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MBA

auken und
rompeten

Jazz, Theater, Malerei: Kreative Module sollen
klassischen MBA-Stoff ergdnzen. Der Anteil im
Lehrplan schwankt aber von Schule zu Schule

Constantin Gillies

Die Szene: ein Seminarraum, fiinfzehn
Personen stehen zusammen. Dann
kommt die Anweisung des Theaterre-
gisseurs: Gehen Sie zu einem Gegen-
stand oder einer Person und erzahlen
sie etwas. ,Es war ganz schon schwie-
rig, aus dem Stegreif Texte zu verfas-
sen®, erinnert sich Manuela Angerer.

Die 35-Jdhrige hat an der Ubung
teilgenommen - und war vom Ergeb-
nis begeistert. ,Plotzlich entstand
einerichtige Geschichte®, sagt die stu-
dierte Medientechnikerin, die zuvor
im Konzernmarketing und einer
Agentur tdtig war.

Angerer hat allerdings nicht bei
einem Theater-Workshop teilgenom-
men, sondern ist Studentin eines
MBA-Programms. Angeboten wird er
von der LIMAK Austrian Business
School unter dem Titel , Creative Pro-
cess Leadership“. Und deren Macher
haben sich viel vorgenommen: Die
Teilnehmer sollen nicht nur die
Grundlagen von Management und
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Fithrung lernen, sondern auch fit ge-
macht werden fiir die Kreativékono-
mie der Zukunft.

Dafiir wurden Punkte in den Lehr-
plan gepackt, die in der traditionellen
MBA-Ausbildung nicht auftauchen:
Teilnehmer erschaffen Kunstobjekte,
entwickeln eine Handy-App oder
bauen einen Fahrkartenautomaten fiir
Senioren, um zu lernen, wie mensch-
liches Verhalten durch Service-
Design beeinflusst wird. ,Da kriegt
man viele wertvolle Impulse®, erzdhlt
Teilnehmerin Angerer, die sich nach
ihrem Abschluss selbststandig ma-
chen will.

Die gesamte MBA-Szene scheint
auf dem Kreativ-Trip: ,Der Trend geht
ganz klar zum offenen Lernen®, sagt
Karlheinz Schwuchow, Professor fiir
Internationales Management an der
Hochschule Bremen. Der Marktken-
ner beobachtet schon seit einigen Jah-
ren, dass die Managerschmieden
nicht nur Handwerkszeug mitgeben
wollen, sondern auch die Fadhigkeit,
neue Wege zu gehen.

,Es geht um das beriihmte Out-of-
the-Box-Denken®, sagt Schwuchow.
Und das ldsst sich nur vermitteln,
wenn die Business School selbst ihre
Box verldsst. Das neue Lernformat
sieht so aus: Kursteilnehmer werden
in eine neue Umgebung gebracht und
miissen hier ein reales Businesspro-
jekt stemmen - ohne klaren Ausgang.

Ergéanzung zu Fallstudien

Das ist ein krasser Bruch mit der klas-
sischen Lehrtradition, schliefilich
liegt seit den 50er-Jahren beim MBA
der Schwerpunkt auf dem A, also auf
der Administration, der Verwaltung
des Geschdfts. Und entsprechend tro-
cken sahen die Kurse oft aus: Hun-
derte von Fallstudien mussten durch-
geackert und mit wachsender Routine
gelost werden. Diese Paukerei sollen
die Kreativmodule jetzt auflockern:
Hier geht es nicht mehr darum, Koch-
rezepte abzuarbeiten, sondern selbst
neue Gerichte zu erfinden. ,Gerade
bei der jungen Teilnehmergeneration
kommt das gut an*, findet Uniprofes-
sor Schwuchow.

Der Hang zu den schénen Kiinsten
kommt ausgerechnet aus den USA,
eigentlich das Heimatland des Fall-
studien-Prinzips. Dort brockelt seit
Jahren die Zahl der MBA-Absolven-
ten, das setzt gerade kleine Anbieter
unter den Zwang, sich mit einfallsrei-
chen Lernangeboten abzuheben.
Hinzu kommt, dass die Rezepte von
Harvard & Co. seit der Finanzkrise in
Verruf geraten sind. Eine neue Ma-
nagement-Ausbildung muss her - das
fordern jenseits des Atlantik viele. So
auch John Kao: Der BWL-Professor ist
gleichzeitig ein begnadeter Jazzpia-
nist und tingelt durch die Konferenzen
mit einer simplen Botschaft: ,In der
Wirtschaft von heute ist Kreativitdt
nicht mehr nur eine Option.”

Auch einige deutsche Business-
Schulen haben den Trend erkannt. Die
Handelshochschule Leipzig (HHL) hat
vor zwei Jahren in ihren Teilzeit-MBA
ein Modul namens ,Business Creati-
vity“ eingefiigt. Geleitet wird es vom
Innovationsexperten Jens-Uwe Mey-
er. ,Viele Managementlehren stam-
men aus den Neunzigern, als alles
noch stabil war“, meint der Buchautor.
Fiir schnelle Mdrkte taugten diese
Werkzeuge kaum noch.

Nur Regisseure zu
treffen reicht nicht.
Ich méchte die hart-
gesottenen Harvard-
Case-Studies nicht
missen

MANUELA ANGERER,
Teilnehmerin LIMAK

In Meyers Kurs lernen die Studen-
ten, ein Geschaft vollig neu zu erfin-
den. Sie miissen zum Beispiel eine fik-
tive Baufirma steuern, die ins E-Busi-
ness einsteigen will. ,Hier gibt es
eben nicht die eine, klare Losung®,
sagt Meyer. Auf der Suche nach fri-
schen Gedanken helfen auch Kreativi-
tatstechniken. So miissen die Studen-
ten etwa versuchen, ein Problem noch
zu verschlimmern - weil gerade so
Verbesserungsideen entstehen.

Die WHU - Otto Beisheim School
of Management in Vallendar setzt
ebenfalls auf kiinstlerische Akzente.
Fiir die Teilnehmer am dortigen Teil-
zeit-MBA-Programm stand vor zwei
Jahren erstmals ein véllig neuer
Punkt auf der Agenda: Sie trafen den
Kurator eines New Yorker Kunstmu-
seums, um von ihm zu lernen, welche
Rolle Fithrungskonzepte in der Kunst
spielen. Im Folgejahr ging es in einen
New Yorker Jazzclub, und im aktuel-
len Kurs diirfen sich die Teilnehmer
als Schauspieltruppe versuchen. Sie
sollen ein Stiick von Shakespeare auf
die Biihne bringen.

Aber haben die Leute sowas nicht
schon wdhrend ihrer Schulzeit in der
Theater-AG gemacht? ,Natiirlich, mit
solchen Teamaufgaben kann man
nicht friilh genug anfangen®, sagt
Jirgen Weigand, akademischer Direk-

tor des Programms. Jedoch sieht er bei
den MBA-Aspiranten auch eine stei-
gende Nachfrage nach Umsetzungs-
wissen: ,Die Leute wollen einfach
anwenden, wollen iiben.“ Die Frage
ist: Wird der angehende Manager
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wirklich einfallsreicher, wenn er
einen halben Vormittag lang ein
Museum besucht? Marktkenner
Schwuchow ist vorsichtig. , Ein einzel-
ner Kurs reicht nicht aus. Das kreative
Element muss im gesamten Curricu-
lum verankert werden.“ Und dafiir
fehlt oft schlichtweg das Personal.
Leute, die auch mal iiber den Teller-
rand schauen, muss man mit der Lupe
suchen. Und so manchem Programm-
gestalter fehlt es einfach an Fantasie.

Und die Teilnehmer miissen sich
fragen: Wie viel Kreativitdt darf es
denn sein? An der LIMAK entfallen
40 Prozent des Lehrplans auf unkon-
ventionelle Inhalte. Beim Kurs der
WHU koénnen 10 von 90 Credit-Punk-
ten im Kreativmodul erworben wer-
den. Ein moderater Anteil. Pro-
grammleiter Weigand betont aller-
dings, dass praktische Umsetzung
auch an anderen Stellen auf dem Lehr-
plan stiinde. ,Beim Thema Organisa-
tion etwa werden schon lange Rollen-
spiele und Ahnliches eingesetzt.“

Natiirlich werden die hohen
Kiinste die betriebswirtschaftliche
Theorie nicht ganz vom Lehrplan ver-
drdngen. Denn die Teilnehmer wiin-
schen sich zwar Kreativitdt, diese aber
wohldosiert: Wer wie bei der LIMAK
19900 Euro fiir den begehrten Ab-
schluss ausgibt, erwartet dafiir auch
weiterhin, vor allem ein solides be-
triebswirtschaftliches Fundament zu
bekommen.

Auch Manuela Angerer sieht die
Grenzen der Kreativmodule. ,Nur Re-
gisseure zu treffen reicht nicht®, sagt
die Teilnehmerin des Linzer Kreativ-
MBA. ,Ich mochte die hartgesottenen
Harvard-Case-Studies oder fundierte
Analysemethoden nicht missen.”

PROFESSOR DR. ROLF TILMES, DEAN, EBS BUSINESS SCHOOL

How do top business schools find quality students?

“A pioneer among German business schools, EBS has been a leader in teaching and research
excellence for more than 40 years. Dedicated to educating future business leaders with a
global perspective, we believe leaders require more than a desire to maximise profit and
shareholder value. Leadership requires skills that call for deeper and more profound qualities.
Sustainability, ethical behaviour and values-driven decision making are the management
values that an EBS education holds dear.

That philosophy has helped earn EBS one of the most prestigious marks of quality in management
education. In April 2012, EBS Business School was awarded the EQUIS accreditation, an
international hallmark in recognition of meeting the highest standards of performance.

Meeting high standards has always been important to EBS. That's why we use the GMAT exam.
With students from all over the world wanting to study at EBS, the GMAT exam is integral to
our admissions process, helping us select those students who can succeed in our rigorous
programmes. Delivering excellence in education is a key part of the EBS mission and the
GMAT exam helps us achieve that goal.”

To learn more about the GMAT exam and the products and services it makes

possible, visit gmac.com/ftde3
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