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Alle reden davon: Kreativitat als magisch beschworene ,Mangelware", als
Voraussetzung fur Innovation, als ungenutztes geistiges Humankapital, als
Chance fur den ,Standort Deutschland". Und Unternehmen erhoffen sich
davon die vielen groRen und kleinen Ideen, Vorschlage und Initiativen ihrer
Mitarbeiter. Leider hat die Sache einen Haken — kreative Ideen und innovative
Tatkraft entstehen nicht dadurch, dass man davon spricht. Man muss etwas

dafur tun. Was man tun kann und wie — das ist Thema dieses Beitrags.

Uber den kreativen Prozess — vom ,gott-
lichen Funken" bis zum ,Problemlésen in
Gruppen" — ist viel geschrieben worden.
Das Ergebnis: Viele Wege flhren nach
Rom, aber noch weit mehr zu Kreativitat
und Innovation. Und der Sachverhalt wird
noch komplexer, wenn es nicht nur um die
Kreativitat von ,Einzelkdmpfern" geht,
sondern um die von Arbeitsgruppen und
Organisationen. Besonders lang und steinig
erweist sich die Wegstrecke, wenn kreative
Ideen nicht nur ausgeheckt, sondern auch in
die Tat umgesetzt werden sollen.

Aber gerade wegen der vielen mdglichen
Wege kann man mit besonderem Gewinn
Uber Reiserouten, Reiseausristung und
Mitreisende nachdenken. Wir tun das
einerseits mit unseren ,Sechs Schritten zur
Innovation" — einer flexiblen Ablaufsyste-
matik plus Methodenrepertoire. Fir Insider
sind solche Schritte aus der Familie des
kreativen Problemlosens nicht revolutionar,
aber in der Praxis erweisen sie sich als
hilfreiche Weghilfen und Landkarten — be-
sonders, wenn sich alles zu verheddern
droht.

Mini-Lexikon: Kreativitit & Innovation

Der Begriff , Kreativitit" fiihrt mehrfach in die Irre. Zur Zeit ist (fast) alles ,.kreativ": der Urlaub,

das Kochen, die Kiicheneinrichtung, ...
Malerei und an patentreife Erfinddungen.

. Und man denkt zu sehr an den Kuss der Muse, an Kunst,

Kreativitit: Jeder Mensch und jedes Team hat die mehr oder minder gepflegte ,,Elastizitit des
Denkens" und die Fahigkeit, auf neue und interessante Ideen zu kommen.

Anwendungsfelder: Einen neuen Pausensnack ,,erfinden", ein Stadtfest planen, einen
Produktionsablauf optimieren oder eine salomonische Konfliktlosung finden — jedes Mal ist
Kreativitit gefragt. Aber es sind unterschiedliche Formen kreativen Denkens in Aktion.

Innovation: Kreative Ideen, die erfolgreich in die Tat umgesetzt wurden. Das sind nicht nur grof3e
Wiirfe und patentreife Erfindungen. Genauso wichtig sind die vielen ,,kleinen" Ideen, Vorschldge

und Initiativen der Mitarbeiter.

Wertfragen: Kreative Ideen und ,,innovative Lésungen" sind nicht automatisch (fiir alle) ,,gut",
nur weil sie ungewdhnlich oder neu sind. Man denke an Neutronenbomben oder das Verfiittern von

Tiermehl an Rinder.
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1 Sechs Schritte zur Innovation

Schritt 1: Wer gleich mit der Suche nach
kreativen Ideen startet, ist einen Schritt zu
schnell. Vorher klart und analysiert man
klugerweise die optimale Fragestellung.
Manchmal liegt der Witz gerade darin, eine
bisher ungestellte Frage zu entdecken.

Schritt 2: Jetzt hat die Ideenfindung ihren
Platz. Dazu kann man eine der vielen
.Kreativ-Methoden" nutzen — von Analogie-
methoden bis zur Outdoor-Association.

Schritt 3: Die vorsichtig-konstruktive
Auswahl und Bewertung der angedachten
Ideen, um nicht in der Ideenflut zu ertrinken.
Auch dazu gibt es kreative Vorgehens-
weisen und Methoden.

Schritt 4: Konkrete Umsetzungsplanung
macht jetzt Nagel mit Képfen: Wie geht man

vor? Wen muss man wie einbeziehen?
Welche Reaktionen sind zu erwarten?

Schritt 5: Wenn alles klappt, kommt die
Innovation jetzt zum Laufen. Eine Eva-
luation von Prozess und Ergebnis sichert
die Zielerreichung sowie den Lernprozess
fur das nachste Mal.

Schritt 6: Die Innovation von heute ist der
graue Alltag von morgen! Da ist es nur eine
Frage der Zeit, wieder Abschied von der
Innovation zu nehmen. Das fallt schwer und
tut oft weh.

Was tun und wo ansetzen, damit Mitarbeiter
Mut fassen, quer zu denken und sich
innovativ in Bewegung zu setzen? Wir se-
hen vier Ebenen, auf denen man Kreativitat
und Innovationskraft im Unternehmen stimu-
lieren kann.

2 Vier Ansatzpunkte, um Kreativitit in
Organisationen zu stimulieren

»Kontext“ und Organisationsrahmen
des Unternehmens

Die (praktizierte) Firmenphilosophie sowie
die Produkt-, Finanz- und Personalpolitik
des Unternehmens schaffen (oder blockie-
ren) Freirdume fur Kreativitat und Inno-
vation. Und es geht kaum ohne Zeitkon-
tingente fir innovative Themen, ohne
Risikotoleranz und ohne die Chance, Fehler
machen zu dirfen (um aus ihnen zu lernen).
Foérdernd sind flankierende organisatorische
Rahmenbedingungen, z. B. offene Informa-
tionspolitik, klare Zielvereinbarungen, weit-
reichende Regelung von Zustandigkeiten
und Verantwortung sowie unkomplizierte
formelle Kommunikations- und Entschei-
dungsstrukturen.

Der Fuhrungsstil

Alle Kreativitdt der Mitarbeiter bleibt wir-
kungslos und die Motivation dazu ver-
kiimmert, wenn der Eindruck entsteht (zu
recht oder zu unrecht), dass fir Unter-
nehmensleitung und Vorgesetzte Kreativitat
und Innovation nur Lippenbekenntnisse

sind. Erkennen und férdern die Chefs das
kreative Potential ihrer Mitarbeiter? Binden
sie ihre Mitarbeiter in Informations- und
Entscheidungsprozesse ein? Sucht man ge-
meinsam nach Hindernissen und Wegen zu
mehr Innovation? Denkt man frihzeitig an
die Weiterentwicklung bestehender innovati-
ver Lésungen? Werden neue Ideen akzep-
tiert und belohnt? Leihen Chefs auch ,ver-
ruckten" oder unreifen ,Ideen-Rohlingen" ihr
Ohr? Haben Vorgesetzte genigend Kraft
und Mut, neuen ldeen die noétige Ricken-
deckung zu geben? Kann man offen Uber
Fehler reden, ohne zu verletzen? Wer
kassiert den Lorbeer flir erfolgreiche Inno-
vation?

Infofluss und Arbeitsatmosphare
im Team

Es braucht fast immer Teams, um Ideen zu
realisieren. Aber sind die innovativen Fahig-
keiten in den Teams klug gemischt? Gibt es
Detektive und Analytiker fur die richtigen
Fragestellungen, fantasievolle Ideenspinner,
konstruktive Bewerter mit kiihlem Kopf, Tat-
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kraftige und Ausdauernde fir die Umset-
zung, Nothelfer und Klimapfleger fir Krisen-
situationen, ...?

Klappt der Infofluss im Team? Welche Ar-
beitsatmosphare und Kommunikationsstruk-
tur bestimmt die Arbeit in der Gruppe? Gibt
es offene Diskussionen und wechselseitige
Anregungen? Ist Zeit und Raum fir unib-
liche bzw. ,schrage Ideen" und ,Visionen"?
Darf man Fehler machen und sich bla-
mieren? Nutzt man Kreativitats- und Work-
shop-Methoden?

Das individuelle Kreativ-Potential

Rahmenbedingungen, Fuihrungsstil und Ar-
beitsatmosphare im Team sind zentrale

Parameter fir Kreativitat und Innovation in
Organisationen. Sie stimulieren das indivi-
duelle Kreativ-Potential der einzelnen Mit-
arbeiter, deren Bereitschaft und Fahigkeit
zur Innovation. Hangt ihnen das Reden Uber
»,Change" und Innovation schon zu den
Ohren heraus? Haben die Mitarbeiter es
sich abgewodhnt, am Arbeitsplatz Uber
Neues nachzudenken? Wissen sie um ihr
kreatives Potential? Wie viel Fantasie, Mut,
Kraft und Ausdauer haben sie, sich auf das
Risiko von Neuerungen einzulassen? Wie
steht es mit Pflege und Férderung ihrer
kreativen Kompetenzen?

3 Welcher Ansatzpunkt bietet die besten Chancen?

Welcher der vier Ansatzpunkte bietet die
besten Chancen Kreativitdt und Innovation
in Teams und Organisationen zu pushen?
Traditionellerweise hofft man darauf, dass
moglichst von ,ganz oben" sowie von den
Rahmenbedingungen her Bewegung ins
Spiel kommt und sich innovatives Denken
und Tun dann schrittweise nach ,unten"
fortsetzt.

Aber in der Praxis schaut das teilweise
anders aus. Da kann es kliger und erfolg-
versprechender sein, weiter unten anzuset-
zen, beispielsweise bei FUhrungskraften,
Abteilungen oder Mitarbeitergruppen mit
besonderer Akzeptanz fir Kreativitat und
Veranderung (sei es aus innerem Antrieb
oder aus Notwendigkeit). Diese Mitarbeiter
und deren Chefs wird man methodisch und
mental in ihrer Bereitschaft zum Wandel und
in ihrem Bemihen um kreative Veranderung
unterstitzen. Man tut gut daran, sie dabei
nicht ganz dem Schicksal der Einzelkdmpfer
auszusetzen. Also auf maximal mdgliche
Rickendeckung, organisatorische Einbin-
dung und begleitenden Flankenschutz ach-
ten. Und alle Beteiligten mussen sich klar
sein, dass sie unter dem Risiko von Pionie-
ren oder ,Kreativ-Partisanen" arbeiten. Das
setzt Frustrationstoleranz und angemesse-
ne Ziele voraus. Keine unrealistisch hohen
Erwartungen an ,Revolutionares" oder pa-
tentreife Innovationen!

Vorteile dieses partiellen, auf kleine Ein-

heiten konzentrierten Vorgehens: Es sind
die richtigen Leute am Start. Die Zielsetzung
und die Zahl der Beteiligten sind begrenzt —
das ergibt kleinere und leichter handhab-
bare MaRhahmen. Es entstehen keine riesi-
gen, kaum erfillbaren Erwartungen, um so
eher aber Starterfolge und Schneeball-
effekte. Die begrenzte Aktion weckt weniger
schlafende Hunde, dadurch sinkt die
Wahrscheinlichkeit flir friihzeitige Quer-
schlage und Bremsmandver aus anderen
Bereichen. Die in einem Innovations-Projekt
gesammelten Erfahrungen Uber das krea-
tive Klima des Unternehmens koénnen bei
FolgemaRnahmen genutzt werden. Und
wenn es doch schief gehen sollte, so ist
nicht Uberall alles auf Jahre hinaus verloren.

Es bleibt noch die vierte, individuelle Ebene,
also am kreativen Potential einzelner Mit-
arbeiter anzusetzen. Derartige Trainings mit
dem Ziel , kreativer Personlichkeitsent-
wicklung" kénnen ermutigen und frischen
Wind ins Denken und Handeln bringen, aber
als alleiniger Ansatzpunkt flr mehr Inno-
vation im Unternehmen sind sie nicht stark
genug. Dennoch kann individuelles ,Em-
powerment" Sinn machen, z.B. wenn man
angehende Projektleiter, Flhrungskrafte
oder Innovations-Manager gezielt fir solche
Malnahmen auswahlt. Allerdings wird man
denen nicht nur das Entwickeln ihres in-
dividuellen Kreativ-Potentials schmackhaft
machen, sondern (auch) das Handwerks-
zeug fur mehr Kreativitat und Innovation.
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4 Training, Werkstatt und Coaching
— Mittel des Innovationsmanagements?

Mit dem Ziel ,Mehr Kreativitat und Innova-
tion" haben wir in den letzten Jahren eine
Reihe von Trainings, Workshops und Bera-
tungsmaflinahmen entwickelt (flir Fihrungs-
krafte und Fachspezialisten aus Forschung,
Entwicklung, Produktion, Marketing sowie
Dienstleistungsbereichen).  Als isolierte
EinzelmalRnahmen setzen solche Veranstal-
tungen Innovations-Akzente. Deutlich mehr
Power wird frei, wenn sie in Entwicklungs-
oder Veranderungsprozesse eingebettet
sind:

»Kreativitats-Training"

Als Einstieg oder Initialzindung ins Thema
Kreativitat und Innovation. Vermittelt werden
Fahigkeiten und Fertigkeiten, z. B. die
Systematik der ,Sechs Schritte zur Inno-
vation" und das Know-how zum Anstol3en,
Stimulieren und Steuern kreativer Prozesse.
An aktuellen Themen aus dem Unterneh-
men er leben und erproben die Teilnehmer
das vorgestellte Methodenrepertoire, ge-
winnen Vertrauen in ihre kreativen Fahig-
keiten und scharfen den Blick fir kreativ-
innovative Prozesse in ihrem Arbeits-
bereich. Flr diese Veranstaltungen wahlen
wir mdglichst unibliche Arbeitsorte (z. B.
Ateliers, Speicher, Werkshallen, Museen
oder Tagungshauser mit Selbstversorgung).
Eine interessante Weiterentwicklung dieser
»1rainings" sind unsere Grolveranstaltun-
gen. Statt der sonst Ublichen 12 bis 15
Personen pro Veranstaltung erhéhen wir die
Teilnehmerzahl auf vierzig bis sechzig, so
dass mdglichst alle Interessenten oder
Betroffenen gleichzeitig dabei sind. Solche
Groligruppen er6ffnen methodisch neue
Méglichkeiten — vor allem aber entwickeln
sie weit mehr Dynamik und Energie als
traditionelle Seminare.

GrofBunternehmens und 5 Trainer im altehr-
wiirdigen Festsaal der Technischen Universitit
in Wien — unter den groBen Marmorfiguren der
Kaiser von Osterreich-Ungarn. Um die groBe
Gruppe aktiv zu halten, wechseln Info-Blocke
und Prisentationen im GroBplenum mit
intensiver Kleingruppenarbeit. Und das alles im
groBBen Saal plus Nebenrdumen, im Lesesaal
einer Bibliothek, im nahen Museum, in den Riu-
men eines Yoga-Instituts und ,,outdoor" in der
FuBlgéngerzone. Den ruhigen Gegenpol bilden
iiber den Tag verteilte Meditationsiibungen.
Und abends kann man sich auf gemeinsames
Stegreiftheater zum Thema Kreativitdt oder auf
freies Trommeln einlassen. 60 eingestimmte
Mitarbeiter aus allen Bereichen — eine Chance,
kreative Ziindfunken flir die Gesamtorganisation
freizusetzen. Darum sammelt die GroBgruppe
am letzten Tag gemeinsam, was sich im
Unternehmen #&ndern konnte. Innerhalb kurzer
Zeit gibt es weit iiber 300 Ideen. Kleine
Gruppen picken sich die interessantesten heraus
und fangen gleich an, iiber deren Umsetzung
nachzudenken. Die Veranstaltung schliefit mit
einer Reihe von Vereinbarungen.

Nicht alle Ideen von damals wurden Wirklich-
keit, aber einiges kam in Bewegung: Viele Mit-
arbeiter erlebten das ,,groBe Happening" als
AnstoB3, in ihrem Umfeld auf Kreativitit zu ach-
ten. Das Firmenjournal griff das Thema auf. Ein
neues Produkt wurde mit Kreativ-Methoden ent-
wickelt. Ein Kreativ-Workshop heckte Ideen aus
zur Optimierung von Kundenveranstaltungen.
Eine Abteilung nahm ihre Kommunikationsmus-
ter unter die Lupe und die Experimentierfreude
der Trainingsabteilung ist deutlich gestiegen.

Beispiel: Grofler Kreativitits-Workshop

Fir ein innerbetriebliches ,,Kreativitiats-Seminar"
haben sich tiberraschend viele Mitarbeiter ange-
meldet. Vier bis fiinf Termine anbieten oder dem
Grof3teil absagen? Die uniibliche Alternative:
Alle zusammen und auch sonst in nicht
alltdglichem Rahmen! So treffen sich dann
knapp 60 Teilnehmer aus allen Bereichen des

,Kreativ-Werkstatt"

Je nach Auftrag ist das ein unterschiedlich
komponierter Mix aus Kreativitats-Training,
Problemlése-Workshop und Innovations-
Coaching. Mit von der Partie sind Mitarbei-
ter und Chefs einer Organisationseinheit.
Manchmal mischen wir auch gezielt, z. B.
Verkaufer plus Kunden oder Techniker plus
Biologen. Bei dieser Werkstatt stehen aktu-
elle Themen der Teilnehmer im Zentrum.
Gemeinsam analysiert man die Fragestel-
lungen, sucht mit Workshop- und Kreativ-
Methoden nach Ideen und Wegen und plant
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fur die angedachten Losungen erfolgver-
sprechende Um- und Durchsetzungsschrit-
te. Ein erster Test hilft dann, blaudugig-
naive Ldésungen zu vermeiden: ,Aasgeier"
stirzen sich auf die Ldsungsidee und
~ochutzengel" halten dagegen, so gut sie
kénnen. Die anschlieRende Mandverkritik
wagt ab: Was war hieb- und stichfest? Wo
waren noch Schwachen? Wie muss man die
Lésung optimieren und prasentieren, damit
sie Chancen zur Realisierung hat?

Als Moderatoren klaren wir die Rahmen-
bedingungen und leiten den Probleml&se-
prozel® methodisch an; fir Inhalte und Um-
setzung sind die Teilnehmer verantwortlich.
Unser Vorgehen erklaren und kommen-
tieren wir, damit die Gruppen auch das
methodische Know-how lernen, denn mittel-
fristig sollen sie solche Werkstatt-Meetings
in Eigenregie durchfihren kénnen.

Kreativ-Werkstatt fiir Techniker

Neun Ingenieure und Naturwissenschaftler aus
ganz unterschiedlichen Firmen und Arbeitsberei-
chen (Pharmazie, Raketenkonstruktion, Sinter-
fertigung, Anlagenbau) arbeiten zwei Tage ge-
meinsam an ihren jeweils sehr speziellen Frage-
stellungen. Zusitzlich hat man Biologen und
Spezialisten aus dem Automobilbau als tempo-
rdre Giste zum Mitdenken eingeladen. Mit dem
Methoden-Know-how der Moderatoren ergibt
das zusammen einen méichtigen ,,Braintrust" fiir
Analyse, Ideenfindung, Bewertung und Um-
setzungsplanung. Am Ende trdgt zwar nicht
jeder Teilnehmer sein ,,Ei des Kolumbus" nach
Hause, aber mehr oder minder weit entwickelte
Losungsideen und Losungswege. Und ganz
nebenbei haben alle iiber den Tellerrand ihres
Spezialgebiets geschaut und mit uniiblichen
Kreativ-Methoden experimentiert.

Werkstatt: ,,Innovationsmanagement™

Flhrungskrafte muissen nicht vor Ideen
sprudeln — schlieBlich haben sie ihre Mitar-
beiterteams. Genaugenommen sind allzu
kreative FUhrungskrafte sogar ein Innova-
tionsrisiko, wenn ihre Mitarbeiter vollauf
damit beschaftigt sind, Chef-ldeen umzuset-

zen. Da bleibt ihnen kaum noch Luft und
Lust auf eigene Ideen.

In unserer Werkstatt ,Innovationsmanage-
ment" analysieren Geschaftsfihrer, Abtei-
lungs- oder Projektleiter das Innovations-
klima in ihren Zustandigkeitsbereichen (plus
Rahmenbedingungen und Hemmnisse) und
sie definieren Ziele: Wohin kann und will ich
mit meinen Leuten und meinem Bereich?
Auf dieser Basis sucht und entwickelt man
kreative Ideen und Loésungen (fiur alle vier
Ansatzebenen), um kurz- und langfristig
Kreativitdt und Tatkraft zu stimulieren.
Vorsichtshalber sind auch schon Prozef3-
begleitung und Evaluation Thema.

Bei diesen Workshops sind die Fihrungs-
krafte unter sich (aber z.T. aus verschiede-
nen Organisationseinheiten). Das entlastet.
Jeder bekommt mit: Innovation ist nicht nur
ein persdnliches Fuhrungsproblem, aber es
wird auch deutlich, dal} jeder etwas dafir
tun kann - Schritt flr Schritt. Fihrungskrafte
sind pflegende ,Gartner" fir kreative
Prozesse — nicht die Pflanzen selbst.

»innovations-Coaching" fiir Chefs

Manchmal ist es klug, das Thema Innova-
tion nicht sofort an die groRe Glocke zu
hangen und stattdessen im Vier-Augen-Ge-
sprach dartber nachzudenken. Der Innova-
tions-Berater dient dabei als provokanter
Gesprachspartner und Mitdenker, z. B. flr
einen Abteilungsleiter, der mehr fur das
Innovationsklima in seinem Bereich tun will,
oder fir einen Marketingspezialisten, der mit
seinen ldeen nicht weiterkommt.

Kombipacks

Das Thema Kreativitat lauft immer Gefahr,
wolkenhaft abzuheben. Darum fassen wir
die Fragestellung manchmal enger und ver-
knipfen Kreativitdt mit anderen Arbeits-
feldern, z. B. mit Workshop- und Tagungs-
design, Projektmanagement, Qualitatsma-
nagement, Organisationsentwicklung und
dem Ansatz der Lernenden Organisation.
Da wird besonders deutlich, daly Kreativitat
nicht sifer Luxus ist, sondern Basisquali-
fikation fur viele Arbeitsfelder.
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9 Good-bye Einstein & Co.!

Was tun, wenn weder Einstein, Mozart noch
Beuys Mitarbeiter |hres Unternehmens
sind? Sie konnten in Zukunft bei der Zu-
sammensetzung lhrer Teams gezielter auf
die Mischung kreativer Fahigkeiten achten.
Aber am schnellsten haben Sie Erfolg, wenn
Sie die Innovationsbereitschaft |hrer Mitar-
beiter aktivieren. Fast immer kdénnen Sie
davon ausgehen, dal} lhre Leute das Poten-
tial haben, anstehende Probleme zu l6sen
und neue Fragen rechtzeitig zu entdecken.

Wenn Sie das nicht tun, dann ist etwas
schiefgelaufen.

Jedes Unternehmen hat das Innovations-
potential, das es verdient! Alle Alarmglocken
mussen z. B. schrillen, wenn Mitarbeiter in
der Freizeit pfifige Computerprogramme,
Geschenkideen oder Werbekonzepte fir
den Sportverein entwickeln, aber im Firmen-
alltag von dieser schopferischen Fahigkeit
nichts zeigen.

6 Das konnen Sie tun — aus eigener Kraft!

Visionen entwickeln: Ohne Leidensdruck
und ohne attraktive Ziele und Perspektiven
wird sich kaum jemand auf den mihsamen
Weg der Innovation begeben. Warum sollte
man, wo doch Beharrungsvermoégen zur
menschlichen Grundausstattung zahit.

Freude an Teilerfolgen: Wer nur patent-
reife Erfindungen gelten Iasst , wartet lange.
Freuen Sie sich auch Uber die vielen kleinen
Ideen und Initiativen: da eine neue Idee fir
einen anderen Arbeitsablauf, hier eine
interessante Veranderung im Produktions-
prozess, dort eine pfiffige Idee flrs Marke-
ting. Kleinvieh macht auch Mist, vor allem
aber entsteht dadurch das nétige Innovati-
ons-Klima — Elastizitat im Denken braucht
Training.

Risikobereitschaft: Wer Kreativitat fordert,
kann die Ergebnisse nur bedingt beein-
flussen. Blamagen und Flops sind mdglich.
Da braucht es starke Nerven und Gott-
vertrauen. Also: Mehr Lust auf Fehler, denn
daraus kann man lernen. Wer alles beim
alten lasst, lebt auch riskant!

Verantwortung iibernehmen: Vorsicht vor
dem Schwarzer-Peter-Spiel: ,lch wirde
kreativ sein, wenn .... (es folgt eine Reihe
unrealistischer Voraussetzungen in Rich-
tung Geschaftsfihrung, Kollegen,...)". Solch
zirkulare Spiele Iahmen total.

Demotivatoren abbauen: Die Ressourcen
sind da, sie miUssen nur aktiviert werden.
Der machtigste Demotivator sitzt im eigenen

Kopf. Daneben lauern noch Hirden und
Hindernisse in Organisationsstrukturen und
im Arbeitsalltag.

Die Rechnung nicht ohne den Wirt
machen: Systemisch denken. Wen betrifft
eine angedachte Innovation? Wer will sie?
Gibt es Gewinner und Verlierer? Wer Betrof-
fene nicht frihzeitig in innovative Vorhaben
einbezieht, verschenkt Ldsungspotential
und muss sich Uber Widerstand nicht wun-
dern.

Kreativ-Handwerk nutzen: Zuhdren statt
Reden. Ermutigen. Chancen suchen statt
Risiken bewerten. Kreative Team- und Be-
sprechungskultur pflegen. Kreativ-Methoden
klug nutzen. Die ,Schritte" in richtiger Rei-
henfolge gehen. Zum Querdenken anstiften.
Innovation zum Thema machen.

Workshop, Training und Beratung helfen,
Kreativitat und Innovation zu aktivieren. Der
Erfolg dieser Malnahmen steht und fallt
aber mit der Integration in den Arbeitsalltag.
Das Einbetten kann ganz unterschiedlich
aussehen. Beispielsweise: Mehr Rulcken-
deckung fur Einzelkampfer. Workshops flr
bestehende Teams. Beratung von Vorge-
setzten. GrofRveranstaltungen zum Thema
Innovation. Langerfristige Konzeption und
Begleitung von MalRnahmen — als Innova-
tionsprojekt. Vorteilhaft scheint uns daruber
hinaus das offensichtlichere Verknlpfen des
Themas Kreativitdt mit anderen Arbeits-
feldern, z. B. mit Projektmanagement oder
Organisationsentwicklung.
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7 Sich auf den Weg machen!

Viele Wege flihren nach Rom und noch mehr zur Innovation. Ankommen werden alle, die
anfangen zu gehen, die sich von Ungewissen und steinigen Wegstrecken nicht irritieren
lassen. Warten Sie nicht auf Einstein & Co. Sie und |hre Teams besitzen das Potential zu
mehr Kreativitat und Innovation. Sie brauchen es nur zu wecken!

Kreativ-Methoden: Ein Exkurs

Methoden der Ideenfindung koénnen niitzlich sein, aber sie sind nicht Dreh- und Angelpunkt fiir
Kreativitdt und Innovation. Manche Innovation entsteht ohne kreative Systematik. Das Ideenfinden ist
der einfachste Schritt: ,,Ideas are cheap!".

Das Herausarbeiten der Fragestellung, kluge Ideenbewertung und fantasievolle Umsetzung kosten weit
mehr Energie. Vor allem aber bringt die raffinierteste Kreativ-Methode nichts, wenn alle im Team
wissen, da3 anschlieBend jede neue Idee sofort geschlachtet wird — von Chefs oder lieben Kollegen.

Aber zuviel Methodenskepsis ist auch ungesund. Fiir alle Schritte zur Innovation haben wir ein
Repertoire an Besprechungs-, Workshop- und Kreativ-Methoden entwickelt. Gerne nutzen wir
beispielsweise Perspektivwechsel, z. B.: Wie sieht der Pfortner das Thema? Wie hitte Hannibal die
Sache gelost? Was halten Senior- und Juniorchef von der Idee — oder der Mitbewerb?

Immer wieder iiberraschende Ergebnisse bringen ,,Bildmethoden" (Visual Confrontation): Aus einem
Stapel von Bildern oder Bildbénden sucht sich jeder ,,sein Bild" und lésst sich davon inspirieren. Stolz
sind wir auf unsere Erfindung ,,Outdoor-Association": Man verldsst die vielfach ldhmenden Bespre-
chungsraume und sucht ,,drauBlen vor der Tiir" nach Ideen oder Losungen — z. B. im Einkaufszentrum,
im Museum oder im Zoo.

Dieser Text wurde erstmals publiziert in:

Braczyk, H.-J., Kerst, Ch. & Seltz, R. (Hrsg):
Kreativitat als Chance fiir den Standort Deutschland.
Springer-Verlag: Berlin, Heidelberg 1998, S. 153-161.
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