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«ldeenfindung macht auch Spass!»

Bei einem Innovationsworkshop kann vieles schiefgehen: Die Fragestellung ist zu allgemein formuliert, es herrscht eine

zu ernste oder zu alberne Stimmung — oder es wurden gar die falschen Leute eingeladen. Jens-Uwe Meyer, Griinder und

Geschaftsfiihrer der Ideeologen, sagt, wie diese Workshops zu gestalten sind und welche Rolle der Humor spielt.

Herr Meyer, worauf sollten Unternehmen
bei der Rekrutierung achten?

Jens-Uwe Meyer: Auf Macherqualitaten.
Solche Qualitaten haben Mitarbeitende, die
Dinge schnell aufgreifen, schnell vorantrei-
ben und die schnelle Innovationserfolge se-
hen wollen. In unseren Studien haben wir je-
doch festgestellt, dass selbst Unternehmen,
die sich stark mit Innovation auseinander-

«Wenn Fuhrungskrafte Ziele
vorgeben, die innerhalb des
Erreichbaren liegen, fordert
dies keine Kreativitat.»

setzten, nur zu 18 Prozent eine Kultur des Ma-
chens haben. Solche «Macher» bekommt man
aber nicht Uber klassische Stellenausschrei-
bungen. Hier muss das HRM ungewdhnliche
Wege gehen, wie etwa Businessplanwettbe-
werbe oder Innovationswerkstatten mit Stu-
denten oder Bewerbern veranstalten. Dabei
muss das HRM darauf achten, wer die besten
Ideen hat, und gleichzeitig auch Durchhalte-
vermogen und Durchsetzungswillen, um die-
se Ideen zum Erfolg zu fiihren.

Welchen Einfluss hat eine Fihrungskraft
auf die Kreativitat der Mitarbeitenden?

Einen ganz entscheidenden. Eine Fih-
rungskraft ist nicht in der Lage, aus jedem
Mitarbeitenden einen Einstein zu machen.
Aber sie kann das kreative Potenzial eines Mit-
arbeitenden viel mehr nutzen, als es hdufig
getan wird. Etwa indem sie durch spannende
und unerwartete Fragen Ideen aus dem Mitar-
beitenden herauskitzelt. Das wichtigste Ele-
ment sind jedoch die Ziele. Wenn Fihrungs-
krafte Ziele vorgeben, die innerhalb des Er-
reichbaren liegen und mit klassischen
Standardmethoden zu erreichen sind, fordert
dies keine Kreativitat. Sind die Ziele jedoch
visiondr und nur durch innovatives Denken
zu erreichen, sind Mitarbeitende zu Kreativi-
tat praktisch «gezwungen».
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Ein Unternehmen veranstaltet einen
vationsworkshop. Worauf muss es
ten?
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Jens-Uwe Meyer

ist Griinder und Geschéftsfiihrer der
«ldeeologen» (www.ideeologen.de).
Seit mehr als zehn Jahren berdt er Un-
ternehmen und internationale Kon-
zerne in der strategischen Ideenent-
wicklung und beim Aufbau einer Inno-
vationskultur. Zudem ist er
Lehrbeauftragter fiir Corporate Creati-
vity am Lehrstuhl fiir strategisches Ma-
nagement an der Handelshochschule
Leipzig sowie Buch- und Fachautor.
Jens-Uwe Meyer war friiher Polizei-
kommissar bei der Rauschgiftfahn-
dung, wechselte dann zum Fernsehen,
wo er als Chefreporter live aus mehr
als 25 Landern berichtete, und wurde
spater Chefredaktor und Programmdi-

rektor bei Radiosendern.

Auf eine konkrete Fragestellung. Oft sind
die Fragestellungen in einem Innovations-
workshop viel zu allgemein. Beispielsweise:
«Wie konnen wir die Kundenzufriedenheit
erh6éhen?», auf eine solche Frage kommen in
der Regel nur allgemeine und oberflachliche
Ideen. Der zweite wichtige Punkt ist die Zu-
sammensetzung der Teilnehmenden.

Wen sollte man zum Workshop einladen?

Kreativitat lebt davon, dass verschiedene
Wissensgebiete aufeinandertreffen. Es macht
also Sinn, Mitarbeitende aus verschiedenen
Fachgebieten einzuladen, vor allem solche,
die bereits als Ideengeber aufgefallen sind. Da
ein Innovationsworkshop von Produktivitat
lebt, ist es wichtig, Leute zu integrieren, die
von Natur aus eher Ideensprudel sind. Bei
komplizierten Themen konnen auch Exper-
ten von ausserhalb helfen. Gerade die Off-
nung nach aussen fdllt vielen Unternehmen
Ubrigens sehr schwer, dabei ist das haufig
einer der Erfolgsfaktoren von Innovations-
workshops.
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Wie wichtig ist der Humor bei der Ideenfin-
dung?

Sehr wichtig. Wenn Menschen Ideen ge-
nerieren, vernetzen sie unterschiedliche Ge-
biete ihres Gehirns miteinander, das heisst es,
werden assoziative Briicken zwischen ver-
schiedenen Wissensgebieten geschaffen. Hu-
mor macht im Prinzip nichts anderes: Ver-

«Stille Menschen tauen
erstaunlich schnell auf, wenn
sie vom Moderator richtig
angesprochen werden.»

schiedene Regionen des Gehirns werden neu
und ungewohnlich miteinander verknupft.
Die Hirnaktivitdten bei Humor und Ideenfin-
dung liegen also sehr nah beieinander und
erganzen sich damit ausgesprochen gut.

Wie schaffe ich ein humorvolles Umfeld?

Ernste Menschen, die jede Idee abblo-
cken, sind definitiv nicht die richtigen Teil-
nehmenden fiir einen Innovationsworkshop.
Aber Vorsicht bei Vorurteilen: Stille Menschen
oder Leute, die wahrend ihrer Arbeit nicht

viel lachen, tauen erstaunlich schnell auf,
wenn sie vom Moderator richtig angespro-
chen werden. Wir erleben auch haufig, dass
selbst die Teilnehmenden, die sich durch die
Moderatorenansprache nicht begeistern las-
sen, spatestens dann munter werden, wenn
sie in der Gruppe die ersten Ideen generieren.
Ideenfindung macht auch Spass! Auf jeden
Fall sollten sich in jedem Innovationswork-
shop friihzeitig Erfolgserlebnisse fir die Teil-
nehmenden einstellen.

Sind humorvolle Menschen kreativer?

Kreativitdt bedeutet, Dinge auszuprobie-
ren, Fehler zuzulassen und Gedanken zu ver-
folgen, die im ersten Moment komisch er-
scheinen. Dabei hilft Humor. Wenn ich in der
Lage bin, Giber meine Fehler zu lachen, fillt es
mir leichter, sie mir einzugestehen und Uber-
haupt erst Risiken einzugehen. Dass humor-
volle Menschen jedoch immer kreativer sind
als andere, wirde ich so nicht unterschrei-
ben.

Was sind Erfolgsfaktoren fir einen gelun-
genen Workshop?

Eine der wichtigsten Rollen kommt dem
Moderator zu. Er ist Leiter, Entscheider und
Motivator in einer Person, vergleichbar mit

dem Animateur eines Urlaubsclubs. Neben
den Kreativitatstechniken, die eingesetzt wer-
den, ist die Atmosphdre ein weiterer wich-
tiger Erfolgsfaktor. Es darf nicht zu ernst, aber
auch nicht zu albern werden. Die richtige Ba-
lance ist das A und O.
Welche Qualitdaten sollte ein Moderator
aufweisen?

Er muss selber kreative Fahigkeiten ha-
ben und schnell auf Arbeitsgruppen eingehen
kénnen. Wenn bei einer Arbeitsgruppe zu Be-
ginn nichts lauft, muss der Moderator bei-
spielhaft erste Ideen skizzieren, um so den
anderen den Einstieg zu erleichtern.

Andere Teilnehmergruppen verzetteln
sich schnell und vergessen, was eigentlich
das Ziel der Gruppenarbeit war. Hier qilt es,
die Gruppe an das Ziel zu erinnern. Manch-
mal kénnen Gruppen mit Fragen Uberhaupt
nichts anfangen. Dann ist es die Aufgabe
eines Moderators, die Frage zu verandern, zu
konkretisieren oder weiterzuentwickeln. Ei-
nen Innovationsworkshop zu leiten, ist eine
hochanspruchsvolle Aufgabe, zumindest
wenn der Anspruch besteht, dass am Ende
qualitativ hochwertige Ideen herauskom-
men, die im Unternehmen auch umsetzbar
sind. Marianne Rupp

Den Innovationsbremsen keine Chance geben

Was sind Innovationsbremsen, wie erkennt

man sie, wer kann etwas gegen sie tun? HR

Today hat Jens-Uwe Meyer diese Fragen ge-

stellt, der folgende Text basiert auf seinen

Antworten.

Innovationsbremsen lassen sich in drei Be-

reichen ausmachen:

« Unternehmensstruktur: hierarchisch, wenig
durchlassig zwischen den Bereichen, Kom-
munikation top-down, auf die Einhaltung von
Regeln und Ablaufen wird Wert gelegt. Krea-
tivitdt hingegen bedeutet oft, Regeln und Ab-
ldufe geschickt zu umgehen, um ein Ziel zu
erreichen. Aber Achtung: Der Regelbruch darf
nicht um des Regelbruchs Willen stattfinden,
sondern nur, um ein besseres, kreatives Er-
gebnis zu erzielen.

«Menschentyp: ein
Mensch, der lieber fragt, bevor er entschei-
det, der sich angezogen fiihlt von gut struktu-
rierten Organisationen mit klaren Abldufen

sicherheitsorientierter

und Regeln. Viele grosse Unternehmen ach-
ten bei der Rekrutierung eher auf ein lei-
stungskonformes Verhalten und ziehen so
diesen Menschentypen an. Innovation geht
aber mit einer gewissen Aggressivitdt im
Sinne von Angriffsgeist einher. Wer innovativ
ist, greift bewusst Bestehendes an (ein Pro-
dukt, ein Dienstleistungsportfolio, aber nicht
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eine Person). Hinter dieser Haltung verbirgt
sich ein Visiondr, dem standardisierte Ablaufe
zuwider sind, der lieber macht als fragt. Ein
braucht beide
Menschentypen und es ist Aufgabe der HR-

innovatives Unternehmen
Abteilung, auch Visiondre zu rekrutieren und
vor allem zu halten.

Kultur: Die klassische ideenfeindliche Kultur

ist weit verbreitet; man erkennt sie am «Ja,
aber». |deen sollen verstandlich sein, sofort
und hundertprozentig funktionieren. Es fehlt
die Akzeptanz, dass sich Ideen entwickeln
mussen. Eine innovationsfordernde Kultur
nimmt die Irrungen und Wirrungen der Kreati-
vitdt hin, akzeptiert, dass es jammerliche
Konzepte gibt, die scheitern, dass vor einer
guten Idee zuerst zehn schlechte kommen. In
dieser Kultur

ist man sich bewusst: Eine

schlechte Idee zeigt oft den Weg zur guten.

Innovationsbremsen lassen sich dadurch or-
ten, dass entweder gar keine Ideen da sind
oder sie einfach verschwinden, ohne dass sie
weiterverfolgt wurden. Aufmerksam sollte man
auch werden, wenn viele Griinde gesucht wer-
den, warum Ideen nicht umsetzbar sind, an-
statt zu Uberlegen, wie sie verwirklicht werden
konnten. Ein weiteres Anzeichen fiir Ideen-
hemmer zeigt sich darin, dass die Mitarbeiten-
den darauf bedacht sind, méglichst keine Feh-

ler zu machen, und eine Kultur der Absiche-
rung herrscht.

Innovationsbremsen abzubauen oder sie
gar nicht erst aufkommen zu lassen, ist die Auf-
gabe des Topmanagements. Diverse Studien
zeigen, dass die Corporate Creativity vom Top-
management ausgehen muss. Macht das ober-
ste Flihrungsgremium nur Lippenbekenntnisse
und delegiert die Kreativitdt an eine Abteilung,
wird das nicht zur Innovationsfreudigkeit eines
beitragen. Das Topmanage-
ment ist die einzige Instanz, die in der Lage ist,

Unternehmens

Innovation holistisch zu betrachten und das
Unternehmen konsequent danach auszurich-
ten. Das bedeutet nicht,
kleinere Bereiche kreativ sein kdnnen.

dass nicht auch

Die HR-Abteilung spielt eine zentrale - und
haufig unterschatzte — Rolle, wenn es darum
geht, die Kreativitdt in einem Unternehmen zu
steigern. Sie bestimmt, nach welchen Kriterien
die Mitarbeitenden ausgesucht werden, wie sie
gefordert werden und welche Anreize sie be-
kommen. «Ein Unternehmen kann nur so krea-
tiv sein, wie es seine Mitarbeitenden sind», sagt
Jens-Uwe Meyer. «Prozesse sind nicht kreativ,
sie brechen keine Regeln, sie haben keine Lei-
denschaft, Feuer in den Augen. Das ist aber
genau das, was Mitarbeitende bestensfalls ha-
ben und was Unternehmen brauchen.»

Zusammengestellt von Marianne Rupp



