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Liebe Leserinnen und Leser,

haben Sie schon mal versucht, sich in das
Thema Motivation einzulesen? Dann ist Ihnen
sicher aufgefallen, wie zeitaufwéndig dieses
Projekt ist. Allein der Internetversand Ama-
zon hat 1.953 deutschsprachige Buchtitel
zum Thema im Programm, Woche fiir Woche
kommen neue hinzu. Wer MuBe hat, kann
sich durch dutzende von Motivationsstrate-
gien arbeiten, die mehr oder weniger Neues
bringen und penetrant haufig in die Welt der
Tiere entflihren. Der motivierte Leser begeg-
net inneren Schweinehunden (,Guinter"), Kil-
lerwalen (,Whale done") und Pinguinen (,das
Pinguin-Prinzip"), verfolgt M3usestrategien
und besucht Fischmérkte (,Fish!").

So oberflachlich einige dieser Motiva-
tionsblcher auch sind, die Bandbreite der
Neuerscheinungen zeigt, dass sich viele
Menschen fiir das Thema interessieren. Aus
gutem Grund. Denn ohne ein gewisses Mal3
an Motivation sind die meisten verfiigbaren
Jobs liberhaupt nicht mehr zu erledigen.
lhre Routinetatigkeiten wickeln die Unter-
nehmen zunehmend in Billiglohnldndern ab.
Hierzulande suchen sie Menschen, die neben
Fachwissen auch Eigeninitiative mitbringen,
Ideen haben und Probleme I6sen. Motivation
wird dabei zum Erfolgsfaktor. Doch woher
kommt sie - die Motivation bei der Arbeit?
Nicht erst seit Reinhard Sprengers Buch
.Mythos Motivation" wissen wir, dass sich
Leistungsbereitschaft nicht verordnen lasst.
Sie entsteht, wenn wir Aufgaben erledigen,
die uns interessieren und unseren Stdrken
entsprechen. Motivation hangt jedoch auch
von vielen duBeren Faktoren ab, die Unter-
nehmen zumindest teilweise beeinflussen
kénnen. Einige Anregungen dazu geben wir
in dieser Ausgabe.
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Motivationsexperte Reinhard Sprenger erklart
im Interview ab S. 20, wie Leistungsbereit-
schaft Uberhaupt entsteht. Der Arbeitspsy-
chologe Helmut Graf beschreibt, warum viele
Flihrungskrafte eine Sinnkrise am Arbeitsplatz
erleben (S. 14). Anna Maria Pircher-Friedrich
vom Management Center Innsbruck stellt
ihr Konzept einer sinnorientierten Motiva-
tion vor (S. 17). Last but not least werfen wir

einen Blick in die Praxis und zeigen, wie der
Konsumgtiterkonzern Procter & Gamble und
der Feuerwehrausstatter Rosenbauer ihre

Mitarbeiter motivieren.
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Matthias Horx

Trend- und Zukunftsforscher, hat eine neue
Studie zum Arbeitsmarkt der Zukunft her-
ausgegeben. In ,Creative Work" prognosti-
ziert Horx den Anbruch des ,Creative Age”,
in dem der Kreativarbeiter an Bedeutung
gewinnt.

Herr Horx, was unterscheidet den Kre-
ativarbeiter vom Wissensarbeiter?

Der Wissensarbeiter war eher Teil einer
groBen, hierarchisch aufgebauten Organi-
sation, in der sein Platz und seine Karriere
gesichert waren. Er akkumulierte Wissen
im Kontext von Machterwerb und Macht-
erhalt, ausschlieBlich im Interesse des
Unternehmens. Kreative haben andere So-
zialtechniken. Sie arbeiten in Netzwerken,
erwerben Wissen und Fdhigkeiten spon-
taner, mehr in Kontexten. Ihre wirtschaft-
liche Einheit ist die Ich-AG, mit Unterneh-
men kdnnen sie sich zwar verblinden, aber
immer nur temporar.

Wie konnen Unternehmen das begehrte
kreative Potenzial anziehen und halten?
Sie brauchen eine Botschaft, die einsichtig
und faszinierend ist. Gute Firmen haben in
ihrem Kern eine Art ,revolutiondres” Ver-
sprechen, mit dem man sich identifizieren
kann. Apple steht fiir coole, menschen-
freundliche Technologie, IKEA fiir lockeren,
demokratischen, individuellen skandina-
vischen Lebensstil - aber fiir welche Pro-
blemlésung, flr welche Utopie steht [HR
Unternehmen? Das missen sich Manager
heute fragen lassen, und es entscheidet
tiber die Magnetkraft ihres Unternehmens
vor allem in Bezug auf diejenigen, die einen
wachen, kreativen ,Mind" haben. Kreative
brauchen als Treibstoff fiir gute Leistungen
vor allem SINN.

Frauen haben im Creative Age lhrer An-
sicht nach die besten Chancen. Warum?
Weil sie immer schon untypische Lebens-
|dufe und Biographien hatten, weil sie oft
Jnhaltlicher" und realistischer sind, und
weniger Wert auf formalen Status legen.
Frauen kénnen oft die Dinge aus ver-
schiedenen Perspektiven sehen, wahrend
Méanner dazu tendieren, stur geradeaus zu
rennen. Das ist natirlich ein Klischee, aber
ein bisschen haben auch Klischees tiefere
Wahrheiten. Diese Fahigkeiten von Frauen
stammen natirlich aus der Anthropologie
der Menschen, in der Manner immer schon
wild herumgestiirmt sind, wahrend Frauen
den Laden irgendiwe zusammenhalten und
weiterbringen mussten ...
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