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EINLEITUNG

Was ist Kreativitit? Wie wiirden Sie antworten, wenn ich Thnen
diese Frage stellen wiirde? Ich meine nicht Ihr subjektives Emp-
finden, sondern den objektiven Stellenwert. Nun, die Zahlen der
Europiischen Kommission von 2018 sprechen eine klare Sprache:
1,23 Millionen Unternehmen der Cultural and Creative Indust-
ries (cc1) beschiftigen Eu-weit 8,66 Millionen fest angestellte
Mitarbeiter. Das sind 3,8 Prozent aller sozialversicherungspflich-
tig Beschiftigten. In Deutschland liegt der Anteil mit 4,0 Prozent
geringfiigig hoher: 1,66 Millionen Angestellte in knapp 129.000
Unternehmen. Zusammengerechnet erwirtschaftet die europi-
ische Kultur- und Kreativindustrie 465,7 Milliarden Euro Um-
satz, davon entfallen 95,4 Milliarden auf Deutschland. Hitten
Sie gedacht, dass wir damit in etwa so grofs sind wie die Metall-
industrie, ein Drittel grofer als das Baugewerbe und anderthalb-
mal so grof$ wie die Kunststoffindustrie?

Aus gutem Grund hat die Politik die Kreativen ins Blickfeld
genommen. In offiziellen Berichten der Bundesregierung lisst
sich nachlesen, dass die Kultur- und Kreativwirtschaft eine
wichtige Quelle fiir originire Ideen sei; dass sie zur wichtigen
Gestalterin und Impulsgeberin von Innovation werde; dass die
Griindungsdynamik in der Kultur- und Kreativwirtschaft hoher
sei als in anderen Wirtschaftsbranchen; dass zukunftsorientierte



EINLEITUNG

Arbeits- und Geschiftsmodelle hier schon heute alltiglich und
viele Unternehmen damit Vorreiter hin zu einer wissensbasier-
ten Okonomie seien. Keine Frage: In einer Zeit, in der Wissen
und Ideen unsere wichtigsten Rohstoffe sind, iibernehmen die
Creative Industries eine Leitfunktion. Wo es von kreativen Men-
schen wimmelt, ist allerdings nicht zwingend die ideale Struktur
im Einsatz, um das spezifische Talent jedes einzelnen zur Gel-
tung zu bringen. Mit ihrem wachsenden gesellschaftlichen und
volkswirtschaftlichen Stellenwert wird es fiir die Unternehmen
der Kreativwirtschaft unverzichtbar, ihre Teams so zu struktu-
rieren und zu fithren, dass diese méglichst effektiv, effizient und
mit grofitmoglichem Innovationsoutput arbeiten kénnen.

Kaum eine Herausforderung hat mich in 27 Jahren an der Spit-
ze der UFA, Deutschlands gréSter Film- und Fernsehprodukti-
onsgruppe, so intensiv und so dauerhaft beschiftigt wie diese.
Kreative Teams zu fiihren, unterscheidet sich fundamental von
der schlichten Steuerung einer hierarchischen Ordnung. Wenn
sich jedes einzelne Mitglied eines kreativen Teams als Individu-
um und als besonderes Talent versteht, dann bedeutet >Creative
Leaderships, dass auch deren Fiihrung kreative Voraussetzungen
erfiillen und kreativen Prinzipien folgen muss. Damit die Men-
schen, die ich fiihre, kreativ sein kénnen, muss ich sie auf kreati-
ve Weise fiithren — das war stets meine Uberzeugung. Dabei hatte
ich eigentlich nie die Absicht gehabt, unternehmerisch titig zu
werden, und ich hatte auch eigentlich keine betriebswirtschaftli-
chen Voraussetzungen, um eine Unternehmensgruppe zu fiihren.
Da jedoch Bertelsmann — damals der grofste Medienkonzern der
Welt — zu Beginn der 1990er-Jahre jungen, offenbar zu Hoffnung
berechtigenden Nachwuchskriften wie mir beherzt Fiihrungsauf-
gaben anvertraute, sprang ich ins kalte Wasser und lernte schwim-
men — in diesem Fall: unternehmerisch zu handeln.

Hitte mir als Student oder angehender Fernsehjournalist
irgendjemand vorausgesagt, dass ich einmal den Marktfiihrer



unter Deutschlands Produktionsunternehmen aufbauen und lei-
ten wiirde — ich hitte nur laut gelacht. Mit hohem Einsatz hitte
ich wohl dagegen gewettet, dass ich einmal derjenige sein wiir-
de, der gemeinsam mit einem Team aus kreativund unternehme-
risch herausragenden Talenten

Managementmethoden in einem Segment der Kultur- und
Kreativwirtschaft einfiihrt, die dort bis dato nicht zu Hause
waren;

den hoheren Sinn oder >purpose« eines Unternechmens, also
den Leitgedanken, passgenau zuschneidet auf die kreativen
Talente, die dieses Unternehmen erfolgreich machen;
Innovationsprozesse entwickelt, die zu einem verlisslichen
Ideen-Output fiir iiber 2.000 Programmstunden pro Jahr
fithren und neben der Neuerfindung von Programmen auch
die Adaption internationaler Formate und die Optimierung
langlaufender Programmmarken umfassen;

eine Programmmarkenstrategie umsetzt, die dem Unter-
nehmen schon zu Jahresbeginn 8o Prozent des Jahresumsat-
zes absichert;

feedbackgesteuerte Programmoptimierung unter Zuhilfe-
nahme von hauseigener Marktforschung etabliert;

die Internationalisierung des Kreativgeschifts friihzeitig
und konsequent angeht;

als erster Produzent tiberhaupt Kunden und Partner syste-
matisch nach ihrer Zufriedenheit befragt und der

ein gewinnorientiertes Unternehmen mit relevanten, wir-
kungsmichtigen, gemeinschaftsstiftenden Programmen zur
kulturellen Institution entwickelt.

Mich personlich interessieren Autobiografien herzlich we-
nig. Bitte erwarten Sie daher auch keine von mir! Gern folge ich
hingegen der Anregung, meine Erfahrungen aus drei Dekaden
Creative Leadership zu vertiefen, um damit hoffentlich ein paar
DenkanstofSe fiir gegenwirtige wie kiinftige Fithrungskrifte der
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Kultur- und Kreativwirtschaft zu liefern. Vielleicht taugen mei-
ne Einsichten auch als Ermutigung fiir Absolventen kultur- und
geisteswissenschaftlicher Studienficher, sich unternehmerische
Fiihrung zuzutrauen. Nur so kann das Potenzial geistiger Diver-
sitit fiir unsere Kreativindustrie gehoben werden.





