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Innovationen bringen
lhr Unternehmen vorwarts

Der Kern eines erfolgreichen Unternehmens ist

die Innovation. Wenn diese schopferische Kraft versiegt
oder durch permanentes Sparen und Kostenmanagement
unterdrickt wird, kommt das Unternehmen schnell

auf einen Weg nach unten.

K reativitit wird als vitaler
und schiipferischer Kern
einer Persénlichkeit ge-
sehen, der sich in Eigen-
schaften wie Fantasie, Intuition
und Flexibilitdt zelgt. Demnach
ist jeder Mensch kreativ, denn
er {5t grundsitzlich in der Lage,
etwas fu erschaffen, und sei es
noch so gering: Gedanken, Ta-
ten, selbst ein Licheln bewirkt
erwas und ist Ausdruck von
emotionaler Kreativitat.

Doch wie sieht das in elnem
Unternehmen aus? Eine Flh-
rungskraft  braucht  micht
rwangsldufig die Gabe der Kre-
ativitdt, jedoch muss sie dafiir
sorgen, dass sich die kreatlve
Kraft in einem Unternehmen
entfalien kann. Es gehi also
vielmehr darum, dass das Un-
ternehmen neugierig auf verin-
derte Bediirfnisse reagiert und
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Meues, oder gar Verriicktes zu-
lisst und férdert. Dies belegen
die folgenden Beispiele:

Erstmals 1927 erscheint in
einem Katalog der Firma Jung-
hans eine Armbanduhr. In
Fachkreisen beurteilt man es
als Modenarrheit, die Uhr an
der unruhigsten und den grofi-
ten Temperaturschwankungen
ausgesetzten Kdrperstelle zu
tragen®. Dve Experten prophe-
zeiten, dass die Armbanduhr
nur eine kurzfristige Modeer-
schelnung sei.

Und noch ein Beispiel aus
der Medizin. 1929 frug ein jun-
ger Mann seinem Chef in Ber
lin mit Begeisterung eine Ides
vor, von der er glaubte, sie kin-
ne ein bestehendes Problem
unkonventionell und schnell
ldsen. Er hot sogar an, den Ver-
such am sich selbst auszupro-
bieren. Entsetzt beendete der
Chef das Gesprich, Wir hitten
niemals erfahren, welche Inno-
vation er mit dem Bannstrahl
versah, wenn sein junger Mit-
arbeiter nicht trotzdem gehan-
delt hitte. Er unternahm einen
Selbstversuch und schob sich
eine Sonde durch die Bluthahn
#um eigenen Herzen, um er
kennen zu kinnen, wie es da-
rin aussieht. 1956 erhielt
Werner Forfmann dafiir den
Mobelpreis fiir Medizin.

Innovationen in
der Geschichte

Beisplele fir die Wirkung von
Kreativitdit und Innovation in
der Geschichte machen den
sich wiederholenden Vorgang

deutlich. Kreative Menschen
werden anfangs meist als Spin-
ner und Verriickte bezeichnet.
Wenn eine ldee dann doch
funktionierte, wurden profie
Erfindungen zun&chst als Spie-
lerei abgetan, Erst langsam,
wenn sich die neue Entwick-
lung nach und nach bewdhrte,
verdnderte sie den Markt und
oft auch die Welt,

Der Innovations-
Prozess

Damit bel Thnen der Prozess
geordnet funktioniert und [n-
novationen nicht biockiert wer-
den, die folgenden Hinweise:
Formulieren Sie lhren kon-
kreten Innmovationsprozess als
Kernprozess lhres Unterneh-
mens, egal, ob Sie in einem
innowvativen Markt titig sind
oder einem konservativen, Es
ist auch unrelevant, ob sie pro-
duzieren oder entwickeln, ob
sie mit Waren handeln oder
Dienstieistungen anbieten. Die
Welt verdndert sich schnell
Seien Sie darauf vorbereitet.
Die nachfolgende Checkliste
soll Ihnen dabei konkrete Hilfe-
stellung geben:

= Einstellung: Grundlage der
Innovation sind Offenheit und
Humor jedes Einzelnen. Inno-
vatdon Ist und bleibt etwas
Komplexes, ohne kompliziert
52in zu miissen. Sie muss [m
ganzen Unternehmen wertge-
schiitzt werden, Jeder ist am
Prozess betelligt und kann
[deen einbringen. Hierfiir sind
gelebtes Vertrauen und pe-
genseitige Wertschitzung

unabdingbar. Probleme im
Arbeitsprozess sind Auslbser
und Triume von einer besseren
Lisung derselben, Wegweiser
in die Zukunft.

=+ Quellen fir neue Ideen:
Was sagen unsere Kunden? Wo-
vion triumen sie? Y¥as sind lhre
griifiten Probleme? Was sehen
wir bei anderen Unternehmen?
Welche Trends kéinnen wir auf
unser Geschidft (bertragen?
Was sagen Fachpresse, Medlen
und Messen? Was macht unse-
re Konkurrenz? Was machen
Unternehmen unserer Branche
In anderen Lindern? Dies alles
sind Fragen und Quellen fir
neue ldeen.

= Innovationsordner: Tragen
Sie alle ldeen zu diesen Fragen
zusammen. Etablieren Sie ein
Verfahren, ldeen und Lisungs-
vorschldge zu bewerten und
eine Entscheidung zu treffen,
ob dlese umgesetzt, verwarfen
beziehungsweise filir einen spi-
teren feitpunkt wieder auf die
Tagesordnung kommen., Schaf-
fen Sie slch dafir ein Ord-
NUNEsSysiem.

=+ Projektplan; Bestimmen Sie
fiir die Umsetzung einen Ver-
antwortlichen, der einen Pro-
jektplan erstellt, Dieser Plan
enthilt auch ein Enddatum, al-
so eln konkretes fiel, Unter-
stiitzen 5ie seine Bemihungen
bei der Umsetzung und selen
Sle geduldig, Denken Sie daran:
Die Umsetzung macht mindes-
tens 90 % der Innovation aus.
=* Einfihrung: Filhren Sle die
Innovation mit Sorgfalt in den
Markt oder in das eigene Un-
ternehmen ein. Deflnieren Sie
elne Testphase, sammeln 5ie
zuerst Erfahrungen, und wenn
sie positiv sind: Filhren Sle die
[nnovation ein!

George Bernhard Shaw stell-
te einmal fest: ,Wir brauchen
eine Handwvoll Marren! Seht,
wohin uns die Verniinftigen ge-
bracht haben." Wir sollten In
unseren Unternehmen wver-
riickte Ideen zulassen, ja da-
nach suchen, und diese mit
Leidenschaft auch umsetzen.
Mur so ist in der Vergangenheit
vielfach Grofes entstanden.
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