegenzug bekamen sie Gegenstände
in die Hand, die sie in völliger Dunkelheit
abtasteten. Sie sollten ,,frei assoziieren". Alles
nur Spielerei eines übergeschnappten Krea-
tir,trainers? Keineswegs. Solcherlei Übungen
holen Kreativcoachs helvor, um Wirtschafts-
Ieute aus ihrem Denkkorsett zu befreien.

Dass Kreativitätsseminare häufiger auf
ungewöhnliche Methoden setzen, folgt einer

Workshop sollte
man nicht zu viel

erwarten.<
Enrsl I lunl.

LlnirersitatErlürt

oDas IÄteresse arr

oVon einem

HUMAil RESOUSIES MANAGTI



sagt Psychologe Hany. Die optimistische
Ausstrahlung des Kursleiters könne aber
nicht darüber hinwegtäuschen, dass die
energetische Wlrkung nach einem Work-
shop bereits nach wenigen Tagen abklingt.
Gewohnte Denkweisen stellen sich schnell
wieder ein.

Die Quittung haben ailgemeine Anbie-
ter bereits erhalten. Offene Seminare wer-
den kaum noch nachgefragt. ,,Die Markt-
entwicklung ist rückläufig", berichtet Ina
Jachmann. Sie ist Inhaberin der Trainer-
Societät in Berlin. Kreativitätstrainings
gehören zu ihrem Portfolio. Der ietzte Kurs
wurde gestrichen. Die Teilnehmerzahl war
zu niedrig. Unternehmen schicken ihre
Mitarbeiter nicht mehr wahllos in Krea-
tivtrainings. Kurse wie ,,Kreativität im Ar-
beitsalltag" oder ,,Mehr Kreativität durch
Mind Mapping" haben ihre besten Zeiten
hinter sich. Andererseits beobachtet Jach-
mann ein gesteigertes Interesse an praxi-
sorientierten Workshops:,,Unternehmen
holen sich Kreati'utrainer direkt ins Haus

- zumeist mit einem klaren Ziel vor Augen."
Sie ziehen Ttainer heran, um neue Produk-
te zu enlwerfen oder Ideen für Preismodelle
zu entwickeln. Die Mitarbeiter arbeiten an
Ideen, die konkrete Probleme des Unter-
nehmens betreffen - und sie möglicherwei-
se auch lösen.

Das Anlagenbauunternehmen Reicofil
führt regelmäßig kreative Workshops durch.
Das Unternehmen wünsche sich Mitarbei-
tec die sich am Innovationsprozess betei-
ligen. Die hierfür erforderliche Grundlage
werde gezielt in Innovationsworkshops
geschaffen. Dort werden Kreativitätstech-
niken praxisorientiert angewendet, wie
Bernd Kunze, Geschäftsführer von Reico -

fiI. berichtet.
Aber auch bei Inhouse-Trainings gilt das

Prinzip'. Ideen zaubert der Kreativcoach
nicht von selbst aus dem Armel. Kreative
Denkleistungen vollbringen immer noch
die Mitarbeiter. Wozu braucht man aber
dann noch einen Kreatir,trainer? Kreati-
vität ist Hany zufolge ohnehin eine Eigen-
schaft, die genetisch prädisponiert ist. Des-
halb lässt sie sich nur bedingt trainieren.
Meyer entgegnet, dass es darauf gar nicht
ankommt: ,,Wir Trainer haben die Aufga-
be, für Inspiration zu sorgen." Es gehe
nicht darum, Fähigkeiten zu erzeugen, die
gar nicht da sind. Es müssen vorhandene
Potenziale ausgeschöpft werden. Das ge-

lingt am besten durch die Bildung kreativer
,,Dreamteams". So nennt sie Meyer. Men-
schen seien kreativ wenn sie ihre Köpfe
zusammenstecken. Es müssen aber auch
die richtigen zusammenkommen. Hier ist
die Baustelle des Kreati'"trainers :,,Der Sinn
eines Workshops besteht darin, Menschen
zusammenzuführen, die einander ihre in-
dividuellen Schwächen kompensieren."
Manchmal fehlt für eine kreative Lösung
ein einziges Puzzlestück - die Kompetenz

"Für eine Idee

fehlt manchmal

ein einziges
Puzzlestück."

Jens L we NIeler.
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einer bestimmten Person, eines Program-
mierers, eines Werbefachmanns. ,,Wenn wir
diese Person gefunden haben", so IVIeyer ,,be-
steht ein ideenreicher Workshop nur noch
aus Kommunikation und Inspiration. "

Letztendlich ist der Erfolg bei firmenin-
ternen Workshops aber nicht programmier-
bar. Allein die Suche nach einem geeigneten
Tlainer gestaltet sich im unüberschaubaren
Kreativ-Markt als schwierig. Die Gefahr ist
groß, an einen Hochstapler zu geraten. Ernst
Hany erklärt warum: ,,Das Etikett ,Kreativ-
trainer' erhäIt niemand durch eine Ausbil-
dung oder ein Hochschulstudium." Es gibt
keine objektivierbaren Kriterien oder Stu-
dien, anhand derer gute oder schlechte Kre-
ativcoachs voneinander getrennt werden
können. Die meisten sind Autodidakten.
Genauso wie Jens-Uwe Meyer. Mit dieser
Einsicht lässt sich die Kompetenz aber auch
nicht unbedingt infrage stellen: ,,Die Art und
Weise, wie sich Menschen bestimmte Fähig-
keiten aneignen, hat nichts damit zu tun, wie
gut sie sind. Es gibt sicherlich viele fähige
Kreativitätstrainer", sagt Psychologe Hany.
Das Problem ist nur: Sie sind ohne Hinter-
grundinformationen und Mundpropagan-
da schwer zu finden.

AIs wenn die Suche nach einem geeigne-
ten TYainer nicht schon schwer genug wäre,
verspricht ein Workshop noch lange nicht
ideenreich zu werden, wenn ein fähiger Trai-
ner gefunden wurde. Manchmal passen Ttai-
ner und Gruppe nicht zusammen. Elnerseits,
weil die Teilnehmer verschlossen sind. An-
dererseits, weil die Methoden und Techniken
des Ttainers nicht zur Gruppe passen. Es

Iiegt in der Natur der Sache: Für Ideen gibt
es keine Patentmischung. Sie entzünden sich
in einem Milieu. in dem die Brennelemente
nicht mit Gewissheit harmonieren.

T?otzdem sind Unternehmen nicht vo11-

kommen blind. Seriöse Anbieter zeichnen
sich durch transparente Internet-Präsenz
aus. Je mehr sie von sich Preis geben, des-
to besser. Meyer betont, dass Unternehmen
vor allem auf Referenzen und Kundenbe-
wertungen achten sollten. Außerdem ist es

hilfreich, sich über die Branchen- und Wirt-
schaftskenntnisse des Ttainers zu erkundi-
gen. Für einen erfolgversprechenden Work-
shop haben die Kunden aber auch etwas
beizutragen. Ein klares Ziel sollte vorher aus-
gegeben werden. Die Einzelhandelsvertreter
hatten ein klares Ziel: Sie wollten mehr Kun-
den in ihre Märkte locken, ihre Geschäfte at-
traktiver machen.Welche Ideen sie im Dark-
room beim Befühlen der Gegenstände ent-
wickelt haben, bleibt ihr Geheimnis. Nur so

viel: ,,Es war ein überraschend erfolgreicher
und effektiver Workshop", sagt Jens-Uwe

€')

APß L/MA] 2I]12

Meyer im Nachhinein. AlexanderTietz
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