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O riginal Ltät kon ft a Mainstre am
in dummes Produkt". urteil-
ten die Marketingleute. ,,Zu
biliig", sekundierten andere
Bedenkent räger .  Und, ,e in-
fach unsinnig", das befanden

die Ingenieure. ALs Sony-Chef Akio Mo-
rita im Februar 19?9 ausgewählte Mit-
arbeiter zu einer Sondersitzung einlud,
hört er vor allem eines: ,,Nein." Pro-
vozieft hatte den Protest Moritas Vor-
schiag. ein tragbares Kassettenabspiel-
gerät zu produzieren, das weder auf-
zeichnen kann noch T,autsprecher einge-
baut hat. Auf dem Markt gab es nichts
Vergleichbares. IJnd die meisten Mana-
ger meinten, aus gutem Grund. Doch
Morita hielt an seiner abwegigen ldee
fest und behielt Recht: Schon im folgen-
den Jahr sollte Sony pro Monat 250 000
Stück des neuen Geräts namens WaIk-
man verkaufen. Wenn also die heutigen
Kids beispieisweise mit ihren iPods-
Stöpseln fast verwachsen scheinen, ist
das auch ein wenig der Verdienst des
sturen Japaners. Um ern Haar aber wäre
Morita an jener,,Geht-nicht-Fraktion"
gescheiterl, die in vielen Großkonzernen
auch hierzuiande das Sagen hat: an den
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Oiigineiies ist ihr größter Feind, und
jedes Abweichen vom Mainstream und
ausgetretenen Pfad eine potentielLe Ge-
fahr. Es geht fast immer nach dem Mot-
to: , ,Das haben wir noch nie gemacht."
Vom ,,out of the box"-Denken, das die
Management-Gurus immer predigen,
haiten diese Vertreter nichts. Sie fühlen
sich vor allem in ihrem kleinen Karton
ganz wohJ.. Und um sie herum das ge-
samte Unternehmen.

Woher kommt das? ,,Das sogenannte
Machbare tut nicht weh. doch wer das
Radikaie fordert, muß damit rechnen,
angegriffen zu werden", erklärt Arno
Dirlewanger Der Frankfurter Berater
hat sich darauf speziaiisiert, Unterneh-
men beim Entwickein von neuen Pro-
dukten zu unterstülzen'. zu seinen Kun-
den gehören Frrmen wie Hewlett-Pak-
kard, Degussa oder Hilti. Die festgefah-
rene Gedankenrvelt so mancher
Führungskräfte kennt er gut. ,,Schon rn
der Auswahl der Manager werden die
Stromiimenförmigen bevorzugt", €r-
klärt Dirlewanger und lacht, ,,r,varum
gibt es vor der Ernstellung kein Leiden-
schafts-Assessment?"

Daß so wenlg originelle Ideen eine
Chance bekommen, iregt aber nicht nur
an den Personen, sondern vor allem an
den Methoden. ,,In vielen Brainstol-
ming-Runden werden Ideen gleichzeitig
produziert, bewertet und verworfen"
teobachtei Nadja Schnetzier, Gmndenn
der Schweizer Ideenfabrik BrarnStore.
Das führe zu einer Selbstzensur. Echte
Innovationsprofis gehen deshaib diszr.-
pLniert vor: BrainStore etwa läßt den
Kunden zunächst genau definieren, wel-
che Kriterien die jeweilige Idee erfrillen
soll. Dann werden bis zu 8000 Einfälie
gesammelt und in mehrere separate
Schritte gefiltert. Erst in ernem ietzten
Arbeitsgang prüfen Experten, welche
Vorschläge auch wirtschaftlich machbar
sind. ,,Ideen zu produzieren ist kerne
Magie, sondern ein reines Handwerk"
ist Schnetzler überzeugt.

Ein weiterer, häufig gemachter Fehler:
Ideen werden von separaten ,,Innovatr-
ons-Zirkeln" generiert und dann dem
Unternehmen aufgedrückt * mit der Fol-
ge, daß niemand sich mit dem Einfall
identifizieren kann. Die Grundregel der
Profis lautet deshalb: ,,Sie müssen alle in
die Ideenfindung miteinbeziehen - nicht
nw den Chef, sondern auch die Tech-

niker; jeder muß die Idee ,mitbesitzen"',
erklärt Leif Huff, Chreative Director bei
der weltbekannten Designfirma Ideo in
München.

Ideen-Geburtshelfer Dr.riewander hat
so seine eigenen Tlicks, um eine Atmo-
sphäre zu schaffen, in der auch originelle
Pflänzchen sedeihen können. Bei einem
seiner Kundin zum Beispiel führte er so
genannie schweigende Meetings ein. Bei
diesen Besprechungen darf nur schrift-
Iich kommuniziert werden. Das heißt, die
Mitarbeiter schreiben und malen auf
Fiipcharts, anstatt zu sprechen, Was zu-
nächst nach einer Business-Version der
Montagsmaier klingt, hat sich in der Pra-
xis bewährt. Notorische Vielredner kön-
nen so nicht alle zutexten, die Sprach-
Iosigkeit zwingt zu gestenreichem, lei-
denschaftlichem Ausdruck und oben-
drein wird die Agenda mit wenlg
(geschriebenen) Worten abgearbeitet.
,,Dre Meetings sind - anders als sonst oft
üblich - tnnerhalb einer vorgegebenen
ZeitzuEnde", freut sich Drrlewanger, In
einem anderen Fall teilte er Sciencefic-
tion-Romane in der Entwrcklungsabtei-
lung eines Automobilzulieferers aus. ,,Es
geht darum, einen Raum firr Experimen-
te zu schaffen - ehrlich und ernsthaft."


