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ABSTRACT

,KREATIVITAT IST DIE WICHTIGSTE

RESSOURCE FUR WIRTSCHAFTLICHEN
ERFOLG-UND DESWEGEN SIND
UNTERNEHMEN, DIE DIE KREATIVITAT
STRUKTURELL FORDERN, ERFOLGREICHER.

Mit dieser Ausgangsthese haben wir die Studie
JErfolgsfaktor Kreativitat” durchgefiihrt. Durch die
massiven Veranderungsanforderungen in Folge von
Pandemie und Energiekrise seit 2020 hat der Faktor
Kreativitat eine groBere wirtschaftliche Bedeutung
denn je.

Aber: Wie misst man Kreativitat im Unternehmenskontext? Sind
kreative Unternehmen tatsachlich erfolgreicher? Und wenn ja-mit
welchen MaRnahmen? Diesen Fragen sind wir auf den Grund ge-
gangen.

Mit der Studie ,Erfolgsfaktor Kreativitat” ist die erste fundierte Un-
tersuchung zu diesem Thema in Deutschland entstanden, initiiert
und durchgefiihrt von der Hirschen Group und Bonsai Research
und unterstitzt von den Wirtschaftsjunioren Deutschland eV. (W)D),
dem groBten nationalen Verband von jungen Unternehmer:innen.

In 2021 haben wir in (iber 20 Tiefeninterviews zunachst Geschafts-
fuhrer:iinnen und Vorstandsmitglieder von mittelstandischen und
grollen Unternehmen befragt. 2022 folgte eine Reprasentativumfrage
bei 500 Unternehmen quer durch alle Branchen sowie 200 Inter-
views mit Unternehmer:innen der Wirtschaftsjunioren Deutschland.

4/36



ABSTRACT

Kernergebnis: Ein Gberdurchschnittliches MaR an Kreativitat macht
viele Unternehmen tatsachlich wirtschaftlich erfolgreicher.

Des Weiteren zeigen die Ergebnisse, dass jungere Unternehmer:innen
(in unserer Untersuchung die Mitgliedsunternehmen im Verband
der Wirtschaftsjunioren) agiler und kreativer agieren, als es dem
Gesamtdurchschnitt der Unternehmen in Deutschland gelingt.

Die Hauptfaktoren finden sich in den Arbeitsstrukturen und im
Mindset. Besonders bei den kreativen High Performern unter den
Unternehmen sehen wir: Sie experimentieren mehr, sind offener
fur hierarchietubergreifendes Feedback und agieren langfristiger
als der Gesamtdurchschnitt der Unternehmerschaft.

Diese Faktoren lassen sich selbstverstandlich bei allen Unterneh-
men starken, ganz unabhangig vom Alter des Unternehmens bzw.
der Unternehmer:innen: Daher sind die Ergebnisse unserer Studie
nicht nur in der Analyse relevant, sondern es leiten sich daraus
auch konkrete Handlungsfelder zur Verbesserung der Unternehmens-
performance ab.

HIRSCHEN GROUP

WIRTSCHAFTSJUNIOREN
W DEUTSCHLAND
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METHODIK

Recht hat er, der ehemalige Marketingchef der Deutschen Telekom.
Aber wie misst man die Kreativitat eines Unternehmens? Bonsai
Research und die Hirschen Group haben funf Felder der Unterneh-
mensfuhrung, in denen kreatives Management eine Rolle spielt,
identifiziert:

Personalmanagement
Personalentwicklung
Organisationsentwicklung
Innovationsmanagement und
Marken-/Kommunikationsmanagement

Das haben wir anhand von 20 Tiefeninterviews mit Top-Entscheider:in-
nen aus der Wirtschaft herausgearbeitet, von Start-up-Grunder:in bis
CEO und aus unterschiedlichen Branchen.

Fur jedes dieser funf Felder haben wir rund ein Dutzend quantifi-
zierbare Mallnahmen sowie Instrumente definiert und ihren Einsatz
im Unternehmen abgefragt, zum Beispiel: Welche Instrumente wer-
den eingesetzt? Welche wurden wahrend der Pandemie neu ein-
gefuhrt? Wie ist die Zufriedenheit mit diesen Instrumenten, wie die
Nutzung durch die Mitarbeitenden?

So konnten wir den Einfluss von Kreativitat auf den unternehmeri-
schen Erfolg berechnen. Am Ende steht ein fur jedes Unternehmen
individueller Indexwert zwischen 0 und 100, der den aktuellen
Stand der Kreativitat als Erfolgsfaktor abbildet. Je hoher der Index-
wert, desto groBer ist der Einfluss von Kreativitat auf den Unter-
nehmenserfolg. Die Halfte der Unternehmen erzielt einen mittleren
Kreativitatswert von 51 bis 75 Indexpunkten. Jeweils ein Viertel ist
unterdurchschnittlich kreativ (Low Performer, Index: 0 bis 50 Punkte)
bzw. Uberdurchschnittlich (High Performer, Index: 76 bis 100 Punkte).
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Studiendesign

Marken-/
Kommunikations-
management

Innovations-
management

Personal- Organisations-
entwicklung entwicklung

Kreativitat

Productivity / Profit

Innovationskraft

Wettbewerb

Kreativitatsindex

Neben 500 reprasentativ befragten Unternehmen, haben wir
200 Interviews mit jlingeren Unternehmer:innen der ,Wirtschafts-
junioren Deutschland” durchgefiihrt - dem groBten deutschen
Verband von jiingeren Unternehmer:innen und Partner des Deut-
schen Industrie- und Handelskammertags (DIHK).

Beim Vergleich der jungeren Unternehmen mit der reprasentativen

Stichprobe wird deutlich, bei welchen Manahmen es sich fur
Unternehmen lohnt, Veranderungen umzusetzen.
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FRFOLGSFAKTOR KREATIVITAT-DIE STUDIE

Kreativitat wird in Deutschland zumeist mit Kunst, Design und Wer-
bung in Verbindung gebracht. Wir denken an Kunst, nicht an Wirt-
schaft. Dabel geht es um so viel mehr: Business Creativity meint
geistige Beweglichkeit, stetigen Austausch, kontinuierliches Suchen
nach Losungen, kollektives Lernen. Bereits vor Beginn der Pande-
mie war Kreativitat das Ass im Armel, um Digitalisierung und Glo-
balisierung in einer sich beschleunigenden Welt zu begegnen. Un-
sere These lautete schon lange vor Corona: Kreativitat ist die
wichtigste Ressource fur wirtschaftlichen Erfolg.

Die Coronapandemie verscharfte die Situation um ein Vielfaches.
Not machte erfinderisch-es folgte ein regelrechter Kreativitats-
schub. Unternehmen, die in der Lage waren, Produktionsprozesse
umzustellen oder ganze Unternehmenskonzepte neu zu denken,
haben Uberlebt. Aber woran erkennt man ein kreatives Unterneh-
men? Was genau machen sie anders? Mit der Ermittlung des Krea-
tivitatsindexwerts wird fur jedes Unternehmen sichtbar, wo es im
Wettbewerbsvergleich vorne liegt—oder Nachholbedarf hat.
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FRFOLGSFAKTOR KREATIVITAT-DIE STUDIE

AGILITAT UND FRISCHES DENKEN IN ZAHLEN

Ein Kernergebnis vorab: Ein hohes Mald an Kreativitat macht viele
Unternehmen tatsachlich wirtschaftlich erfolgreicher. Bei den kre-
ativen High Performern, also den Unternehmen, bei denen wir ei-
nen (sehr) groRen Zusammenhang zwischen Kreativitat und Unter-
nehmenserfolg messen, sehen wir: Sie experimentieren mehr, sind
offener fur Feedback und denken langfristiger als der Durchschnitt
der Unternehmer:innen in Deutschland. 75 Prozent der High Perfor-
mer probieren gerne fruh Neues aus, mit dem bewusst akzeptierten
Risiko, mit einzelnen Malknahmen auch scheitern zu konnen-im
Durchschnitt aller Unternehmen haben nur 46 Prozent dazu den
Mut. 82 Prozent der High Performer verfolgen eine langfristige Vision,
im Durchschnitt aller Unternehmen sind es nur 57 Prozent. Und drei
Viertel von ihnen haben eine Firmenkultur geschaffen, die Feed-
back von unten nach oben fordert; im Durchschnitt sind es auch
hier knapp unter 50 Prozent.

Erfolgsfaktor Kreativitat

DURCHSCHNITT ALLER UNTERNEHMEN HIGH PERFORMER

,Wir probieren gerne friih etwas Neues aus,
auch wenn wir damit scheitern.”

,uUnser Unternehmen hat eine Bottom-up-Kultur
etabliert, d.h. Feedback wird auch von unten nach
oben gegeben.”

,Wir lassen uns auch mal von unserer Intuition leiten.”

,Wir haben gegentiber unseren Mitarbeitenden eine
Kultur des gegenseitigen Vertrauens etabliert.”

.Wir verfolgen eine langfristige Vision.“

,Flir uns ist es zunehmend wichtig, mehr Input
(Strategie, Innovationen etc.) von aufSen in unser
Unternehmen zu holen.”

,Wir achten darauf, unser Unternehmen divers
hinsichtlich Skills und Mitarbeitern aufzustellen.”

Ein agiles Mindset, mit Veranderungen situativ und konstruktiv
umzugehen und die damit einhergehenden permanenten Veran-
derungsprozesse zu akzeptieren, sind eine Grundvoraussetzung fur
erfolgreich agierende Unternehmen.
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FRFOLGSFAKTOR KREATIVITAT-DIE STUDIE

Diese Ergebnisse zeigen, dass es vor allem um die richtige Haltung
Im Umgang mit Veranderungen und Innovationen geht. Auch wenn
die Pandemie einen wahren Digitalisierungsschub in vielen Unter-
nehmen ausgelost hat, tun sich viele noch schwer mit dem kultu-
rellen und strukturellen Wandel.

Insgesamt fallt auf, dass die jungeren Unternehmen im Schnitt
durchaus kreativer agieren, als es dem Gesamtdurchschnitt der
Unternehmen in Deutschland gelingt. Die Ursachen und Grunde
liegen in den Strukturen der Unternehmen-insbesondere in den
starker digitalisierten Ausrichtungen und Arbeitsweisen, in der ak-
tiveren individuellen Personalentwicklung, die den Mitarbeiter:innen
mehr Chancen ermoglicht und damit mehr Motivation schafft, so-
wie in einem wesentlich starkeren Marken- und Kommunikations-
management.

Durchschnittliche Anzahl MaBnahmen

i A A A A

Personal-/ Individuelle Organisations- Innovations- Marken-/
Karriereentwicklung Personalentwicklung* entwicklung managemant Kommunikations-
management**

*Coaching, Weiterbildung **CRM, SocialMedia

Der Durchschnitt der Unternehmen in Deutschland verteilt Investi-
tionen und MaBnahmen in den funf Bereichen relativ gleich; im
direkten Vergleich mit der ,jungen Wirtschaft” investieren sie im
Bereich Innovationsmanagement sogar starker. Die jungeren Unter-
nehmer:iinnen setzen hingegen auf (kostengiinstige) MaRnahmen
auf individueller Beschaftigtenebene (z.B. Coaching, interne/externe
Weiterbildungsprogramme). Sie investieren auch anders in Sachen
Markenkommunikation - insbesondere im digitalen und im Social
Media-Bereich. Gerade hier sind bei den erfolgreichen Unterneh-
men in der Pandemie die konsequentesten Veranderungen umge-
setzt worden.
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EINE HANDLUNGSANLEITUNG

Was sind die konkreten Faktoren? Es schlicht auf die These ,Kreati-
vitat macht Unternehmen erfolgreicher” zu reduzieren, scheint
zwar naheliegend, ist aber zu kurz gedacht. Vor allem ist die Frage:
Wie macht man Kreativitat im Sinne von Innovationsfahigkeit im
Unternehmenskontext messbar?

Uber die reinen MaBnahmen in den Unternehmensfeldern Perso-
nalmanagement, Personalentwicklung, Organisationsentwicklung,
Innovationsmanagement und Marken-/Kommunikationsmanage-
ment sowie der Zufriedenheit mit ihrem Einsatz konnte auch die
Einschatzung der eigenen Kreativitat hinsichtlich des Zusammen-
hangs auf den unternehmerischen Erfolg (Kennziffern: Produktivitat,
Wettbewerb, Innovation) hin analysiert werden. So fallt durchge-
hend auf, dass Unternehmen der Wirtschaftsjunioren kreativer zu
agieren scheinen, als es dem Gesamtdurchschnitt der Unternehmen
in Deutschland gelingt - naturlich mit vielen durch den Durch-
schnittswert Uberdeckten Ausnahmen, denn Kreativitat ist naturlich
keine Frage des (Unternehmens-) Alters.

Aus den nun im Detail folgenden funf Kernergebnissen der Studie
lassen sich erste funf Handlungsfelder ableiten - fur die Unterneh-
men, die ihren Nachholbedarf erkennen und zu den Top-Performern
aufschlieen mochten.

14 /36



EINE HANDLUNGSANLEITUNG

UBERSCHREITET EURE
SELBSTGESTECKTEN GRENZEN

ERGEBNIS 1: Flexible Arbeitsorganisation und
Weiterbildungsprogramme sind entscheidend

Was ist ein Modell, In dem Leute arbeiten wollen
und konnen? Wie kann man Herausforderungen
begegnen, die man jetzt konkret hat? Wie kann man
kreative Losungen fur virtuelle Teamarbelt finden?
st es schon kreatlv, einen lustigen Hintergrund zu
haben? Ich glaube, es Ist fur jeden Bereich wichtig,
Etabliertes mal in Frage zu stellen”

Susan Schramm, CMO McDonald’s Deutschland

Eine flexible Arbeitsorganisation schafft groRere Tatigkeitsspiel-
raume und bringt eine hohere Selbstverantwortung fur Beschaftig-
te mit. Dabei geht es um viel mehr als ,nur” Homeoffice. Vielmehr
sprechen wir z.B. von flexibler Gestaltung von Arbeitszeiten, opti-
mierten Arbeitsprozessen, interessengerechter Verteilung von Ar-
beitsfeldern oder Jobsharing. Diese Flexibilitat schont nicht nur
Ressourcen, reduziert Stress und kann Mitarbeitende deutlich ent-
lasten. Sie schafft Raum fur produktives Arbeiten und kreativen
Austausch.
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EINE HANDLUNGSANLEITUNG

Personalmanagement

flexible Arbeitsorganisation
(Homeoffice, mobiles Arbeiten)

Lebensarbeitszeitmodelle
(z.B. Lebensarbeitszeitkonten,
Sabbatical, flexible Teilzeitmodelle)

Schaffung véllig neuer Positionen
High Potential-Programme

Mentoring-/Coaching Programme

Individuelle Laufbahnprogramme
(z.B. Fachlaufbahnen,
Fiihrungs-/Projektlaufbahnen)

Prdmierungen/
Prdsentationen Best Practice

Weiterbildungsprogramme

Flexibles Arbeiten und Homeoffice war vor der Pandemie auch fur
viele Unternehmen mit klassischen Burotatigkeiten eher die Aus-
nahme. Hier hat Corona gezwungenermafen fur ein Umdenken ge-
sorgt, nicht zuletzt durch die zeitweise Einfuhrung der Homeoffi-
cepflicht im Januar 2021. Es mehren sich jedoch inzwischen die
Stimmen, die ein Zuruck zum ,alten Normal” fordern, zurtck in die
Buros des Landes. Ein haufig angefuhrtes Argument ist die fehlen-
de Kontrollmoglichkeit im Homeoffice.

Fur die kreativ Erfolgreichen, wie die Unternehmer:innen der Wirt-
schaftsjunioren, sind flexible Arbeitsorganisationen zur Regel ge-
worden. Sie haben erkannt, dass es gerade die Freiheitsgrade sind,
die langfristig erfolgreich machen. Zukunftig erfolgreiche Unter-
nehmen mussen Personal kreativer managen als fruher — und im
Sinne der Mitarbeitenden. Wahrend die Mehrheit der Unterneh-
men in Deutschland noch auf die klassische Entwicklung aktueller
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EINE HANDLUNGSANLEITUNG

Laufbahnen und High Potential-Programme setzt, gehen die kreativ
Erfolgreicheren radikalere Wege: Sie schaffen ganz neue Positionen
und stellen aulRerhalb des etablierten Spektrums ein — mit dem Ziel,
Diversitat zu fordern und bewahrte Strukturen aufzubrechen.

Daruber hinaus spricht auch ein ganz pragmatischer Grund fur Fle-
xibiltat: Mehr und mehr junge Top-Performer bestehen auf Flexibil-
tat von Arbeitszeit und Arbeitsplatz. Unternehmen, die das nicht
bieten, tun sich im mittlerweile sehr eng gewordenen Fachkrafte-
Arbeitsmarkt immer schwerer, mit alten Arbeitsmodellen Uber-
haupt noch hochqualifizierte Fachkrafte zu bekommen.
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EINE HANDLUNGSANLEITUNG

VERBINDET TECHNIK MIT WISSEN

ERGEBNIS 2: Digitale Kommunikationstools
machen den Unterschied

JWenn man Amazon schlagen will nur uber
bessere Software, dann hat man keine Chance.
Die sind grol3er, dicker, breiter, reicher usw.
Wenn man da eine Chance haben will, muss
man kreativ sein.”

Christoph Vilanek, CEO Freenet AG.

Wahrend in den meisten Unternehmen in Technologie und Digita-
lisierung und damit in die technische Konnektivitat der Unterneh-
men investiert wurde, fehlt es immer noch am richtigen kulturellen
Verstandnis bzw. an der kulturellen Konnektivitat, diese Technolo-
gie auch sinnstiftend einzusetzen. Oder anders formuliert: Technik
ist nicht alles. Und vor allem keine EinbahnstraBe. Das zeigt sich
auch in unserer Studie. Nur dort, wo Technologie auch mit Sinn
und vor allem Wissen verbunden wird, wird sie zum Erfolgsfaktor.

Die meisten Unternehmen in Deutschland haben gezwungenerma-
Ben die Pandemie genutzt, um ihre Lucken bei der Digitalisierung
zu schlieBen. Doch wahrend viele der Unternehmen in Deutsch-
land noch auf klassische MIS — Management-Informationssysteme
-setzen, sind die kreativ erfolgreichen Unternehmer:innen einen
Schritt weiter: Technik ist hier nicht nur Mittel zum Zweck und nicht
mehr eindimensional. Instrumente wie MS Teams oder auch
moderne (Projekt-) Managementsysteme werden zum Austausch,
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EINE HANDLUNGSANLEITUNG

Organisationsentwicklung

Management-Informationssystem (MIS)
Interne Online-Foren/Austauschplattformen
Aufbau von gemischten Teams/Teambuilding

Nutzung von externen Berater:innen

Aufbau von eigenen Think Tanks
(Ideenbérse/ldeenforum)

Kontakt zu externen Think Tanks

agile Projektgruppen/
agiles Projektmanagement

Mentoring-Programme

Sensibilisierungsworkshops fiir Fiihrungskrdfte
Thema Diversity

Charge Management-Programme
Trendbeobachtung

Wissenssharing-Sessions
digitale Tools zur Kommunikation
(u.a. Terminplanung)

Programme zur aktiven Forderung
Diversitdt d. Mitarbeitenden

} UNTERNEHMEN IN DEUTSCHLAND

D 21%
D 29 %

I 35 %

D 26 %
D 06 %
D 17 %
D 16 %
D 20 %
D 16 %
D 15 %
D 20 %
D 15 %
D 16 %
3%

@ Anzahl MaBnahmen 2,9
Zufriedenheit Nutzung 56 %
Zufriedenheit Erfolg  56%

L4

_______4

und zur Informations- und Wissensvermittlung eingesetzt. Und sie
ermoglichen auch ein agileres Arbeiten in teamubergreifenden
Projekten. Technologie und Digitalisierung sind wichtige Treiber in
der Organisationsentwicklung—einfach in der Benutzeroberflache,
idealerweise spielerisch in der Anwendung.
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EINE HANDLUNGSANLEITUNG

KOOPERIERT UND PROFITIERT

ERGEBNIS 3: Interne und externe Kooperationen
wirken als Booster fiir Innovation

JWir haben massiv in Business-Kreativitat
investiert.(...) Was dieses Silodenken in der
Vergangenheit betrifft, wo es die einzelnen
Marktbereiche gab und andere Bereiche,
die tangiert waren, die aber jewells aus
ihrer Perspektive, ihren Egoismen und ihren
Partikularinteressen heraus agiert haben,
das haben wir aufgebrochen. Es gibt heute
In gewissen Fragestellungen nicht mehr
den Vertrieb’, sondern ein Team bzw. einen
Bereich, der sich zum einen um UX kummert,
einen zweilten, der sich um eine Payed First-
Strategie kummert und die dritten machen
wieder etwas anderes. Vollig losgelost, aus
welchem Bereich sie gerade kommen.”

Thomas Hass, Vorsitzender der Geschaftsfiihrung des SPIEGEL-Verlag
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EINE HANDLUNGSANLEITUNG

Innovationsmanagement

interne Online-Foren/Inkubatoren

Innovationslabor

Aufbau von agilen Teams,
mit Fokus Innovationen anzustofien

neue, agile Innovationsmethoden
(Design ThinRing, Scrum)

Nutzung von externen Berater:innen

Kooperation mit anderen Unternehmen

Kooperationen mit Hochschulen
und anderen Institutionen

Aufbau von eigenen Think Tanks
(Ideenbérse/ldeenforum)

Kontakt zu externen Think Tanks

Start-up-Initiativen
(Kooperation, Beteiligung/Venture)

Innovations-/Kreativwettbewerbe

betriebliches Vorschlagswesen

UNTERNEHMEN IN DEUTSCHLAND
JUNGE WIRTSCHAFT
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EINE HANDLUNGSANLEITUNG

Die meisten Unternehmen in Deutschland verstehen sich immer noch
als Multi-Specialists mit dem Anspruch, alles selbst zu machen. Von
Software, Entwicklung und Kreation - alles moglichst inhouse und
dort am besten auch im Silo. Kaum ein Land ist so hierarchisch und
von der klassischen Industrie-Okonomie gepragt wie Deutschland.
In Zeiten der Netzokonomie ist diese Denkweise mehr als uberholt.
Sie birgt die Gefahr, von anderen Unternehmen uberholt zu wer-
den, die die Erfolgsfaktoren der Netzokonomie bereits in ihrer DNA
verankert haben.

Viele der neueren Methoden im Bereich der Innovationsentwick-
lung sind in Unternehmen bereits angekommen. Design Thinking,
Scrum und auch interne Inkubatoren und Labore sind keine Buzz-
words mehr, sondern Realitat, da, wo an neuen Themen und den
kommenden Innovationen geforscht wird. Die kreativ erfolgreicheren
Unternehmen gehen auch hier einen anderen Weg — und sparen
sich damit auch eigene, oft teure Investitionen. Sie kooperieren
haufiger mit anderen Unternehmen und nutzen Hochschulen als
Inkubatoren. Und sie binden dafur die eigenen Mitarbeiter ernsthaft
in die Entwicklung von neuen Produkten oder Dienstleistungen ein
- ein schnellerer, motivierender und kostengunstigerer Innovati-
onsprozess ist das Ergebnis.
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EINE HANDLUNGSANLEITUNG

STELLT EURE KUNDEN WIRKLICH
IN DEN MITTELPUNKT

ERGEBNIS 4: Kundenzentrierung gelingt iiber Social Media
und Kund:innenbefragung

Marken-/Kundenmanagement

Customer Relationship Management (CRM) Systeme

Kund:innenbefragungen: Rlassisch (ad hoc)
oder automatisiert

Kund:innenpanel/langfristige
Kund:innen-Community

digitale Prdsenz/eigener Onlineshop
(Direct-to-Consumer)

Markenpositionierung/Marken-Framework
Sensorisches Branding/Voicebranding
Social Media-Aktivitdten

Influencer Marketing

Marketing Balanced Scorecard
Zusammenarbeit mit einer Inhouse-Agentur

Zusammenarbeit mit externen Agenturen

Markenstrategie:
Entwicklung Mission/Vision/Purpose

Umfeld-/Wettbewerbsanalyse

Kooperation mit anderen Unternehmen

. UNTERNEHMEN IN DEUTSCHLAND
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Customer Centricity ist das Buzzword der letzten funf bis zehn Jah-
re. Wenn man aber in die Unternehmen schaut, wird es tatsachlich
kaum oder falsch verstanden. Haufig wird nur einseitig kommuni-

ziert.
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EINE HANDLUNGSANLEITUNG

Die kreativ erfolgreichen Unternehmen sind echte Kommunikato-
ren. Sie haben zu groBeren Anteilen CRM-Systeme etabliert und
stehen im Dialog (!) mit ihren Kund:innen auf allen Kandlen. Vor
allem aber nutzen sie gekonnt haufiger die sozialen Medien als der
Durchschnitt der Unternehmen in Deutschland.

Kundenzentrierung ist hier kein Buzzword, sondern wird tatsach-
lich gelebt. Vor allem aber wissen diese Unternehmen auch, was
sie wollen. Kreativ erfolgreich agierende Unternehmer:innen ha-
ben deutlich haufiger sich selbst als Unternehmen oder Marke re-
flektiert (im Rahmen von Markenpositionierung oder Strategie-
workshops), haben eine klare Vision und einen Purpose formuliert.
Die in den 90er Jahren etablierte Balanced Scorecard hat ausge-
dient und ist durch Marken-Frameworks ersetzt worden.
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EINE HANDLUNGSANLEITUNG

SCHMORT NICHT NUR
IM EIGENEN SAFT

ERGEBNIS 5: Fiir frische Ideen brauchen
lhre Teams kreative Impulse von auBBen

,Die Unternehmen sind erfolgreich, die sich neu
denken, sich regelmalsig neu erfinden, ohne
den Markenkern zu verlieren. (...) Bei McDonald’s
haben wir den Begriff der ,Kontinuvation®
Bestimmte Dinge bleiben kontinuierlich und
fur Menschen erkennbar, trotzdem tragt man
immer den Innovationsgedanken vor sich her.
Was kann man besser machen? Wo kann man
sich Themen noch mal anders nahern?”

Susan Schramm, CMO McDonald’s Deutschland

Ein externer Blick hat immer schon geholfen. Auch hier stehen sich
viele Unternehmen immer noch selbst im Weg, wenn es um Austausch
mit anderen geht. Die Kernargumente sind haufig Compliance und
Wissensverlust. Diese Angst ist sehr deutsch und sie verhindert
auch kaum, dass Mitarbeitende ihren Arbeitgeber verlassen.
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Friher waren Training on the job und interne Weiterbildungspro-
gramme die wichtigsten Bausteine der Personalentwicklung in Un-
ternehmen. Sind sie auch heute noch. Dazu kommen aber bei den
kreativ erfolgreichen Unternehmen andere erganzende Malinahmen.
Vor allem kreative Impulse werden deutlich haufiger bei externen
Anbietern gesucht. Mit dem Nebeneffekt, dass Mitarbeitende mit an-
deren Branchen und Unternehmen in Kontakt kommen. Und frische
Ideen und neue Netzwerke mit nach Hause bzw. ins Unternehmen

bringen.

Personalentwicklung

individuelle Bildungsbedarfsanalyse
im Rahmen von regelmdfigen Mitarbeitendengesprdchen

arbeitsplatzgebundene Bildungsmafinahmen Training on the job
(z.B. Job Rotation, Traineeprogramme, Sonderaufgaben)

interne Bildungsmafinahmen auflerhalb des Arbeitsplatzes
2.B. interne Seminare, Workshops (Training off the job, Planspiele)

Weiterbildungsmafinahmen von Fremdanbieter:innen
(z.B. Seminare, Workshops, Planspiele)

Forderung durch individuelle Begleitung/Beratung
(z.B. Coaching/Mentoring)

Angebote zur Vermittlung von Fachkompetenzen
(z.B. EDV-Anlagentraining, Vertriebsschulung)

Angebote zur Vermittlung von Methodenkompetenzen
(2.B. Zeit-, Projektmanagement)

Angebote zur Vermittlung von neuen Arbeitsmethoden
(z.B. Design Thinking, Scrum)

Angebote zur Vermittlung von Sozialkompetenzen
(z.B. Fiihrungsseminare, Kommunikation, Konfliktlésung)

UNTERNEHMEN
IN DEUTSCHLAND
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JENS KRUGER

Kreativiert euch!

Bereits vor Beginn der Pandemie war Kreativitat das Ass im Armel,
um Digitalisierung und Globalisierung in einer sich beschleunigen-
den Welt zu begegnen. Aber was bringt Business Creativity Unter-
nehmen im Wettbewerb heute wirklich? Sehr viel, wie unsere Stu-
die ,Erfolgsfaktor Kreativitat” zeigt. Eine Handlungsanleitung fur
mehr Erfolg durch Kreativitat.

Wie werden wir wieder genial?
Am Anfang stand ein Buch. ,Kreativiert euch!” von Martin Blach,
Bernd Heusinger und Marcel Loko, den Grundern der Hirschen
Group. Das Ziel: Deutschland kreativer zu gestalten. Ein Aufruf an
Politik und Wirtschaft zu mehr Mut, neuen Arbeitsstrukturen, radi-
kal nutzerzentriertem Denken und Handeln und
einer neuen, kreativen Kultur in Unternehmen. Das
Land der Dichter, Ingenieure und Denker musse
,wieder genial® werden, so die drei Autoren. Mit
mehr Kreativitat, weil es dann auch wieder mit der
Wettbewerbsfahigkeit klappt, oder? Dieser Frage
wollten wir = Bonsai und die Hirschen Group -
Ende 2019 mit einer Studie nachgehen.

Wir haben damals eine Reihe von spannenden
Interviews zur Definition und Bedeutung von Kre-
ativitat im Business gefuhrt, unter anderem mit
den damaligen Marketingchefs von McDonald’s
und der Deutschen Telekom, Susan Schramm und
Hans-Christian Schwingen und verschiedenen
Topmanager:innen unterschiedlicher Branchen.
Aus GroRkonzernen, aus dem Mittelstand, aus
Start-ups. Und dann kam Corona. CEO von Bonsai Research
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Mit dem ersten Lockdown verfiel Deutschland in eine kollektive
Schockstarre. Auch wir legten damals unsere Studie erstmal auf Eis
—in der aus heutiger Sicht naiven Hoffnung auf eine schnelle Ruck-
kehr zur Normalitat. Es kam anders. Deutschland hangelte sich von
Lockdown zu Lockdown. Nicht alle Unternehmen haben die Krise
uberstanden, aber doch die meisten - und viele sind sogar ge-
starkt daraus hervorgegangen. Warum eigentlich? Was haben diese
Unternehmen anders gemacht?

Wacht endlich auf!

Auch wenn die Pandemie einen wahren Digitalisierungsschub in
vielen Unternehmen ausgelost hat, tun sich viele Unternehmen
noch schwer mit dem kreativen Wandel. Und irgendwie lauft es ja
doch noch ...

Nein, tut es nicht! Oder wird es nicht mehr lange. Es funktioniert
nicht mehr, die Augen vor dieser Realitat zu verschlieRen. Die Pan-
demie hat die Schwachstellen bei der Digitalisierung unseres Lan-
des gnadenlos aufgedeckt und die notwendige Veranderungsge-
schwindigkeit deutlich gemacht. Unsere Studie ,Erfolgsfaktor
Kreativitat” zeigt, wo Unternehmen operativ ansetzen sollten, um
kreativ erfolgreicher zu sein.

Das Wichtigste ist anzufangen.

Bel sich selbst. Mutig Routinen zu unterbrechen, eine andere Kul-
tur zu etablieren. Zu experimentieren. Das ist nicht immer einfach,
aber es lohnt sich.
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Junge Generation
ist durch Kreativitat
Innovationsmotor

Not macht erfinderisch, sagt der Volksmund. Und tatsachlich haben
sich viele Mitglieder der Wirtschaftsjunioren Deutschland (WD)
wahrend der Coronakrise neu erfunden. Bereits ein Jahr nach dem
Ausbruch der Pandemie hatte die Halfte unserer Mitglieder neue
Geschaftsfelder erschlossen, ein Viertel hatte so-
gar kurzerhand das ganze Geschaftsmodell um-
gestellt. Auch bei der Transformation zu nachhal-
tiger Energie ist die junge Wirtschaft engagiert.
Drei von vier Wirtschaftsjunioren haben in ihren
Unternehmen bereits Malkinahmen fur ein nach-
haltiges Energiemanagement umgesetzt oder
vorbereitet.

Ein Faktor fur das hohe Mald an Innovationsbe- o
reitschaft der Wirtschaftsjunioren ist gewiss das \?V‘fr”tgfﬁg?tssﬁgﬁziunhre””
Alter. Veranderungen werden haufig von jungen  Deutschland eV.
Menschen vorangetrieben. Macht sie nur die Not

erfinderisch? Nein, denn Kreativitat ist kein Lichtschalter, den jun-

ge Unternehmer:innen nach Belieben ein- oder ausschalten, son-
dern sie ist vielmehr ein Muskel, der trainiert werden will. Nur so
entsteht eine Organisationskultur, die Veranderung nicht furchtet,
sondern mit offenen Armen empfangt und selbst kreativ gestaltet.
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Jan Schafft
Pressesprecher
Wirtschaftsjunioren
Deutschland eV.

LAURA JORDE &JAN SCHAFFT

Es liegt im Selbstverstandnis der Wirtschaftsjunioren, beweglich,
offen und kommunikativ zu sein. Das fordert Kreativitat in der
Unternehmenskultur. Auch der Verband selbst, die Wirtschafts-
junioren Deutschland, lebt von diesem Mindset. Austausch und
Inspiration sind die DNA des Verbandes. Junge
Unternehmer:innen und Fuhrungskrafte, die Uber
den Tellerrand blicken, mutig anpacken, Vielfalt
einladen und sich dabei selbst weiterentwickeln.

Diese Einstellungen zeigen sich in den Ergebnis-
sen der Studie ,Erfolgsfaktor Kreativitat” Daher ist
es kein Zufall, dass die WJD-Mitglieder im Durch-
schnitt mehr VeranderungsmaBnahmen ergreifen
als andere Fuhrungskrafte — mit diesen zugleich aber weniger zufrie-
den sind. Denn die Angst vor Fehlern ist ein Innovationshemmnis.
Und Zufriedenheit eine Vorstufe zum Stillstand. Der Mehrwert von
Kreativitat zeigt sich nicht auf einem Flipchart, sondern beim Aus-
probieren. Fur die WJD war es daher ein groller Gewinn, Teil der
Studie ,Erfolgsfaktor Kreativitat” zu sein—denn sie bot einen weiteren
Anlass zum Lernen.




BERND HEUSINGER

Warum es bei Kreativitat
um Leben oder Tod geht

In Zeiten, in denen es politisch, gesellschaftlich
und wirtschaftlich halbwegs ruhig zugeht, macht
Kreativitat einen Unterschied - beim alltaglichen
Wettbewerb ums Geld, um die Liebe, um die
klugste Losung, um den wirtschaftlichen Erfolg.

In Zeiten grofBer Umbrudche macht Kreativitat den
Unterschied —zwischen Weltruhm und Pleite, zwi-
schen Leben und Tod. Auch und gerade fur Unter-
nehmen!

Vor gerade mal vier Jahren...

Als wir 2018 das Buch ,Kreativiert Euch!” veroffent-
lichten, wurde fur mehr und mehr Unternehmen
die Luft dunner. Denn sie haben Konkurrenz be-
kommen: aus dem Silicon Valley und aus anderen
Brutkasten der Welt-von vor-kurzem-noch-Start-ups, die durch  Grinder und
standige Kreativitat, Disruption sowie radikales Weitererfinden die  Executive Chairman
Geschaftsmodelle vieler etablierter Unternehmen erfolgreich atta-  9¢" Hirschen Group
ckieren. Von Ladenbetreibern uber die alten, grollen Banken bis

hin zu den Automobilriesen.

Wir riefen daher zur Kreativierung auf — also
zu neuen Arbeitsstrukturen
zu Umbau
zu Mut
zu neuem, radikal nutzerzentriertem Denken und Handeln
zu einer neuen kreativen Kultur in Unternehmen und Verwaltung

Ein heftiger Umbauprozess fur jede Firma, schmerzhaft und anstren-

gend—-der aber am Ende viel mehr Spal3 und vor allem Erfolg bringt
als das Weiterwursteln.
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In einer Reihe mittelstandischer bis Grolunternehmen stief3 unser
Aufruf auf das durch die neue Konkurrenz entstehende Bedurfnis
nach Veranderung. Mit den Agenturen und den Consultingtochtern
unserer 900-kopfigen Hirschen Group beraten wir unsere Kund:in-
nen seither nicht nur bei Kommunikation, Digitalisierung und Pub-
lic Affairs, sondern auch bei der kreativen Transformation. Und
zwar sehr wirkungsvoll. Andere Unternehmen blieben verhaltener:
Stimmt schon, ist aber zu anstrengend, und das Geschaft funktio-
niert doch noch irgendwie...

Das Virus

Dann kam 2020 plotzlich ein todliches Virus ins Spiel. Wo Kreativitat
vorher den Unterschied zwischen stagnierenden und erfolgreiche-
ren Unternehmen ausmachte, wurde sie nun in kurzester Zeit zur
Grundvoraussetzung auch fir wirtschaftliches Uberleben: Unter-
nehmer:innen und Manager:iinnen mussten ihre Unternehmen
plotzlich neu erfinden! Viele haben das Beste daraus gemacht und
die Veranderungschance erfolgreich genutzt—-andere sind pleite
gegangen oder haben aufgegeben.

Der Krieg

Die Szenen am Berliner Hauptbahnhof sind herzzerreil’end: fluch-
tende altere Damen aus Charkiw, die auf der Rolltreppe zusam-
menzucken, wenn sie die metallischen Bremsgerausche der Zuge
horen. Aber auf der Zwischenetage werden sie herzlich begrufRt - in
einem Pop-up-Dorf der Hilfe, in dem seither Tausende Fluchtende
begrulit, getrostet, verpflegt, die Kinder betreut und die Weiterrei-
senden beraten werden.

Zunachst unorganisierte Helferinnen und Helfer aus ganz Berlin
sind am Tag 2 des russischen Uberfalls spontan zum Bahnhof ge-
kommen. Die Bahn hat das zunachst geduldet, dann unterstutzt.
Mit der Initiative, der Willenskraft und der Kreativitat von selbstlosen
Menschen ist hier innerhalb kurzester Zeit ein Ort der Ankunft, der
psychosozialen Betreuung und der praktischen Hilfe entstanden.
So herzlich. So kreativ. So wirkungsvoll.

Denn fur die Menschen, die hier ankommen, andert sich nicht nur
die Sprache. Sie haben nichts bei sich auBer einem Koffer. Alle
wollen moglichst schnell arbeiten, selbst helfen, etwas Sinnvolles
aufbauen, uberleben - naturlich verwendet hier niemand das
Wort Kreativitat. Aber alle sind kreativ: Sie Uberlegen, wie sie ihre
Fahigkeiten am besten einsetzen konnen, welche Kombination der
verschiedenen Entscheidungen das bestmaogliche Leben in einer
fur sie neuen Welt ermoglicht.
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Die Millionen-Euro-Wahrheit

Auch fur die Unternehmen in Deutschland gibt es seit Kriegsbeginn
erneut viel zu verandern und neu zu erfinden: Die Preise fur Energie
explodieren — wie stellen wir unsere Ablaufe um, damit wir wirt-
schaftlich bleiben? Wie kann mein Unternehmen mit neuen Angebo-
ten auf die neue Weltlage reagieren? Wie wird meine Firma - bei all
den gestiegenen Kosten—trotzdem mit neuen ldeen erfolgreicher?

Wir Berufskreative, die wir im Entwickeln, Erfinden, Kombinieren
und im Auswahlen der besten Ideen erfahren sind, konnen mit un-
seren Werkzeugen helfen, diese unternehmerische Ur-Fahigkeit
wirtschaftlich wirkungsvoll einzusetzen.

Es klingt banal, aber es ist eine Millionen-Euro-Wahrheit: Die bes-
sere Idee ist die Feindin der guten, und wer sich mit der ersten Idee
zufriedengibt, hat eine zehnmal geringere Wahrscheinlichkeit auf
Erfolg als die, die sich zehn ausdenken und dann die Beste davon
auswahlen.

Deshalb haben wir gemeinsam mit Bonsai diese Studie initiiert -
um zu sehen, wo die Unternehmen in Deutschland in Sachen
Kreativitat stehen. Die Ergebnisse sind uberraschend, lehrreich
und zeigen hohen Handlungsbedarf. Die Kreativ-Consultants und
die Kommunikationsexpert:innen der Hirschen Group freuen sich
darauf, Ihr Unternehmen mit Rat, Tat und wirkungsvollen MaBBnah-
menpaketen zu unterstutzen.
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Expertenunterstutzung fur
die kreative Transformation
von Unternehmen

Die 900-kopfige Hirschen Group als eine der drei groBten
deutschen Expertengruppen fiir kreative Kommunikation und
Consulting, sowie Bonsai Research, mit Jens Kriiger geleitet von
einem der fiilhrenden deutschen Markt- und Trendforscher,
unterstiitzen und begleiten Unternehmen bei der kreativen

Transformation.

ANALYSE
Messung und Auswertung des
kreativen Performance-Indexes
Ihres Unternehmens inkl.
Benchmarking im Branchen-
und Spartenbereich

INTERNE KOMMUNIKATION
unternehmensinterne
Kommunikationsstrategien, um
die gesamte Belegschaft zu
informieren und zu beteiligen

PRIORISIERUNG
gemeinsame Definition der
Handlungsfelder, Entwicklung
von konkreten
MaRnahmenplanen

EXTERNE KOMMUNIKATION
Aufbau bzw. Optimierung
der digitalen bzw. der
Social Media-Kommunikation
in der optimalen Auspragung
durch Expertenteams der
Hirschen Group

CONSULTING
Durchfuhrung oder Begleitung
der Umsetzung mit Trans-
formations-, Digitalisierungs-
und Kommunikationsexperten-
teams, durchgefuihrt mit
erprobten Tools

ERFOLGSKONTROLLE
Analyse und Optimierung der
durchgefuhrten MaRnahmen

durch Expertenteams und
Tools von Bonsai Research

Expertenteams von Bonsai Research und Hirschen Group ermitteln den Kreativ-Indexwert
ihres Unternehmens und unterstutzen Sie individuell mit Handlungsempfehlungen, Schulungen,
strukturellen MaBnahmenpaketen sowie der Kommunikation nach innen und nach auf3en.
Nehmen Sie dazu gerne Kontakt auf mit Jens Kriiger (jens.krueger@bonsai-research.com)
oder Bernd Heusinger (heusinger@hirschen-group.com).
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