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1 Einleitung

»Die Fihigkeit zur Innovation entscheidet tiber unser
Schicksal.
Roman Herzog, als Bundesprisident in seiner ,,Aufbruch-
Rede“ 1997

Innovationen sind heutzutage fir Unternehmen und
ganze Volkswirtschaften tiberlebenswichtig.

Sie sind Reaktion auf und Ergebnis einer stark gestiegenen
Wettbewerbsintensitit, die durch die Globalisierung der
Mirkte, verkiirzte Produktlebenszyklen, den Wandel der
Informations- und Kommunikationstechnologien und die
extreme Vermehrung verfiigbaren Wissens verursacht wird.
Innovationen dienen Unternehmen priventiv zur Anpassung
an zukiinftige marktliche Entwicklungen und bestimmen
maf3geblich die Erhaltung der Wettbewerbsfihigkeit eines
Unternehmens.

Doch was verbirgt sich eigentlich hinter dem Begriff ,,In-
novation?

Es ist vom lateinischen Wort ,innovatio“ abgeleitet, das
sowohl Erneuerung als auch Verinderung bedeutet. Eine
Innovation muss also keineswegs immer etwas einmalig und
vollkommen Neues sein (wie z.B. ein vollkommen neues
Produkt am Markt), sondern kann auch ein gradueller Un-
terschied gegentiber dem bisherigen Zustand sein. Als Inno-
vation in einem Unternehmen gelten daher Neuerungen, die
fiir das Unternehmen neu sind und der Verbesserung seiner
Produkte und Prozesse dienen.



Einleitung

Unabhingig davon, ob es sich bei einer Innovation um
eine Produkt- oder eine Verfahrensinnovation handelt: in
beiden Fillen handelt es sich i.d. R. um absichtlich herbeige-
fithrte Problemlésungsergebnisse, die basierend auf vorhan-
denem Wissen durch die Kombination geldufiger Erkennt-
nisse und durch Analogiebildung zu Bekanntem produziert
werden.

Der Innovationsprozess lisst sich grob in fiinf Phasen un-
terteilen (Bild 1).

Realisierung/
Implementierung
der Losungsidee

Konkretisierung
der Losungsidee

Ideen-
gene-
rierung

Beinhaltet den Abruf und die

Zusammenfiihrung relevanter

Informationen in neuartiger Weise

= isteng an Kreativitit gebunden

- kann durch Kreativitatstechniken
unterstiitzt werden

Bild 1: Phasen im Innovationsprozess

Der Impuls oder Anstof zu einer Innovation kann unter-
nehmensintern oder -extern erfolgen, z.B. durch unbefrie-
digende Qualititskennzahlen im Produktionsprozess oder
durch sinkende Verkaufszahlen bei einem Produkt.

Die Phase der Ideengenerierung ist eng an Kreativitit ge-
bunden (siehe auch Kapitel 2.7 zum kreativen Prozess). Sie
umfasst die Problemanalyse und die Ideen-Neukombination
durch den Abruf relevanter Informationen und vorhandener



Aufbau des Buches

Kenntnisse, die auf neue Art und Weise zusammengeftihrt
werden. Vom Erfolg dieser Phase hingt die Anzahl der Ideen
ab, und damit notwendigerweise, wieviele Ideen im Anschluss
tiiberhaupt noch auf Brauchbarkeit gepriift und spéter reali-
siert werden konnen. Wiahrend sich viele Unternehmen mit
der Ideenrealisierung, z. B. in Form des Projektmanagements,
strukturiert auseinander setzen, findet die Ideenfindung hdu-
fig eher zufillig statt. Bisher setzen nur wenige Unternehmen
gezielt kreativititsfordernde Werkzeuge ein.

Kreativitdtstechniken stellen eine produktive Moglichkeit
dar, Kreativitit und damit die Ideenfindung fiir Innovationen
im Unternehmen unter den Mitarbeitern zu fordern. In den
letzten Jahrzehnten wurde eine Vielzahl verschiedener Krea-
tivitdtstechniken entwickelt. Sie stammen hauptsichlich aus
den USA und verschiedenen europdischen Landern. Den-
noch finden sie im unternehmerischen Alltag bisher nur ver-
einzelt Verbreitung.

Der erste Teil erldutert verschiedene Grundlagen zur
Kreativitit, die fiir einen gezielten Umgang mit ihr im Unter-
nehmen zweckmifig scheinen.

Der zweite Teil beschiftigt sich mit den praktischen Werk-
zeugen, die Kreativitit im Unternehmen férdern kénnen. In
Anlehnung an die Sieben Qualitidtswerkzeuge (Q7) und die
Sieben Managementwerkzeuge (M7) — siehe Pocket Power
»Qualititstechniken® — werden Sieben Kreativititswerkzeuge
(K7) und ein ,Klassiker erldutert, mit denen Kreativitiits-
und Innovationsprobleme im Unternehmen gelost werden
konnen. Die Auswahl der K7 wurde von einer Arbeitsgruppe
am Fachgebiet Qualitdtswissenschaft der TU Berlin mit der
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Zielrichtung vorgenommen, dass jedes der Werkzeuge andere
Fahigkeiten unterstiitzt. Dabei sind die Werkzeuge selbst
keineswegs neu. Neu ist die Beschrinkung auf sieben Werk-
zeuge sowie ihr Zusammenwirken.

Der Einsatz der Werkzeuge hat sich in der Praxis als er-
folgreich herausgestellt. Dabei zeigte sich, dass von der An-
wendung der K7 wichtige Impulse fiir die Forderung der
Kreativitit von Mitarbeitern ausgehen. Die Vorstellung der
Kreativititswerkzeuge erfolgt anwendungsorientiert: Jedes
Kreativititswerkzeug wird durch die Unterpunkte ,Worum
geht es?®, ,Was bringt es? und ,,Wie gehe ich vor?“ erklirt.
Tipps, Hindernisse, Variationen und Vertiefungen geben ge-
zielte Hilfe zur Anwendung.

Verwendete Symbole:

%) Tipps

Hiirden




2 Grundlagen zur Kreativitat

Bei jedem Menschen nimmt die vorhandene natiirliche
Kreativitdt mit zunehmendem Alter und dem Absolvieren be-
stimmter Bildungsstufen ab — wenn sie nicht trainiert wird.

Jede Form von Bildung und Arbeit in Organisationen ist
auch eine ,,Verbildung® im Bereich Kreativitit — ein Faktor,
der sich negativ auf die Innovationskraft von Unternehmen
auswirken kann.

Kreativitat galt lange als ein Phanomen, das zwar beob-
achtbar, aber nicht beeinflussbar war. ,Der gottliche Funke®
oder die ,Fingebung einer Muse® traf ein schopferisches
Genie — aber kaum einen normalen Menschen. Heute ist er-
wiesen, dass die geistigen Grundstrukturen der Kreativitit bei
jedem Menschen vorhanden sind, sie aber unterschiedlich
stark genutzt werden. Kreativitit ist ein vielféltiger Begriff:

Zum einen bedeutet Kreativitit die Fihigkeit, neue niitz-
liche Ideen als Reaktion auf Probleme oder Bediirfnisse
hervorzubringen.

Zum anderen bedeutet kreatives Denken das Ausbrechen
aus verfestigten Denkstrukturen. Dabei ist eine kreative
Leistung eine Neukombination von bekanntem Wissen.

Kreativitdt ist in Forschung und Praxis ldngst nicht mehr
nur dem Bereich der Kiinstler zugeordnet, sondern bezeich-
net eine Strategie zur erfolgreichen Umweltbewiltigung
durch Problemlésungen (Bild 2).
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[ Kreativitat ]
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Bild 2: Formen von Kreativitdt
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Quelle: Niitten, I.: Die anonymen Kreativen, Wiesbaden 1988.




Begriff

Schlicksupp, einer der bekanntesten Kreativititsforscher,
definiert Kreativitit als

»die hervorragende Denkfihigkeit zur Losung schlecht struk-
turierter und schlecht definierter Probleme wie Such-, Analyse-
und Auswahlprobleme.

Die Kreativititsforschung entstand in den 60er-Jahren in
den USA, u.a. als Folge des ,,Sputnik-Schocks®. Es entwickelte
sich eine anwendungsorientierte Kreativititsforschung, wel-
che die vier Bereiche

kreative Person,

kreativer Prozess,

kreatives Umfeld und

kreatives Produkt (sieche auch Kapitel 1.1)

betrachtet (Bild 3).

kreative kreativer kreatives
Person Prozess Produkt

hemmende Faktoren u

Bild 3: Einflussfaktoren der Kreativitdt
Quelle: Kniel3, M.: Kreatives Arbeiten, Miinchen 1995.
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Wichtige Ergebnisse aus diesen Bereichen werden im
Folgenden dargestellt. Besonders Moderatoren, die kreative
Kleingruppen leiten, sollten die Ergebnisse als Basis fiir ihre

Arbeit nutzen.

Um Kreativitit gezielt zu fordern, sind Kenntnisse tiber die

Arbeitsweise des menschlichen Gehirns notwendig.

Das menschliche Gehirn besteht aus einer linken und
rechten Hemisphire, die mit einem 200 Millionen Nerven-
fasern dicken ,,Balken®, dem Corpus Callosum, verbunden

sind (Bild 4).
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Bild 4: Das menschliche Gehirn und seine Funktionen

Quelle: Kirckhoff, M.: Mind-Mapping: die Synthese von sprachlichem und bildhaftem

Denken, Berlin 1990.




