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Manager mussen kreativer werden
Corporate Creativity — Eine neue Disziplin fir das Management von morgen

Als Manager haben Sie vieles gelernt:
wie Sie Markte und Kennzahlen analy-
sieren, Mitarbeiter fliihren und Strate-
gien entwickeln, Prozesse aufsetzen
und Managementtools verwenden.
Doch eine wichtige Fahigkeit haben
Sie nicht gelernt: Querdenken.
Genau das ist es aber, was von lhnen
als Manager heute verlangt wird.
Sie sollen den Status quo liber den
Haufen werfen und neue Ideen ent-
wickeln. Immer héaufiger verlangt
"der Markt von lhnen, dass Sie au-
RBergewdhnliche Geschaftsmodelle,
Produkte und Dienstleistungen vor-
denken.

Die Disziplin, die dahintersteht, wird erst
langsam als Lehrgebiet an européischen
Managementschulen entdeckt: Corpo-
rate Creativity - die Fahigkeit eines Un-
ternehmens, neue Ideen zu entwickeln.
Corporate Creativity erfordert Manage-
mentkonzepte und Organisationsstruktu-
ren jenseits der eingefahrenen Bahnen.
Dieser Artikel stellt sie Ihnen vor.

Von der Amtsstube zur Ideenfabrik -
die vier Komponenten von
~Corporate Creativity”

Mitarbeiter sind nicht automatisch kre-
ativ. lhr volles kreatives Potenzial nut-
zen sie nur, wenn das Management die
entsprechenden  Rahmenbedingungen
schafft. Manager und Unternehmen, die
die Entwicklung neuer Ideen zur Chefsa-
che machen, sind deutlich innovativer als
solche, in denen Kreativitat nur zuféllig
entsteht. Fir das Management von Un-
ternehmen, die ihre Kreativitat steigern
wollen, sind vier Schritte wesentlich.

Schritt 1: Magie statt Lethargie - wie
Sie ,magische Visionen” entwickeln

Unternehmensziele werden haufig abs-
trakt, zahlenlastig und in ,Management-
sprache” verfasst. Sie definieren Ziele,
doch sie begeistern nicht. lhnen fehlt die
Magie: der Zauber, der Begeisterung aus-
l6st. Wie sehr begeistert Sie der Gedanke,

Unternehmenszielen fehlt oft die Magie — Der Zauber, der Begeisterung ausldst.

eine Eigenkapitalrendite von X Prozent zu
erzielen? Dass Sie alles daflr tun, um die-
ses Ziel zu erreichen, ist selbstverstand-
lich. Aber geben Sie fur dieses Ziel mehr?
Eine begeisternde Vision bewirkt mehr
als alle ,Cultural Change” - Programme
zusammen. Denn Begeisterung ist eine
der wesentlichen Komponenten von Kre-
ativitat in Unternehmen. Eine magische
Vision verzaubert, begeistert Mitarbeiter
und gibt ihnen das Gefuhl, an einer gro-
Ren Sache mitzuwirken.

Schritt 2: Arbeitet hier zuféllig ein
Herr Einstein? Wie Sie das kreative
Kapital in den Képfen lhrer Mitarbei-
ter erschlieRen

Die Aufforderung klang verlockend: ,Klu-
ge Kopfe gesucht.” Mit diesen Worten
schrieb ein regionaler DSL-Anhieter aus
Norddeutschland 1.300 Mitarbeiter an.
Und lud sie zu einem Experiment ein.
Sie sollten einen Thinktank bilden und
Produkte von morgen vordenken. Es gab
eine kleine Hirde zu Uberwinden: ein
einseitiges Bewerbungsschreiben und
zwei Seiten mit ersten Ideen. Ein Moti-
vationstest. Es sollten nur die Mitarbeiter
im Team sein, die zu einhundert Prozent
motiviert sind. Es wurden 30 von 1.300.
Ein bunt gemischter Haufen: Mitarbeiter
aus dem Call Center, der IT-Abteilung,
dem Marketing.

Warum sind Sie gekommen?”, fragt der
Moderator des Thinktanks. ,Weil ich ein
Apple-Fan bhin und friher einmal beim
Regionalfernsehen aktiv war.” ,Weil ich
gerade mein Haus fur das Fernsehen
der Zukunft eingerichtet habe und end-
lich Angebote haben will." ,Weil ich ger-
ne kreativ bin und mich normalerweise
nach Feierabend in einem offenen Ent-
wicklerforum fir Open Source Software
betatige.”

Fur welche Themen begeistern sich lhre
Mitarbeiter? Welche Erfahrungen und
welches Wissen stecken in ihren Képfen?
Welche groRartigen Ideen kénnte lhr Un-
ternehmen entwickeln, wenn Sie dieses
Wissen identifizieren und nutzen wirden?
Das kreative Kapital eines Unternehmens
findet sich nicht in den offiziellen Stellen-
beschreibungen der Mitarbeiter.

Schritt 3: Auf der Suche nach schwar-
zen Lochern - wie Sie das fehlende
Know-how lhrer Firma identifizieren
Sie haben magische Visionen entwickelt,
Sie haben das kreative Potenzial. lhrer
Mitarbeiter erschlossen — und trotzdem
kommt der Punkt, an dem Sie nicht wei-
terkommen. Das Urteil der Fachleute in
Ihrem Unternehmen lautet: ,Geht nicht.”
Wirklich nicht? Ein Maschinenbauer aus
Suddeutschland erlebte den kreativen
Super-GAU: Drei Jahre lang hatten die
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Ingenieure des Unternehmens versucht,
eine deutlich preiswertere Variante einer
Maschine herzustellen. Die Ingenieure
kamen zum Ergebnis: ,Technisch nicht
machbar.” Das Management des Unter-
nehmens gab die Aufgabe an eine externe
Firma. Drei Monate spater war das Gerat
marktreif. Wie konnte es dazu kommen?
Das Management hatte die Problematik
der schwarzen Locher im Know-how des
Unternehmens unterschatzt.

Die beteiligten Ingenieure dachten, dass
sie alles wissten, was zur Entwicklung
des Gerates notwendig war. Dummer-
weise hatten sie eines Ubersehen: Sie
wussten nicht, was sie nicht wussten.
Und weil sie es nicht bemerkten, wuss-
ten sie nicht, was sie wissen mussten,
um die Innovation voranzubringen. Diese
schwarzen Locher im Know-how eines
Teams, einer Abteilung und eines Unter-
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Kreative Ideen [iir eine saubere Lésung

nehmens verhindern taglich neue Ideen
- ohne dass es jemandem bewusst ist.

Schritt 4: Raus aus dem Hams'terradl
- Wie Sie den Rahmen fiir kreatives
Denken schaffen

.Bitte gehen Sie einmal lhre gesamten
Projekte durch. Und streichen Sie 20 Pro-
zent.” Mit dieser ungewdhnlichen Auf-
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forderung holt ein internationaler Soft-
warekonzern seine Mitarbeiter aus dem
Hamsterrad von Meetings und E-Mails,
Telefonkonferenzen und Prasentationen.
.Save 20" heildt das Projekt, das darauf
abzielt, Mitarbeitern wieder Freiraume far
kreatives Denken zu verschaffen. Ein Bu-
roartikelproduzent aus Baden geht noch
einen Schritt weiter und hat die Arbeits-
zeiten ahgeschafft. Kommen und gehen,
wann immer man will. Beziehungsweise
wann immer man gebraucht wird.

Beide Unternehmen tun das nicht aus
reiner Nachstenliebe. Wenn Mitarbeiter
durchgetaktet sind wie Huihner in der
Legehennenfabrik, sinkt ihre Kreativitat,
Sie greifen mehr und mehr auf schnell
verfiighare Lésungen zurlick, die erprobt
und sicher sind. Eine Falle: Mehr und
mehr wiederholt das Unternehmen die
immer gleichen Ansétze.

Dringénd erforderlich: Neues Denken
in den Fithrungsetagen

Management funktioniert nach dem
Prinzip ,Ursache - Wirkung". Manager
fragen sich: Welche Mafinahme kann ich
einleiten? Und welche Ergebnisse erziele
ich damit? Das klassische Management
versucht, klare Kausalitadten zu schaffen.
Wenn es darum geht, Prozesse zu opti-

mieren oder Kennzahlen flir den nachs-
ten Quartalsbericht zu steuern, ist diese
Herangehensweise perfekt. Fir kreative
Prozesse hingegen ist sie vollkommen
ungeeignet. Mitarbeiter, die kreativ sein
sollen, brauchen die entsprechenden
Freiraume. NatUrlich lasst sich dabei nicht
jeder Handschlag eines Mitarbeiters im
Freiraum messen. Vergleichen Sie es
eher mit Angeln: Wenn Sie vier Stunden
pro Woche angeln gehen, ist die Chance,
einen dicken Fisch zu fangen, groler, als
wenn Sie im Blro bleiben. Werfen Sie
Ihre Angeln nach neuen Ideen ausl!
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