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Die Benchmark-Falle

Wer sich immer nur an anderen orientiert und nichts Neues wagt, wird

niemals an die Spitze gelangen. Seien Sie lieber kreativ und originell!

Von Jens-Uwe Meyer

ric, ein zehnjdhriger ange-

hender Topmanager, wird

in der Schule beim Ab-
schreiben erwischt. Entschul-
digt er sich? Nein, denn: ,Das
war kein Abschreiben", po-
saunt er heraus, , vielmehr ein
Heft iibergreifendes Bench-
marking, um die Wettbe-
werbsfahigkeit ~ meines
Deutsch-Aufsatzes zu er-
hohen." Und ist es ihm
wenigstens  peinlich?
Nein! Denn die Mana-
ger in den Unterneh-
men machen es ge-
nauso, wie Eric von
seinem Vater weifs.

Nur dass das Ab-
schreiben bei ihnen
,Benchmarking"
heifdt.

Ganze Heerscharen
von Managern haben
in  Business-Schulen
rund um die Welt die
Kunst des Abschreibens
gelernt. Mit fatalen Aus-
wirkungen: Ganze Bran-
chen stecken heute in der
Benchmark-Falle. Jeder schaut
auf die vermeintlich Besten und
kopiert sie. Ein Unternehmen
wagt etwas Neues, der Rest
schaut, ob es funktioniert. Und
kopiert es, wenn ja, hemmungs-
los. Die Folge: Produkte und Pro-
blemlésungen, die sich beinahe
wie ein Ei dem anderen gleichen.

Benchmarking fiihrt zu Einheitsbrei

Sie mochten Beispiele? Schalten
Sie Thr Radio ein. Egal, welchen
privaten Sender Sie horen, stan-
dig werden Thnen die ,Superhits
der 1980er und 1990er und das
Beste von heute" angepriesen.
Haben Sie sich schon mal ge-
fragt, warum Sie das anndhernd
gleiche Programm von Gar-
misch bis Flensburg héren? Weil
alle Sender Benchmarking be-
treiben und auf die gleichen Er-
folgsrezepte setzen.

Oder gehen Sie in den Super-
markt: Waschmittel Nummer
eins verspricht Thnen die sau-
berste Sauberkeit, Waschmittel
Nummer zwei das weiSeste
Weifs und Waschmittel Nummer
drei die farbigsten Farben. Das-
selbe Phdnomen in der Automo-
bilbranche. Machen Sie einmal
folgenden Selbstversuch: Neh-
men Sie einen Toyota Avensis,
kleben Sie ein Opel-Schild drauf
und fahren Sie durch die Stadt.
Wie lange dauert es, bis es je-
mandem auffillt, dass Sie keinen
Opel fahren? Wahrscheinlich ei-
ne Ewigkeit.

,Opel baut tolle Autos." Die-
sen Satz konnten Sie in den letz-
ten Monaten immer wieder ho-
ren. Das stimmt auch. Genauso
tolle Autos wie die Konkurrenz.
Aber  welches  Opel-Modell
sticht aus der Masse heraus? Der
Corsa? Ist das nicht der Polo von
Opel? Der Insignia? Ist das nicht
ein Zwitter aus Audi und BMW?
Der Meriva? Ist das ...? Der Man-

ta und der Kapitdn waren einzig-
artig. Doch dann kamen die
Benchmarker.

Sitzt Thr Unternehmen in der
Benchmark-Falle? Haben Sie so
viel Benchmarking betrieben,
dass Thnen die Kreativitit und
Originalitdt ~abhanden ging?
Wenn Sie von den folgenden drei
Aussagen zwei bejahen, konnte
Thr Betrieb tief in der Falle sit-
zen.

Wir schauen auf die Konkur-
renz und reagieren auf das, was
dort passiert.

Wenn man die Feinheiten bei-
seite lasst, unterscheiden wir
uns kaum von unseren Mitbe-
werbern. Unsere Produkte wer-
den héufig wie folgt beschrie-
ben: ,,So wie das Produkt von ...,
nur kleiner/groBer/billiger/
schneller."

Ist Ihr Betrieb in der Falle?
Wenn ja: keine Panik! Denn das
Finden neuer Ideen kann ganz
einfach sein. Das zeigt das Bei-
spiel von Thomas Edison, der
unter anderem die Gliihbirne
und die Filmkamera erfand. All
seine Erfindungen waren Pio-
nierleistungen - also das Gegen-
teil von Benchmarking.

Edison wiirde Ihnen als Unter-
nehmensfithrer heute folgende
drei Empfehlungen geben:

Verhédngen Sie ein Kopierver-
bot: Von Benchmarking-Feti-
schisten hort man oft Satze wie:

,Selbst Thomas Edison hat von
anderen geklaut." Das stimmt!
Einer seiner berithmtesten Sdtze
ist: ,Die Idee muss nicht neu
sein. Sie muss nur neu in Bezug
auf das zu ldsende Problem
sein." Edison saugte fremde Ide-
en wie ein Schwamm auf. Doch
er kopierte sie nicht einfach. So
stammte zum Beispiel zwar das
Konzept der Glithbirne vom
deutschen Auswanderer Hein-
rich Gobel. Doch Edison entwi-
ckelte daraus ein Gesamtsystem
- von der marktreifen Glithbirne
iiber die Leitungen bis hin zu den
Kraftwerken. Erlaubt ist: Ideen
aufsaugen und daraus einzigarti-
ge Losungen entwickeln. Verbo-
ten ist: Ideen und Losungen mit
marginalen Anderungen blind
kopieren.

Mut zum Ungewohnlichen

Haben Sie den Mut zu Unge-
wohnlichem: Wie erfindet man
Micky Maus? Walt Disney wiirde
antworten: mit Phantasie und vi-
siondrem Denken, mit Mut zum
Ungewohnlichen und Pionier-
geist. Und was wiirde ein Mana-
ger antworten? Durch einen ex-
akt definierten Innovationspro-
zess. In vielen (Grof3-)Unter-
nehmen  kaschieren  heute
ausgefeilte Prozesse einen Man-
gel an Ideen. Und in ihrem Ma-
nagement herrscht vielfach das
Credo: Gute Ideen sind Zufall.

Wenn jeder
nur noch beim
anderen abschaut,

bleiben Kreativitat und
Innovation auf der Strecke
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Dabei bewies Thomas Edison
schon vor tiber 100 Jahren: Neue
(Problemldsungs- und Produkt-)
Ideen kann man gezielt entwi-
ckeln - wenn man bereit ist, auch
mal ausgetretene (Denk-)Pfade
zu verlassen und mit; System
sucht. Denn das Neue ist stets
ungewdhnlich und ungewohnt.

Erlauben Sie Fehler und ein
Scheitern: Lange und griindlich
analysieren, einmal probieren
und dann aufgeben. So kann man
die Innovationsstrategie vieler
Unternehmen beschreiben! Dass
das nicht funktioniert, war Edi-
son klar. Er erhob das Fehler-Ma-
chen und Scheitern zum Prinzip.
Als ein Mitarbeiter nach dem
tausendsten  Versuch, eine
marktreife Glihbirne zu entwi-
ckeln, sagte: ,,Wir sind geschei-
tert", erwiderte Edison: , Ich bin
nicht gescheitert. Ich kenne jetzt
1000 Wege, wie man keine Gliih-
birne baut."
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