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Mehr Kreativitat? Nein! Wiedererkennung durch Selbstkopie: Das ist es!

Mit Kreativitat zum (Miss-)Erfolg

"Mit Kreativitat zum Unternehmenserfolg" stand beim Querdenker-Club von Xing. —
Was hat diese Uberschrift selbst, auRer der Kreativitat darin, mit ,Querdenken* zu
tun? Nichts! Wer glaubt nicht, dass er seinen Erfolg seiner Kreativitdt zu verdanken
hat? Keiner jedenfalls in den ,kreativen Berufen®. Fast jeder der wenigen Erfolgrei-
chen dort denkt, Kreativitat sei seine Erfolgsquelle. Auch in der Wissenschaft und

Wirtschaft denkt man meist so. Doch beinahe das Gegenteil stimmt:

In der Wirtschaft waren die Erfolgreichsten meist die Kopisten. In der Industriellen
Revolution haben die Deutschen die Englander kopiert. Das japanische und das chi-
nesische Wirtschaftswunder beruhen auf Kopien, die intensiv und beharrlich umge-
setzt wurden. Aber was bitte ist daran ,kreativ”, aul3er die Aus- und Benutzung ande-
rer als Ideengeber? Man verdient ja nicht an kreativen Ideen, sondern an deren kon-

sequenter und wirtschaftlicher Umsetzung.

Die Kreativen laufen immer vor dem Mainstream her, sonst wéaren sie es ja gar nicht:
kreativ. Sie sind da, bevor der unkreative Rest (verzeihe mir, oh grof3er Beuys, jeder
Mensch ist ein Kiunstler) Uberhaupt in die Puschen kommt. Die Kreativen verpassen
das wirtschaftliche "Window of Opportunities”, weil die Masse, der sie ihre kreativen
Ideen verkaufen wollen oder missen, noch gar nicht so weit ist, diese zu begreifen.
Sie kommen zu fruh fur ihre Zeitgenossen. Oder sind ganz neben der Kapp! Von de-

nen will ich aber hier nicht reden.

Well die hier gemeinten Kreativen zu frih fir den Mainstream kommen, werden sie
haufig posthum bekannte "Kunstler". Aber wie ist das bei den anderen, die schon zu
Lebzeiten berihmt waren? Waren Miro, Chagall oder Picasso kreativ? — Hat man ein
Werk von ihnen betrachtet, kann man fast alle anderen identifizieren. Ihr ein extrem
hoher Wiedererkennungsfaktor macht diese Werke und deren Erfolg aus. Oder neh-
men wir doch her, wen wir wollen. Es muss ja nicht immer nur die ,grof3e* und ,heh-
re“ Kunst sein: Otmar Alt, Schlote oder den Tetsche aus dem Stern. Oder in der Mu-

sik: Bach, Mozart, Beethoven. Von mir aus auch die Rolling Stones, Eric Clapton,



Mark Knopfler. Seine Identitat immer neu beweisen, das ist es. Aber durch immer
wieder neue Kreativitdt davon abweichen? Das ist es nicht, was den Erfolg aus-

macht.

Nirgendwo lasst sich das besser beobachten als im Hundertwasser Museum in Wien.
Nach vielfaltigen Experimenten fand Hundertwasser seinen Stil. Als er ihn hatte, blieb
er ihm in Einfalt treu und kopierte sich nur noch selbst. — Doch ist diese "Einfalt" noch
Kreativitdt? Oder gilt nicht eher: Als er noch kreativ war, hatte er keinen Erfolg! Dann

entschied er sich, seine ,Kreativitat* auf einen Stil zu beschranken und t11.

Ich rate jedem Kinstler, der wirtschaftlichen Erfolg sucht, ausdricklich davon ab, "zu
kreativ" zu sein. "Suche Dir einen einpragsamen Stil und kopiere Dich selbst in im-
mer neuen Variationen!" Das ist mein Rat an ihn und das wollen die Leute. Und dann

suche Dir einen guten Vermarkter und hoffe auf prominente Erstkaufer.

Diese Kaufer wollen keine Kunstler, die tausend gestalterische Ideen haben. Christo
und andere ziehen, wenn sie die einmal gefunden haben, eine einzige Masche
durch, moglichst spektakular an unterschiedlichen Objekten. Der Besagte inszeniert
z.B. den Kindergeburtstag in der Welt der Grof3en und in der Welt des Grol3en. Er
wickelt groRe Sachen in Geschenkpapier oder stellt einen Geburtstagskuchen mit
ganz vielen kleinen Kerzen auf, die schon mal aus Sonnenschirmen oder sonst was
bestehen konnen. Aber so kleine Schirmchen hatten wir als Kinder doch auch auf

unserem Geburtstagskuchen.

Wirklich kreativ waren solche Kunstler erst, wenn ihnen nicht nur zig Variationen ihrer
einzigen Masche einfielen, sondern auch noch zig solche Maschen, die sie auch
noch realisieren. Doch dann waren sie nicht erfolgreich: Verzettelung der Krafte in
der Produktion, Verlust der "Markenerkennung" im Absatz: Man gilt nicht als Experte
bei der ,Kunstproduktion“ und ist es wahrscheinlich auch nicht mehr bei allen Kreativ-
techniken, und man zeigt im Absatz kein verlassliches Markengesicht. Die Kunstkau-
fer bezahlen den hohen Preis aber nur deshalb, weil sie sich selbst gern als Experten
bestatigen und von anderen darin bestéatigen lassen wollen. Wenn sie das nicht mehr
kénnen, dann ist Kunst fir sie ohne Wert. — Nenne mir doch einer einmal einen
hdchst erfolgreichen Kinstler, der in und mit unterschiedlichsten Stilrichtungen und
wegen ihnen erfolgreich war! Leonardo da Vinci vielleicht. Aber sonst?

Verschont also die wirtschaftlich erfolgreichen Kunstler von wirklicher Kreativitat! Die
schadet ihrer Personlichkeit zwar nicht, aber ihrem Erfolg. Denn ihre Stammkunden



fuhlen sich betrogen, weil sie nicht mehr das erhalten, was sie von ,ihrem Kunstler”
erwarten. Er ist nicht mehr verlasslich, nicht mehr authentisch. Und neue Stammkun-
den gibt es dann erst gar nicht. Oder wirden Sie ihre Curry-Wurst bei einem kreati-
ven Grill kaufen, bei dem sie taglich anders schmeckt? Da kdnnten Sie sich gewaltig
blamieren, falls sie eine Empfehlung fir diesen Grill aussprechen. Und ihre Produkt-
beschreibung ist immer wieder falsch. Wollen Sie das? —

Jetzt erschreckt nicht Uber den Vergleich von Kunst mit Curry-Wurst! Was habt lhr
denn erwartet? In der Frage der Wirkungen von Kreativitat geht es um die Wurst und

da kann man schon mal einen solchen Vergleich bringen. —

Kinstler erhalten ihr Geld nicht dafur, dass sie kreativ sind, sondern dafir, dass sie
ihren Kunden schlau wirken lassen und ihn seine Zugehdrigkeit als Jinger seiner
Gemeinde spuren lassen. Der ,Kunde® als Betrachter kann das Kunstwerk dem
Kinstler zuordnen. Toll! - Wer da als Kinstler zu kreativ ist, enttduscht den Kunden
nur, weil der ihn unter seiner neuen Maske nicht erkennt. Er erzeugt Argwohn und
Arger und dafiir bezahlt man kein Geld. Ihm fehlt einfach der Stil! Styles change, sty-
le doesn’t! Der Kunde vermisst ,Originalitat® in dem Sinne, dass er etwas ,Personli-
ches” und ,Authentisches” erhalt. Kreativitat aber hat keinen Charakter oder ihn noch
nicht gefunden. Beim Kreativen ist alles im Fluss und genau deshalb geht sein Erfolg
baden. Die Leute kaufen namlich ,Charakter®. Der aber ist immer ,irgendwo und ir-
gendwie angekommen* und nicht ,auf dem Weg" nicht ,im Fluss* wie die Kreativitat.

Und bei Unternehmungen? Da gilt genau dasselbe! Wer dem Mainstream hinterher-
rennt hat zwar sicher keinen Erfolg. Aber auch nicht derjenige, der zu weit voran-
schreitet. Kreativitat wird nur dann Unternehmenserfolg, wenn sie nicht zu grof3 ist
und dem Denken er potenziellen Kunden nicht zu weit voraus. Nur so bilden sich

starke Marken mit Wiedererkennung. Harley-Davidson sei es geknattert.

Gerne gonne ich jedem "unendliche Kreativitdt um jeden Preis", doch wirtschaftlich
erfolgreich wird er damit nicht. Dazu muss er viel n&her "am Durchschnitt" sein. Aber
"kreativ"? In Mal3en, in Mal3en, doch nur nicht in Massen. Die Gleichung "Mit Kreati-
vitat zum Unternehmenserfolg" geht also so nicht auf. Eher die Gegenteilige: Sei vor-
sichtig im Umgang mit Deiner Kreativitat! Wenn Du einmal eine Masche gefunden
hast, stricke nur noch diese. Der Kreative ist der grof3en Masse der Durchschnitts-

menschen suspekt. Sie wissen nicht, was sie von ihm erwarten kénnen und sollen.



