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Ab 1979 begann rund um den Globus der Siegeszug des Walkman, mit dem man erstmals auch unterwegs die
Lieblingssongs abspielen konnte. Das Kassettengerdt wurde bald Opfer einer innovativen Fortentwicklung - des
dem Discman. Aber auch der musste einer neuen Idee weichen, dem MP3-Player, der vollig ohne Abspielmedi-

um auskam.

Kreativitat
oder Chaos?

Erfolg Wie wichtig sind Einfallsreichtum,
Innovationsfreude und Risikobereitschaft fir ein
Unternehmen? Wann ist Kreativitdt ein Gewinn,
wann lenkt zu viel davon vom eigentlichen
Unternehmensziel ab und es droht Chaos?

Der Kunde ist Konig. Deshalb ist der Kundennutzen ausschlaggebendes Kriterium dafiir, ob sich ein kreatives Produkt, ein neuer Service oder eine innovative Dienstleistung im Markt durchsetzen kann oder

nicht.

Von Hans-Rolf Goebel

reativitat ist mehr als
ein spontaner Geistes-
blitz mit Erfolgsgaran-
tie. Fur Prof. Dr. Daniel
Keller, Grinder und
CEO der Unternehmensberatung
Keller Partner und Professor fir
General Management an der ADG
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Business School in Montabaur, ist
Kreativitat harte Arbeit, die un-
trennbar mit Professionalitat ver-
bunden ist. ,Eine ebenso kreative
wie erfolgreiche Geschiftsidee
entsteht nicht im Moment einer
glicklichen Eingebung, die dann
zum Selbstlaufer wird”, sagt Kel-
ler. ,Eine goldene Regel lautet:
Neue Produkte, Services oder
Dienstleistungen setzen sich im-
mer dann durch, wenn sie einen
hohen, subjektiven Kundennut-
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zen bieten.” Der subjektive Kun-
dennutzen kann durchaus unter-
schiedlich motiviert sein. Er kann
darin bestehen, dass ein Produkt
technologisch fortgeschrittener ist
und dem Kunden deshalb einen
hoheren Nutzwert bietet. Es kann
wie ein iPhone ein Image von Ex-
klusivitdt vermitteln, das dem
Kunden das Gefihl gibt, zu einer
elitaren Kauferschicht zu geho-
ren. Oder es erzeugt beim Kon-
sum einen Mitmacheffekt, so wie
es augenblicklich schick ist, Du-
bai-Schokolade zu kaufen.

Wie Technologien durch krea-
tive neue Erfindungen abgelost
werden, verdeutlicht Keller am
Beispiel des Walkman. ,Musik,
die man auf einer Kassette unter-

wegs mitnehmen konnte, hat den
Walkman Ende der 1970er Jahre
zur Erfolgsgeschichte gemacht.
Seine Zeit war vorbei, als der
Discman erfunden wurde. Kein
Bandsalat mehr, kein Zurtick-
spulen. Aber auch der Discman
hielt sich nur so lange, bis der
MP3-Player den Markt eroberte.”
Es zeigt sich, dass kreative Ideen
keinen Bestandsschutz genieBen.
.Die Bedrohung durch Substitu-
tion, also das Ersetzen einer guten
Idee durch eine
bessere, ist all-
gegenwartig.
Sie ist ein ganz
normaler Be-
standteil des
Wirtschaftsle-
bens”, sagt der
Professor. Er
betont, dass es
deshalb fiir ei-
ne kluge, nach
vorn gerichtete
Unterneh-
mensfihrung
unerlasslich sei,
darauf zu ach-
ten, dass Krea-
tivitat immer
zwei Zeitdi-
mensionen hat:
Zum einen die
Optimierung
eigenen
Geschafts im
Hier und Jetzt
und zum ande-
ren die Vorbe-
reitung  eines
neuen Kundennutzens fir die An-
spriche der Zukunft. ,Entschei-
dend ist, dass man wach Dbleibt
und aufgeschlossen fur Neues.
Demut ist ein guter Ratgeber.
Nicht alles ist vollstdndig planbar,
vorhersehbar oder kontrollierbar.
Ab und zu muss man ein kontrol-
liertes Risiko eingehen, um sich
neu zu erfinden und sich wieder
starker am Kundennutzen zu ori-
entieren.”

Keller unterscheidet zwischen
Invention und Innovation. Inven-
tion kennzeichnet den Reichtum
an guten Ideen, die beim Erfinder
in Einzelfdllen eine Faszination
auslost, die an Selbstverliebtheit
grenzen kann. Innovation ist fur
Keller hingegen eine Idee, die

verkaufbar ist und den Markt er-
obern kann, weil sie entweder
vollig neu ist oder etwas Beste-
hendes nachhaltig optimiert. Da-
bei sei es wichtig, sich nicht nur
den Kopf dariiber zu zerbrechen,
auf welche Innovationen die Welt
noch wartet, sondern auch dari-
ber, welche aktuellen Geschafts-
modelle in zehn Jahren noch die
Marktbedirfnisse abdecken wer-
den. Das permanente Dranblei-
ben, der unablassige Wille, Gutes
noch besser zu machen, es durch
standiges Wiederholen zu opti-
mieren, halt Keller fir essenziell.
+Auch Sportler oder Musiker ken-
nen das: Man muss die Lange-
weile der Wiederholung in Kauf
nehmen, wenn man tibt und tbt,
um Spitzenleistungen zu erbrin-
gen.”

Die kreative Idee kann ein Ein-
zelner haben. Umgesetzt wird sie
dann in den meisten Féllen im
Team. Deshalb sind fiir Keller gu-
te Fuhrungseigenschaften und
Managementfahigkeiten wichtige
Faktoren fur die erfolgreiche Um-
setzung einer Innovation. ,Es ist
wichtig, in seinem Team die Lust
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auf Veranderung zu wecken. Das
sichert langfristig die Lebensfa-
higkeit eines Unternehmens. Da-
zu muss man anpassungsfahig
und resilient sein. Denn Veran-
derung ist anstrengend.” Keller
empfiehlt deshalb, im Verlauf von
sogenannten Change Manage-
mentprozessen immer die vier P's
im Blick zu behalten: Purpose

,Eine goldene Regel lautet: Neue
Produkte, Services oder Dienstleistun-
gen setzen sich immer dann durch,
wenn sie einen hohen, subjektiven
Kundennutzen bieten.”

Prof. Dr. Daniel Keller, Griinder und CEO der Unternehmens-
beratung Keller Partner und Professor fiir General
Management an der ADG Business School in Montabaur

(warum ist es gut, etwas zu ver-
dndern), Picture (das Bild oder die
Metapher, in die man die Veran-
derung kleidet), Part (wo ist mein
Platz in diesem Prozess) und letzt-
lich fir Plan, der sicherstellt, dass
zweck- und zielorientierte Ver-
danderung auch tatsachlich ge-
lingt.

Zur Person

Prof. Dr. Daniel Keller, Executive MBA,
ist Griinder und CEO von Keller Partner
in Bonn. Er verbindet akademisches
Wissen mit praktischer Management-,
Berater- und Trainererfahrung in un-
terschiedlichen Branchen und Landern.
Berufliche Etappen fiihrten ihn in bor-
sennotierte Konzerne, mittelstandische
Familienunternehmen, NGOs, Internet
Start-ups sowie in die katholische Kir-
che.

Er arbeitete als Management Consul-
tant und Leadership Trainer am Malik
Management Zentrum in St. Gallen,
war fiir Capgemini Strategy Consultants
sowie fiir das Internet Start-up ip.labs
GmbH rund um den Seriengriinder
Frank Thelen tdtig.

Als Professor fiir General Management
an der ADG Business School in Monta-
baur konzentriert er sich auf die
Verbindung von anwendungsorientier-
ter Forschung unter Riickgriff auf
unterschiedliche Wissenschaftsdiszi-
plinen.
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