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N Zusammenfassung I

erfolgsfaktor kreativitat

In einer Zeit, in der technologische Spriinge ganze Branchen er-
schuttern und Kiinstliche Intelligenz traditionelle Prozesse in Fra-
ge stellt, stehen Unternehmen unter massivem Innovationsdruck.
Viele missen sich neu erfinden, um wettbewerbsfahig zu bleiben.
Kreativitat ist daher kein ,Nice-to-have® sondern eine strategi-
sche Notwendigkeit - der Schliissel zu Wachstum und den Talen-
ten von morgen.

Diese Annnahmen werden durch die IQudo-Studie ,Kreativi-
tatsdivididende 2025 gestiitzt. Demnach korreliert Kreativitat
signifikant mit Umsatzwachstum und Arbeitgeberattraktivitat.
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kreativitat wirkt — messbar

E : Kreative Unternehmen erzielen haufiger ein Umsatzwachstum

und weisen eine hohere Arbeitgeberattraktivitat auf.

Im Zeitraum von August bis September 2024 befragten wir 102
Unternehmen in Deutschland durch Single-Choice-Fragen nach
dem Ausmaf3 an Kreativitat sowie zu ihrem Umsatzwachstum,
Marktanteil und zur Arbeitgeberattraktivitat.

Die am Karlsruher Institut flr Technologie (KIT) durchgeflinrte
Studie ergab, dass kreative Unternehmen 3,1-mal haufiger ein
Umsatzwachstum von mehr als 10% und 4,5-mal haufiger ein
Wachstum von mehr als 20% erzielen. Auch erhielten kreative
Unternehmen 2,9-mal haufiger Auszeichnungen fiir ihre Ar-
beitgeberattraktivitat.

Befragt wurden Personen aus verschiedenen Branchen und Hierarchieebe-
nen. Von diesen stammten 24,5% aus der IT- und Technologiebranche, 19,6%
aus dem Bereich Fertigung und Produktion sowie 7,8% aus der Gesundheits-
und der Pharmaindustrie. Die restlichen Teilnehmer verteilten sich auf die
Branchen: Bau- und Immobilienwesen (5,9%), Automobilindustrie (4,9%) so-
wie Finanzdienstleistungen (4,9%).
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Zusammenfassung I

kreative unternehmen
erzielen 3,1-mal haufiger
eln umsatzwachstum

von mehr als
10%

nicht kreativ

Abb. 1: Haufigkeit Umsatzwachstum



nicht nutzlich, aber effektiv
]

Wie sich Kreativitat und Innovation unterscheiden
Kreativitat und Innovation werden oft gleichgesetzt, meinen
aber Unterschiedliches.

Das Wort ,Innovation® stammt vom lateinischen Verb .
Linnovare® (,erneuern®, ,neu machen®) ab. Etab-

liert wurde der Begriff durch den Osterreicher . °
Joseph Schumpeter (1883-1950). Der Oko- .
nom definierte Innovation als ,Durchset-
zung neuer Kombinationen® und legte

Kreativitat
bedeutet
originell und

damit die theoretische Grundlage fir

unser heutiges Innovationsverstand-
effektiv

nis. Schumpeter unterschied dabei zwi- .
ZU sein

schen Invention (Erfindung) und Inno-
vation (die wirtschaftliche Durchsetzung
einer Erfindung im Markt).

e agas . . L N
Kreativitat hingegen - abgeleitet von creare oo
*

(,schaffen®, gebaren“ oder ,neu schopfen®) - be- p
schreibt die Entwicklung neuer Ideen.
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Einleitung

Wie wir unternehmerische Kreativitat definieren
Unternehmerische Kreativitat wird - gepragt durch For-
schungen der Harvard University- oft durch zwei Attribute
gekennzeichnet: neuartig und nitzlich.

Aber Achtung, eine neuartige Innovation kann auch
wirtschaftlich erfolgreich sein, wenn sie nicht niitz-
lich ist. Ein neuer Designerschuh, zum Beispiel,
muss nicht notwendigerweise eine funktionale
Verbesserung gegenuber bestehenden Model-
len aufweisen. Dennoch kann hier von Kreativi-
tat gesprochen werden, da die Effektivitat nicht
im praktischen Nutzen, sondern in der Wir-
kung auf die Wahrnehmung des Kunden liegt.
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..',..°.°. Wir definieren Kreativitat daher, nach Run-
AR co und Jaeger (2012), als die Produktion von

originellen und effektiven Ideen.



einschatzung & einteilung

—_——

Einschatzung der unternehmerischen Kreativitat

Zu Beginn der Studie baten wir die Teilnehmer die Kreativi-
tatihres Unternehmens einzuschatzen. Nur 10,8% stuften ihr
eigenes Unternehmen im Vergleich zu kreativen Firmen als
sehr kreativ ein. Die Mehrheit (58,8%) betrachtete ihr Unter-
nehmen lediglich als mittelmaRig oder gar wenig kreativ.

>> Verglichen mit Unternehmen, die flir ihre Kreativitat be-
kannt sind, ist unser Unternehmen kreativ.

Stimme Gberhauptnichtzu =~ eeeeeeeeeee 10,8%

Stimmeehernichtzu 0000000000000 000000000000000000C 30’4%

Stimme teilweise zu | teilweise nicht $ocessecsecssesseessecsnesnes 284 %

DIIIIIIIIIINIINIINIIII NG

. LN
Stimme eher zu oo
o0

Stimme sehr zu .

Abb 2: StichprobengroéBe n =102
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Die Ergebnisse der Selbsteinschatzung legen nahe, dass
Kreativitat in vielen Unternehmen nicht systematisch gefor-
dert oder verankert wird.

Einteilung der Unternehmen

Die Differenzierung der Unternehmeniin ,kreative® und ,nicht
kreative® erfolgte anhand des Mittelwerts des Konstrukts
Kreativitat (vgl. Abb. 2 und 3). Grundlage hierfir bildeten
die im Fragebogen erhobenen Items auf einer finfstufigen
Likert-Skala.

Kreativ: Unternehmen mit einem Mittelwert
groBerals3 (,Stimmeteilweise zu / teilweise nicht®).

Nicht kreativ: Unternehmen mit einem Ej

Mittelwert von kleiner als 3.

Einleitung




interpretation ergebnisse

Wir befragten die 102 Teilnehmer zur:

a) kreativen Zielsetzung

b) Anzahlder kreativen Ideen

c) finanziellen Wertschatzung von Kreativitat
d) Ideenmanagement

Interpretation der Ergebnisse

a) 814% c setzen sich fast 3-mal so oft Ziele fiir die
Erreichung kreativer Ergebnisse, wie nicht kreative
Unternehmen (28,1%).

b) 814% der kreativen Unternenmen produzieren unge-
fahr 2,4-mal so viel originelle und wirksame Ideen, als
nicht kreative Unternehmen (34,4%).

c) 557% der kreativen Unternehmen wertschatzen
Kreativitat durch finanzielle Férderung fast 6-mal so
haufig, als nicht kreative Unternehmen (9,4%).

d) 686% der kreativen Unternehmen nutzen 2,4-mal
haufiger strukturierte Innovationsprozesse, als nicht
kreative Unternehmen (28,1%).
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Einleitung

>> Inwieweit stimmen Sie den folgenden Aussagen in Bezug auf
Kreativitat in lhrem Unternehmen zu? (,Stimme eher zu* , Stimme sehr zu“)

a. Unser Unternehmen setzt Ziele, 814%
welche kreatives Denkenund .. .0 0ees ’
neueldeenerfordern.  toeoseseses 281%

b. Unser Unternehmen produziert viele 814%
originelleund wirksame ldeen ., . veeececocoe
(Dienstleistungen/Produkte). ~ sesssecesssses 344%
¢. Unser Unternehmen zeigt seine 55,7 %
Wertschatzung fir Kreativitatdurch ., .
finanzielle Forderung o5 5s 94%

d. Unser Unternehmen hat einen Prozess 68,6 %
oder eine Methode zur Beurteilungund =~ {4 v eeeeceeee
Finanzierung neuer ldeen ~ sesscesssss 281%

‘ Nicht kreative Kreative
Unternehmen Unternehmen

Abb 3: StichprobengréBe n =102



umsatzwachstum

Wir befragten die Teilnehmer zum Umsatzwachstum ihres Unter-
nehmens in 2023. Ergebnis: Unternehmen, die Kreativitat aktiv
fordern, weisen ein signifikant hoheres Umsatzwachstum auf.*

Konkret erzielen kreative Unternehmen 3,1-mal haufiger ein Um-
satzwachstum von tiber 10% und 4,5-mal haufiger ein Wachs-
tum von liber 20% als nicht kreative Unternehmen.

Nur 6,3% der nicht kreativen Unternehmen konnte ein vergleich-
bares Wachstum von mehr als 20% verzeichnen. Betrachtet man
zudem die Gruppe aller Unternehmen mit einem Umsatzwachs-
tum von uber 10%, erreichten 34 kreative Unternehmen dieses
Geschaftsergebnis, wahrend nur 11 nicht kreative Unternehmen
ihren Umsatz in diesem MaBe steigern konnten. Dies entspricht
einem Verhaltnisvon3,1:1.

* Der Zusammenhang zwischen Kreativitat und Umsatzwachstum weist einen positi-
ven Korrelationskoeffizienten von 0,246 auf und war bereits auf einem Signifikanz-
niveau von 1Prozent signifikant.

Studienergebnisse

>> |Wie hoch war das Umsatzwachstum lhres Unternehmens
in 2023 im Vergleich zu 20227

Kein Wachstum

Davon fordern 50% Kreativitat

Wachstum mehr als 20%

Davon fordern 81,8% Kreativitat

Wachstum 10% bis 20%
Davon fordern 73,5% Kreativitat

Wachstum unter 10%
Davon fordern 59,5% Kreativitat

Abb 4: StichprobengréBe n =94
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arbeitgeberattraktivitat

Unternehmen, die Kreativitit fordern, weisen eine
signifikant erhohte Arbeitgeberattraktivitit auf.

Die Wirkung einer kreativen Unternehmenskul-
tur zeigt sich auch in externer Anerkennung. Laut Stu-
die besteht ein signifikanter Zusammenhang zwischen
der Kreativitit eines Unternehmens und den in den letz-
ten drei Jahren erhaltenen Arbeitgeberauszeichnungen
(r=0,295; p <0,0).

Unter den insgesamt 54,6% der Unternehmen, die mindestens
eine nationale Auszeichnung erhalten haben, sind mit 75,9%
ein Uberwiegender Anteil kreativ. Bei den 27,3% der Unterneh-
men, die mehrere nationale Auszeichnungen vorweisen kon-
nen, zeigt sich ein ahnliches Bild: 20 kreative Unternehmen
erreichten dieses Ergebnis, gegenlber lediglich sieben nicht
kreativen. Das entspricht einem Verhaltnis von 2,9 : 1.

Studienergebnisse

>> Welche Auszeichnungen hat Ihr Unternehmen in den
letzten drei Jahren fiir das Arbeitsumfeld der Mitarbeiter
erhalten? (z.B. Great Place To Work)

1%

Keine Auszeichnung
Davon fordern 57,9 % Kreativitat

213% — Mehrere nationale Auszeichnungen
Davon fordern 74,1 % Kreativitat

Mindestens eine nationale Auszeichnung
Davon fordern 77,8 % Kreativitat

Lokale Auszeichnung

Davon férdern 571 % Kreativitat

Abb 5: StichprobengréBe n =99




Studienergebnisse

marktposition

E: Kreative Unternehmen nehmen haufiger eine >> Welche Aussage beschreibt den Marktanteil lhres Unter-

marktfiihrende Position ein. nehmens im Vergleich zu lhren engsten Mitbewerbern am
besten?

Laut Teilnehmer ist der Marktanteil ihres Unternehmen im

Vergleich zur Konkurrenz wie folgt: 16,8 Prozent sahen ihr Un-

ternehmen als Marktflhrer. Von dieser Gruppe gab ein Uber-

wiegender Anteil (76,5 Prozent) an, Kreativitat zu fordern. Nur

Nicht in einer marktfiihrenden Position
Davon fordern 65,4% Kreativitat

16,8%
23,5 Prozent weniger kreative Unternehmen erreichten ahnli- "o/\ Beherrschende Marktposition
che Ergebnisse. Davon fordern 76,5% Kreativitat
Der Zusammenhang zwischen der Kreativitdt eines Unter- 57.4% Marktfuhrende Position zusammen

mit 1-2 Mitbewerbern

nehmens und dem Marktanteil ist mit einem Korrelationsko- Davon férdern 672% Kreativitit

effizienten von r = 0,157 statistisch nicht signifikant (p = 0,058).
Dennoch lasst die positive Auspragung des Koeffizienten auf

ein tendenziell begiinstigendes Verhaltnis schlieBen.

Abb 6: StichprobengréBe n =101
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Demographische Daten I

studienteilnehmer

LD Online-Befragung | August-September 2024

StichprobengroBe Branche Personen Prozent Position Personen Prozent

Um die Datenqualitat zu gewahrleisten, [T und Technologie 25 245 Mitarbeiter 25 578

enthielt der Fragebogen eine Kontrollfrage, Fertigung und Produktion 20 19,6 Unteres Management (Teamleiter) 22 216

die prifte, ob die Teilnehmer die Befragung Gesundheit und Pharma 8 780 Mittleres Management 8 78

aufmerksam beantworteten. Auf Basis Bauwesen und Immobilien 6 590 Hochste Fuhrungsebene 13 12,7

dieser Uberpriifung wurden 27 Teilnehmer Automobilindustrie 5 490

ausgeschlossen. Befragt wurden urspriing- Finanzdienstleistungen 5 490 Abteilung

lich 129 Teilnehmer in Deutschland. Somit Energie und Versorgung 3 290

wurden 102 gliltige Antworten einbezogen. Bildung und Hochschule 3 290 Personalwesen 33 324
Einzelhandel und E-Commerce 3 290 Management 1 10,8
Sonstige 25 2450 Vertrieb 10 938

Alter Personen Prozent Forschung & Entwicklung 10 938
Sonstige = Anlagen- und Maschinenbau, Beratung, Biotechnologie, Marketin 9 88
Dienstleister IT & Energiewirtschaft, EPC, GroBhandel, Lebensmittel, g ’

21-29 1 16,7 Lebensmittelindustrie, Maschinenbau, Medizintechnik, Mess- und IT 8 18

30-39 38 373 Regeltechnik, Professional Services, Projektdienstleistung, Sekundar- Finanzen 4 39

40 - 49 15 17 rohstoffhandel, Sondermaschinenbau, Traded commodities/Lebens- Technik 9 20
mittel B2B, Werbeagenturen.

50-59 25 245 Produktion 2 20

Recht 1 1,0

Geschlecht Sonstige 12 18

Mannlich:56=549% | Weiblich:46=451% | Divers:0=0 %

Sonstige = Beratung, Einzelhandel, Employee Assistance, Experience-
management, [deenmanagement, Kommunikation, Operations.
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1-2-3-4: innovation

Strukturelle Bedingungen fiir Kreativitit und Innovation.

Ideas are easy. Execution is everything!
- John Doerr, Venture Capitalist

Ideen in Innovationen zu transformieren ist weitaus komplexer,
als bunte Post-its auf Whiteboards zu pinnen. Ideenworkshops
konnen zwar kurzfristig Begeisterung und Kreativitdt entfa-
chen. Fehlen jedoch Unterstitzung sowie Resourcen verpufft
die Energie im operativen Alltag. Damit aus einem Einfall eine
tragfahige Innovation wird, sollten Voraussetzungen auf vier
zentralen Ebenen erfiillt sein:

1 Individual Level 3 LeadershipLevel
2 TeamlLevel 4 Organisational Level

In Anlehnung an das Systemmodell der Kreativitat von Miha-
ly Csikszentmihalyi strukturieren die Ebenen ein Feld, in dem
Kreativitat und Innovation moglich werden. Die folgenden Sei-
ten geben einen Uberblick liber die vier Ebenen und zeigen, wie
sich dieses Feld gezielt gestalten lasst.
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Empfehlungen I

2
TEAM

Interaktion | Prozess

SINN SYNERGIE
3 1
) '_:UHRUNG Kreativitat | Innovation INDIVIDUUM
Visionar | Mentor Creator | Innovator
Koryphae

STRUKTUR SICHERHEIT

4
ORGANISATION

Progression | Kultur
Ressourcen

Abb 7: Feldgestaltung fur Kreativitat und Innovation
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Individuelle ebene

E : Komplementare Rollen im Kreativprozess.

1. Creator und Innovator

Ideen zu entwickeln und umzusetzen sind zwei Seiten dersel-
ben Medaille. Jedoch erfordern sie gegensatzliche individuelle
Fahigkeiten, die selten vollumfanglich in einer Person vereint
sind. Wir unterscheiden daher in: Creator und Innovator.

Creatoren sind phantasievoll, experimentierfreudig und kon-
nen selbst unter extremem Zeitdruck kreative Losungen ent-
wickeln. Innovatoren denken eher strategisch und strukturiert.
Sie kdnnen das Potenzial einer Idee gut erkennen und andere
dafur begeistern. Diese ,Umsetzer” sind gut darin, Ressourcen
zu allokieren, sich beharrlich gegen Widerstande durchsetzen,
oder ein soziales Netzwerk aufzubauen und zu pflegen.

Creator: Unternehmen bendétigen Creatoren, um funktionale

Fixierungen“ zu Uberwinden. Eine funktionale Fixierung be-
schreibt die Tendenz von Individuen oder ganzen Teams,

Lj
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Empfehlungen I

Prozesse nur in ihrer Ublichen, bekannten Funktion auszu-
Uben. Frei nach dem Motto: ,Das haben wir schon immer so
gemacht!® Creatoren ecken an, weil sie mit dem Finger dahin
zeigen, wo es Veranderung bedarf.

Innovator: Im Gegensatz zu einem veranderungssresistenten
Kollegen, sieht ein Innovator die disruptive Kraft des Creators
als Chance an. Ein Innovator kann eine scheinbar verriickt klin-
gende Idee rational analysieren, Risiken und Chancen abwagen
und gegen alle Widerstande auf den Markt bringen.

Sich zu fragen, ob man eher kreativ oder innovativ
ist, hilft dabei die eigenen Stirken und Grenzen) im
Innovationsgeschaft zu erkennen. In der Selbstreflexion
zeigt sich mitunter ein ,blinder Fleck®, der sich mit einem
komplementaren Kollegen ausbalancieren lasst.

Blinder Fleck

13



teamebene

Unterschiedliche Fahigkeiten effektiv kombinieren.

2. Interaktion und Prozess

Aristoteles’ Idee, dass das Ganze mehr ist als die Summe
seiner Teile, hilft, Innovation im 21. Jahrhundert zu erklaren.
Wenn ein Softwareentwickler, ein Designer und ein Wissen-
schaftler zusammen ein Produkt entwickeln, entstehen Lo-
sungen, die die Fahigkeiten des Einzelnen weit Ubersteigen.
Diverses Teamwissen kann das Genie ersetzen. Was theore-
tisch einleuchtet, erweist sich in der Praxis als schwierig.

Ein Genie tragt den Dialog unterschiedlicher Denkweisen
bereits in sich. Bei Teams ist das nicht so einfach. Damit die
Akteure aus verschiedenen Wissenswelten gedankliches
»Ping-Pong“ spielen konnen, sind nicht nur der Prozess, son-
dern auch die Interaktion entscheidend - die Art und Weise,
wie das Team miteinander umgeht und kommuniziert.

Zu den Faktoren, die Interaktion fordern, gehoren die
Synergie: Teammitglieder lernen voneinander und inspirie-

© 1Qudo,2026 \\ Studie Kreativitatsdividende 2025

Empfehlungen I

ren sich gegenseitig. Des Weiteren ein kreativer Diskurs, in
dem gegensatzliche Meinungen offen diskutiert werden und
kein scheinbar alternativioser Kompromiss ausgehandelt
wird. Auch eine gute Chemie zwischen den Kollegen und
Koopetition fordern die Interaktion. Letzteres ist ein Kunst-
wort aus Kooperation und Wettbewerb [engl. Competition].
Gesunde Koopetition herrscht, wenn Teammitglieder sich
untereinander messen und gleichzeitig unterstutzen.

Zum kreativen Prozess gehort das Verfolgen eines
gemeinsamen Ziels und das Miteinbeziehen von
Trends. Dariiber hinaus solite die Ideenentwicklung
zwei Perspektiven integrieren: die des Nutzers
(User Experience) und die der Entwickler (Employee
Experience). Wir bezeichnen diesen Innovationsansatz als
Dual Thinking. Ein Prozess hemmender Faktor ist hingegen
die Abhangigkeit von anderen Teams - die Heteronomie.

14



fihrungsebene

E: Drei Flihrungsrollen des Innovationgeschifts.

3. Visionar, Mentor und Koryphde

Wie lasst sich die kreative Intelligenz eines Teams blindeln?
FlUhrungsstile wie der transformationale Ansatz liefern zwar
wertvolle Orientierung, greifen jedoch zu kurz. Sie abstrahieren
Flhrung auf idealtypische Muster und blenden charakterliche
Besonderheiten aus. Jeder Mensch ist anders. Einen
vorgefertigten FUhrungsstil einem Individuum tberzustilpen
ergibt wenig Sinn. Flihrung im Innovationkontext verstehen
wir daher nicht als Stil, sondern als Zusammenspiel dreier
Rollen: Visionar, Mentor und Koryphae.

Der Visiondr vermittelt eine inspirierende Vision, die den
Sinn des Projekts aufzeigt und das Team motiviert, diese
Vision umzusetzen. Visionare helfen, indem sie mutig un-
konventionelle Ideen unterstiitzen, selbst wenn diese das be-
stehende Geschaftsmodell kannibalisieren und sie schlagen
neue Losungswege vor, nach dem Motto: , Funktioniert L6-
sung A nicht und Losung B auch nicht, dann finden wir eine
Lésung C!*

© 1Qudo, 2026 \\ Studie Kreativitatsdividende 2025

Empfehlungen I

In der Rolle der Koryphae Uberzeugt die Flihrungskraft durch
fachliche Exzellenz. Sie erkennt komplexe Zusammenhan-
ge, Uberrascht mit originellen Losungen und fordert kreatives
Denken ein. In Situationen mit hoher Unsicherheit agiert die
Koryphae souveran.

Der Mentor erkennt die individuellen Starken seiner Fachkraf-
te und fordert diese gezielt durch konstruktives und [0sungs-
orientiertes Feedback. Der Mentor versteht es, ein leistungs-
starkes Team aufzubauen und zu fihren. Empathisch erkennt
er, was das jeder Einzelne im Team in kritischen Situationen
bendtigt.

Aufgrund dieser Einteilung kann jede Flhrungskraft flr sich
evaluieren, wo ihre Starken liegen und wo Entwicklungspoten-
zial besteht.

15



organisationale ebene

Organisationale Rahmenbedingungen fiir Kreativitat.

4. Kultur, Progression und Ressourcen

Viele innovative Unternehmen glauben an die inspirierende
Kraft schon gestalteter Raume. Doch zahlreiche Start-ups im
Silicon Valley entstanden in 0815-Garagen. Keine Spur von
Raumdesign. Wie ist das zu erklaren?

Kultur: Die |IQudo Ideefindungsstudien (2010-2016), mit Uber
1600 Befragten in New York, San Francisco und bei Mercedes-
Benz in Sindelfingen, zeigen, dass weniger die Gestaltung des
Raums fiir Einfallsreichtum am Arbeitsplatz entscheidend
ist, als vielmehr das, was beim Arbeiten erlaubt ist. \Wir haben
hierfir den Begriff Verhaltensfreiheit gepragt. Nachtliches
Arbeiten, eine Runde Joggen oder ein Power-Nap ist unter
Start-Up Grindernim Silicon Valley selbstverstandlich. Zudem
fordert ein Mittagsschlaf erwiesenermafen kreatives Denken.

Zu den weiteren kulturellen Einflussfaktoren gehoren eine
postive Fehlerkultur und eine Vision, die auch gelebt wird.
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Empfehlungen I

Neben der Kultur zahlen die Zukunftsausrichtung (Progres-
sion) und die Ressourcen zur organsationalen Kreativitat.

Progression: Progressive Unternehmen passen sich flexibel
an Veranderungen an und treiben Ideen ziigig zu Innovatio-
nen voran. Bei der Einstellung neuer Mitarbeiter werden ,Out-
of-the-box“-Denken und ausgepragte Losungskompetenzen
verlangt. Darlber hinaus ermdglichen zukunftsorientierte
Unternehmen Mitarbeitern sich weiterzuentwickeln bzw. um-
zuorientieren, etwa durch Abteilungswechsel.

Ressourcen: Fur die Umsetzung der Ideen werden modernste
Technologien und ausreichend finanzielle Mittel zum Experi-
mentieren zur Verfligung gestellt. Auch ein Netzwerk von
Partnern kann bei der Entwicklung und Umsetzung von
Ideen hilfreich sein.

16



autoren

L> Research: Karl Maria Walter
Creatie Direction: Robert Gerlach

Karl Maria Walter studierte Wirtschaftsinfor-

matik am Karlsruher Institut fir Technolo- DAY
gie (KIT). Im Rahmen seiner Masterarbeit '-:
A

entdeckte er sein Interesse fur divergen-
tes Denken. Anders als im klassischen
Studienalltag, der haufig durch theo-
rielastiges Lernen gepragt ist, forderte
ihn die Abschlussarbeit immer wieder
reale Probleme durch kreative Heran-
gehensweisen zu l6sen.

Diese Erfahrung weckte in ihm die Moti-
vation, sich tiefergehend mit dem Thema
Kreativitat zu beschaftigen. Seit 2024 arbei-
tet er als freier Mitarbeiter bei der Kreativi-

tatsberatung |Qudo. Basierend auf den Erkenntnissen seiner
Masterarbeit, weiteren Analysen und Expertengesprachen
entstand die Studie Kreativitatsdividende.

Robert Gerlach entdeckte seine kreative Ader in einer New
Yorker Werbeagentur 1992. Weitere Stationen des urspriing-
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lich gelernten Metzgers waren die Apple-Agentur
Chiat\Day, BBDO, Paris und Springer & Jacoby,
Hamburg. In der Folge gewann er als Art Di-
rector Preise in New York und beim Art Di-
rectors Club in Deutschland.

2006 grundete der geburtige Stuttgar-
ter die Kreativitatsberatung 1Qudo® um
Kreativitat gezielt zu fordern. Der Name
IQudo bedeutet soviel wie: /Qudo = 1Q +
you do! Zu den Kunden zdhlten u.a. BASF,
WMPF, SAP, Samsung, Microsoft oder Goo-

gle.

Seit 2012 betreut er als Kreativitatsexperte For-
schungsarbeiten am Karlsruher Institut flir Technologie. 2017
erschien sein Kreativratgeber Innovator's High und 2019 die
Innovationsmethode Dual Thinking.

Fun-Fact: In Hollywood war Robert als Drogendealer, Superschur-
ke und mittelalterlicher Priester unterwegs, siehe IMDb-Profil.

Uber uns
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methodik I

Der folgende Abschnitt beschreibt die methodischen Schritte der empi-
rischen Untersuchung der Studie.

Der Fragebogen wurde mit dem Ziel entwickelt, die Konstrukte Kreativi-
tat und Unternehmensleistung zu erfassen und deren Zusammenhang
zu untersuchen. Er basiert auf der Adobe-Studie 2014 ,Kreativitatsdivi-
dende®. Der urspriingliche Fragebogen wurde um weitere Fragen erganzt
und in einzelnen Bereichen gekiirzt. AnschlieBend wurde dieser als stan-
dardisierter Online-Fragebogen uber SoSci-Survey verdffentlicht. Die
Erhebung erfolgte mittels Single-Choice-Fragen, wobei mehrere Items
auf einer flnfstufigen Likert-Skala beantwortet wurden. Zur Sicherstel-
lung der Datenqualitat wurde eine Kontrollfrage integriert, um Teilneh-
mer auszuschlieBen, die den Fragebogen nicht aufmerksam ausgefillt
haben.

Zur Operationalisierung der genannten Konstrukte und deren Messbar-
machung wurden folgende Fragen gestellt, sieche Abbildungen 8 und 9.

Kreativitiat: Gemessen durch flnf [tems. Reliabilitat der Skala: Cronbachs
Alpha =0,706.
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Quelle tem (Original) Item (Fragebogen)
(Adobe & | We have a specific business Unser Unternehmen hat einen
Forrester, | process or methodology for Prozess oder eine Methode

2014, S. [ rating and funding new ideas. |zur Beurteilung und
5) Finanzierung neuer |deen.
(Adobe & | Our leadership demonstrates | Unser Unternehmen zeigt
Forrester, | that it values creativity by seine Wertschatzung fiir
2014, S. | funding it. Kreativitat durch finanzielle
5) Forderung.
(Adobe & | We set specific criteria or Unser Unternehmen setzt
Forrester, | goals around projects meant | Ziele, welche kreatives Denken
2014, S. | to inspire creativity or new und neue ldeen erfordern.
5) |ideas.

(Adobe & | How does your company Verglichen mit Unternehmen,
Forrester, | compare with firms die fir ihre Kreativitat bekannt
2014, S. | recognized for their creativity? | sind, ist unser Unternehmen

3 kreativ.
(Lee & | Our company has produced Unser Unternehmen
Choi, | many novel and useful ideas | produziert viele originelle und
2003, S. | (services/products). wirksame Ideen
225) (Produkte/Dienstleistungen).

Kontrollfrage

Unser Unternehmen setzt
keine Ziele, welche kreatives
Denken und neue Ideen
erfordern.

Abb 8: Fragebogenitems Kreativitat

Anhang A .
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methodik II

Unternehmensleistung: Drei zentrale Kennzahlen: Umsatzwachstum
(2023 vs. 2022), Marktanteil und Auszeichnungen als Arbeitgeber.

Quelle Item (Original) Item (Fragebogen)

(Adobe & | What was your company’s Wie hoch war das
Forrester, | revenue growth in 2013 Umsatzwachstum lhres
2014, 8. 3) | compared with 20127 Unternehmensin 2023 im
Vergleich zu 20227

(Adobe & | Which statement most
Forrester, | closely describes your
2014, S. 3) | company’s market share
relative to your closest
competitors?

Welche Aussage beschreibt
den Marktanteil lhres
Unternehmens im Vergleich
zu lhren engsten
Mitbewerbern am besten?

(Adobe & | What recognition did you Welche Auszeichnungen hat
Forrester, | receive for your employee lhr Unternehmen in den

2014, S. 4) | working environment within | letzten drei Jahren fiir das

the past three years? Arbeitsumfeld der
Mitarbeitenden erhalten? (z. B.
Great Place To Work)

Abb 9: Fragebogenitems Unternehmensleistung

Zur Einteilung der befragten Unternehmen in ,kreative® und ,nicht krea-
tive" Unternehmen wurde das arithmetische Mittel aller Antworten des
Konstrukts Kreativitat gebildet. Unternehmen mit einem Wert > 3 (,Stim-
me teilweise zu/teilweise nicht“) wurden als ,kreativ” klassifiziert. Unter-
nehmen mit einem Wert <= 3 wurden als ,nicht kreativ* eingestuft.
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Die Umfrage wurde von August bis September 2024 durchgefiihrt. Insge-
samt haben 102 Personen aus unterschiedlichen Branchen und Hierarchie-
ebenen (578 % ohne Flihrungsverantwortung, 12,7 % oberste Flihrungs-
ebene) den Fragebogen vollstandig beantwortet. Die Stichprobe umfasst
Unternehmen verschiedener GroBenordnungen. Im Anschluss wurden
die Daten statistisch analysiert. Die verwendeten Methoden umfassen de-
skriptive Auswertungen sowie eine Korrelationsanalyse nach Spearman.

Basierend auf einer systematischen Literaturrecherche sowie der von
Adobe in Auftrag gegebenen Studie (2014), die auf einen positiven Zu-
sammenhang zwischen Kreativitat und wirtschaftlicher Leistungsfahig-
keit hinweist, wurde folgende Hypothese formuliert:

Hypothese: Kreativitat hat einen positiven Einfluss auf die Unternehmens-
leistung (Umsatzwachstum, Marktanteil und Arbeitgeberattraktivitat).

Die Datenanalyse kam zu den folgenden Ergebnissen:

Umsatzwachstum: Kreativitdt korreliert positiv mit Umsatzwachstum
(r=0,246; p <0,01).

Arbeitgeberauszeichnungen: Signifikanter Zusammenhang zwischen
Kreativitat und Auszeichnungen (r = 0,295; p < 0,01).

Marktanteil: Kreativitat korreliert positiv mit dem Marktanteil, aber der
Zusammenhang ist nicht signifikant (r = 0]157; p = 0,058).

Anhang A .
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