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Abstract

Innovationen sind fir Unternehmen aufgrund von beispielsweise Globalisierung und schnellen
Produktlebenszyklen von besonderer Bedeutung. Die Grundlage von Innovationen bildet die
Kreativitat. Personen, die kreativ sind, sollten daher geférdert und motiviert werden. Die Aussage der
Studie war, dass finanzielle Anreize die Kreativitat erh6hen konnen. Kleine und mittlere Unternehmen
stehen vor besonderen Herausforderungen aufgrund von steigenden Forschungs- und
Entwicklungskosten und immer komplexer werdenden Technologien. Um am Markt trotzdem bestehen
zu koénnen, ist das Ziel von vielen kleinen und mittleren Unternehmen die Steigerung von
Innovationen. Mitarbeiterpotenziale sind daher eine Schliisselkompetenz, um das Uberleben von
Unternehmen langfristig sichern zu kdnnen. Diese Potenziale, wie beispielsweise die Kreativitat,
kénnen durch finanzielle Anreize erhéht werden, wenn eine Bedingung vorausgesetzt wird und erst
bei deren Erreichung ein finanzieller Anreiz geleistet wird. Fur kleinere und mittlere Unternehmen
werden aber aufgrund beschrankter finanzieller Ressourcen eher nicht-finanzielle Anreize zur
Steigerung der Motivation von Mitarbeiterlnnen in Frage kommen.
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1. Einleitung

Innovation dient dazu, kreative Ideen erfolgreich umzusetzen, das heif3t, die Kreativitat bildet die
Grundlage fur innovative und erfolgreiche Unternehmen (Gong / Zhang 2014). Innovation ist somit
eine Mdglichkeit von Unternehmen, in einer sich rasch &ndernden Wirtschaft zu tberleben (Mumford
2000). Innovationen, die kommerziell verwertbar sind, sind aufgrund des globalen Marktes, verklrzter
Produktlebenszyklen und eines schnellen Technologiefortschritts von immer gréRerer Bedeutung. Mit

Hilfe von Innovationen haben Unternehmen auch die Mdglichkeit zu wachsen (Shahid 2009).

Werden in diesem Zusammenhang kleine und mittlere Unternehmen betrachtet, stellt die Studie von
Cohen und Klepper (1996) fest, dass, je grolRer Unternehmen aus der Forschung und Entwicklung
sind, umso groRRer war auch der investierte Betrag in Innovationen. Wird jedoch die Produktivitét in
Hinsicht auf produzierte Innovation per Dollar betrachtet, so ist diese bei kleinen Unternehmen héher
als bei grolReren. Kleinere Unternehmen produzierten doppelt so viele Innovationen pro Mitarbeiterin

wie grof3e Unternehmen (Acs / Audretsch 1991a). Es werden von kleineren Unternehmen dreimal so
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viele Patente pro Dollar fir Forschung und Entwicklung angemeldet wie von gro3en Unternehmen.
Kleinere Unternehmen haben aber oft Probleme, Innovationen zu finanzieren, da diese mit hohen
Kosten verbunden sind (Sharma 2007). Kleinere und mittlere Unternehmen kénnen durch den Fokus
auf Markte mit kleinem Volumen, Flexibilitdt und Kreativitit neue Innovationsméglichkeiten
erschlieen. Dies gibt den Unternehmen die Moglichkeit, sich gegen groRe Konzerne zu behaupten.
Einige kleine und mittlere Unternehmen schaffen es sogar, weltweit bedeutende Anbieter zu sein und
sind auf ihren Markten Technologiefiihrer. Die Wettbewerbsfahigkeit von kleinen und mittleren
Unternehmen besteht unter anderem darin, weniger standardisierte Produkte zu erzeugen und diese
in Nischenmarkten anzubieten. Diese Unternehmen werden indirekt in die internationale Innovations-

und Wertschopfungskette eingebunden, indem sie mit und fir Konzerne innovieren (Frietsch 2015).

Immer haufiger ist das Ziel von kleinen und mittleren Unternehmen, Innovationen zu steigern. Um die
Vorteile eines First-Movers nutzen zu kdénnen, ist es wesentlich neue Produkte zu entwickeln und auf
den Markten einzufiihren (Allocca / Kessler 2006). Technologien werden immer komplexer,
Forschungs- und Entwicklungskosten steigen, es besteht ein grof3es Risiko bei der Entwicklung von
neuen Technologien, und fehlende Ressourcen flr groRe Innovationsprojekte stellen haufige Grinde
dar, warum es kleinen und mittleren Unternehmen schwerfallt, wettbewerbsfahig zu sein (BarNir /
Smith 2002). Aufgrund der limitierten finanziellen Méglichkeiten und der mitunter unzureichenden
leitenden Infrastruktur mussen kleine und mittlere Unternehmen andere Méglichkeiten finden, um
wettbewerbsfahig zu bleiben. Hierbei spielen die humanen Ressourcen eine wesentliche Rolle (Horng
et al. 2010).

Die Arbeit von Dienstnehmerinnen im Bereich Forschung und Entwicklung ist eine treibende Kraft fur
die weltweite Wirtschaft. Aus diesem Grund ist es wesentlich, das Wissen und Verstandnis der
Kreativitdt von Dienstnehmerlnnen zu verbessern (Dewett 2007). Fir Fuhrungskrafte stellt es eine

schwierige Aufgabe dar, die Kreativitat von Dienstnehmerinnen zu fordern (Gilson / Shalley 2004).

Jahrelange Forschungen und unzéahlige Studien konnten keine generellen Aussagen uber die Effekte
von Belohnungen auf die Kreativitat erheben. Es gibt Studien, die davon ausgehen, dass Kreativitat
durch Belohnungen erhéht werden kann, wie beispielsweise Armeli, Eisenberger und Pretz (1998),
Eisenberger und Rhoades (2001) und Eisenberger und Shanock (2003), und Studien, die das
Gegenteil aussagen, unter anderem Kohn (1993), Amabile (1983) oder auch Greene, Lepper und
Nisbett (1973). Ein Grund hierfur war, dass es einen Konflikt durch unterschiedliche Weltbilder gab

und es dadurch zu einer isolierten und zu engen Betrachtungsweise kam (Eisenberg / Shanock 2003).

Um Innovation férdern zu kénnen, ist es von grof3er Bedeutung, dass der Prozess von Kreativitat und
deren Vermittler verstanden wird (Klijn / Tomic 2010). Neuere Studien gehen davon aus, dass die
intrinsische Motivation und in weiterer Folge die Kreativitdt durch Belohnungen gesteigert werden

kénnen, wenn es sich um neuartige Leistungen handelt. Wird die kreative motivationale Orientierung
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durch Belohnungen geférdert, so hat dies einen starken Einfluss auf innovative Leistungen (Eisenberg
/ Shanock 2003).

2. Fragestellung

Aufgrund der Bedeutung von Kreativitat fir Unternehmen sollte in der Studie untersucht werden, wie
Kreativitdt positiv beeinflusst werden kann, und die Grundfragestellung sollte einerseits einen
Zusammenhang zwischen finanziellen Anreizen und der Kreativitat erheben, als auch andererseits
den Einfluss der Hohe des Anreizes auf die Kreativitat. Die Grundfragestellung lautete: ,Erhéhen

finanzielle Anreize die Kreativitat?“

Aus der Grundfragestellung ergaben sich zwei Hypothesen.

H1: Der Einfluss von finanziellen Anreizen auf die Kreativitdt von Mitarbeitern im Bereich Forschung
und Entwicklung ist hoher, wenn der finanzielle Anreiz unabh&ngig vom Ergebnis geleistet wird als

ohne finanziellen Anreiz.

H2: Die Kreativitdt von Personen aus dem Bereich Forschung und Entwicklung steigt, wenn nur jene
Rezipientin/jener Rezipient eine erfolgsorientierte Pramie erhélt, die/der den hdchsten Wert an

Kreativitat erzielt.

3. Methode

Die Querschnittstudie wurde sowohl durch eine Umfrage mittels Fragebogen als auch durch
Expertengesprache durchgefiihrt. Zur Uberpriifung der Wirksamkeit des finanziellen Anreizes wurden
45 Rezipientinnen in drei Gruppen unterteilt. Eine Gruppe stellte die Kontrollgruppe dar.
Rezipientinnen dieser Gruppe wurden keinerlei finanzielle Anreize geboten. In der zweiten Gruppe
erhielten alle Teilnehmenden eine Belohnung von zehn Euro flr ihren Beitrag an der Studie, auch
wenn der Fragebogen nicht beendet wurde. Die dritte Gruppe der Rezipientinnen diente zur
Uberpriifung des Einflusses der Hohe des finanziellen Anreizes. Hierbei wurde jener Personen, die

den hochsten Wert an Kreativitat erzielte, eine Pramie von flinfzig Euro ausbezahlt.

Die Stichprobe der Expertengesprache umfasste sechs Personen aus Unternehmen, deren
Unternehmensgegenstand Forschung und Entwicklung darstellt. Bei der Auswahl wurde der Fokus
Uberwiegend auf Fuhrungskréafte im Bereich Human Ressources und Forschung und Entwicklung
gelegt. Die Expertengesprache wurden mit Hilfe eines Gesprachsleitfadens durchgefihrt. Dieser
enthielt neben allgemeinen Informationen zu den einzelnen Unternehmen sowohl Fragen zu
Anreizsystemen als auch Fragen in Bezug auf den Umgang mit Kreativitat. Allen
Gesprachspartnerinnen war das Interesse an dem Thema ,finanzielle Anreize und Kreativitat* gemein,

auch die Wichtigkeit der Kreativitat fur die Unternehmen. Die Interviews wurden nach der
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zusammenfassenden Inhaltsanalyse nach Mayring (1985) ausgewertet. Das Textmaterial sollte mit
dieser Methode so weit reduziert werden, um nur wesentliche Bestandteile des Textes erhalten zu

kdnnen (Mayring, 1985).

Die Items des Online-Fragebogens wurden einerseits aus dem NEO-PI-R von Costa und McCrae
(1985b) entnommen und andererseits wurden Work Preference Inventory Items (WPI) nach Amabile,
Hennessey, Hill und Tighe (1994) verwendet. Der erste Teil des Fragebogens sollte eine gewisse
Objektivitat gewahrleisten. Im Gegensatz hierzu stellte der zweite Teil einen eher subjektiven Teil dar.
Hierbei wurde den Rezipientinnen Rebus Puzzles présentiert, die diese schriftlich I6sen sollten. Der
subjektive Teil des Fragebogens wurde durch externe Priferinnen bewertet. Die Priferinnen konnten
die Kreativitat der Rezipientinnen anhand einer Skala von 1 — 10 bewerten, wobei 1 den geringsten
Wert darstellte. Es wurden vier Personen aus den unterschiedlichsten Bereichen ausgewahlt, um die
Antworten aus dem qualitativen Teil des Fragebogens zu bewerten. Bei der Auswahl der Priuferinnen
wurde Wert auf ein breites Spektrum gelegt. Einerseits wurden Priferlnnen aus der Wirtschaft
herangezogen, da die Kreativitdt auch einen wirtschaftlichen Nutzen haben soll. Andererseits wurden
Personen gewahlt, die in einem kreativen Umfeld tatig sind. Der letzte Teil des Fragebogens umfasste

demografische Angaben Uber Alter, Geschlecht oder auch die Dauer der Unternehmenszugehdrigkeit.

4. Ergebnisse

Die Expertengesprache ergaben, dass drei von den sechs der befragten Unternehmen Uber ein
finanzielles Anreizsystem verfiigen. Der Grund, Uber kein finanzielles Anreizsystem zu verfiigen, liegt
darin, dass diese Unternehmen davon ausgehen, dass Personen ein Gehalt fir ihre Leistung erhalten
und daher keinen zusatzlichen finanziellen Anreiz bendtigen. Eine Gemeinsamkeit dieser
Unternehmen war die Zielgebundenheit der finanziellen Anreize. Alle Unternehmen gaben zudem die
Wichtigkeit von nicht-finanziellen Anreizen an. Diese sollen, nach der Meinung der interviewten
Personen, einer der Haupttreiber flr kreative Leistungen darstellen. Beispiele flr nicht-finanzielle
Anreize waren kostenloser Kaffee beziehungsweise Getrdnke im Allgemeinen oder auch die

kostenfreie Benutzung eines Fitnesscenters. Auch Lob, Feedback und Anerkennung wurden genannt.

Tabelle 1 stellt eine Ubersicht aller Beurteilungen der Priferinnen des subjektiven Teils des
Fragebogens nach Gruppen dar. Aus der Tabelle ist ersichtlich, dass es hinsichtlich der Beurteilung
der Kreativitat zwischen den Priferinnen zu unterschiedlichen Ergebnissen kam. Die Werte stellen
den Mittelwert aller teiinehmenden Personen pro Gruppe dar. Wie aus der Tabelle erkennbar, wurden
insgesamt die meisten Punkte von dem teilnehmenden Unternehmen vergeben. Am wenigsten Punkte
erhielten die Antworten von der Recruiterin. Den héchsten Wert erzielte bei dem teilnehmenden
Unternehmen die Gruppe 3. Dies gilt ebenso fur die Fihrungskraft PR/Marketing und die Recruiterin.
Lediglich bei der Unternehmensberaterin erhielt die Gruppe 1 die hochste Punkteanzahl, wobei

Gruppe 2 die zweithdchste Punkteanzahl erhielt. Das teilnehmende Unternehmen vergab die
4
2@ FORS__CHUNGSFORUM * x I
DER OSTERREICHISCHEN Eina Gesallschatt dos
FACHHOCHSCHULEN F H K IFH ol &>
1 6 OSTERREICHISCHE '.' s P |[r e et
FACHHOCHSCHUL
KONFERENZ FACHHOCHSCHULE BFI WIEN




zweith6chste Punkteanzahl an Gruppe 2. Sowohl die Fuhrungskraft PR/Marketing als auch die

Recruiterln vergaben die zweith6chste Punkteanzahl an die Gruppe 1.

Tabelle 1: Ubersicht der Beurteilung der Kreativitat der einzelnen Gruppen

Unternehmens- Fihrungskraft
Unternehmen beraterin PR/Marketing Recruiterin
Gruppe 1 3,81 2,80 1,6 1,07
Gruppe 2 3,97 2,29 1,63 0,56
Gruppe 3 4,04 2,37 2,00 1,09

Quelle: eigene Darstellung

5. Diskussion und Ausblick

Eindeutig feststellbar war die Bedeutung der Kreativitat fur die befragten Unternehmen. Alle
Unternehmen bestétigten die Wichtigkeit von Kreativitat. Ideen stellen die Grundlage fir Innovationen
dar und dementsprechend ist die Kreativitdét notwendig, um Ideen generieren zu kénnen. Die
Bewertung der Kreativitat erfolgt vor allem auf wirtschaftlicher Basis. Eine Idee ist fir ein Unternehmen
nur dann von Bedeutung, wenn sich daraus ein wirtschaftlicher Nutzen ableiten lassen kann. Eine
Bewertung der Kreativitdt erfolgte unter anderem mit Hilfe von Expertinnen oder durch vorher
festgelegte Kriterien. Eine wesentliche Erkenntnis aus den Interviews war, dass alle befragten
Personen vor allem nicht-finanziellen Anreizen eine hohe Bedeutung zusprachen. Eine entsprechende
Unternehmenskultur wurde hierbei 6fter genannt. Auch der Faktor Zeit spielt eine Rolle. In Bezug auf
den objektiven Teil der Online-Umfrage lasst sich erkennen, dass Personen der Gruppe 2 und Gruppe
3 durchschnittlich 6fter an mdgliche Pramien dachten. Durch die Korrelation nach Spearman konnte
ein positiver Zusammenhang zwischen den Items bezlglich der Kreativitdt und finanzieller Items
festgestellt werden. Die Ergebnisse des subjektiven Teils des Fragebogens ergaben, dass Personen,
denen ein finanzieller Anreiz unabhangig vom Ergebnis ausgezahlt wurde, in Bezug auf die Kreativitat
am schlechtesten von den drei Gruppen abschnitten. Das mit Abstand beste Einzelergebnis erlangte
eine Person aus der dritten Gruppe. Somit kann festgestellt werden, dass, wenn die Belohnung an ein
Ergebnis geknupft ist, dies zu einer Erhéhung der Kreativitat fihren kann. Das Ergebnis zeigte eine
Tendenz, dass Personen, die eine Pramie fir eine auBergewdhnliche Leistung erwarteten, sich mehr

anstrengten.

Aufgrund des hohen Wettbhewerbs und des steigenden Anspruchs im Geschaftsumfeld ist es
notwendig, dass Fuhrungskrafte lernen muissen, Organisationen zu inspirieren, um daraus
Innovationen generieren zu kénnen (Leavy 2005). Der Bedarf an kreativen Personen wird auch
weiterhin stark steigen. Fuhrungskrafte stehen unter einem hohen Druck. Unternehmen bendtigen

kreative Personen auch dazu, die dringlichsten Probleme zu l6sen und neue Idee zu generieren, die
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dazu beitragen sollen, Werte fir das Unternehmen zu generieren (Elaver / Lewis 2014). Kreativitat
zahlt far viele Unternehmen demnach zu kritischen Elementen, da diese wesentlich in den
verschiedensten Bereichen eines Unternehmens ist (Walton 2003). Aus diesem Grund ist ein

wichtiges Ziel fur die Zukunft, die Kreativitat zu féordern (Burleson 2005).

Aufgrund des immer komplexer werdenden Umfeldes, ist es fir Unternehmen von immer gréRerer
Bedeutung proaktiv zu agieren und innovativ zu sein. Besonders kleine und mittlere Unternehmen
stehen vor technologischen Herausforderungen (Baier / Rese 2011). Sie konnen sich durch
Differenzierungsmdglichkeiten in der Qualitat der Leistungen oder der Fokussierung auf bestimmte
Kundensegmente profilieren. Durch Spezialisierungsvorteile als Zulieferer, Forschungskompetenz und
Produktions-Know-how kénnen sich kleinere und mittlere Unternehmen am Markt behaupten. Die
Herausforderung fiur sie besteht darin, technologische Kompetenz aufzubauen und diese zu sichern.
Die Schliisselkompetenz von kleinen und mittleren Unternehmen besteht darin, Wissen zu generieren
und dieses mit den vorhandenen Ressourcen zu verknipfen, um marktkonforme Leistungen zu
entwickeln. lhre Vorteile liegen in flachen Hierarchien, schnellen Entscheidungswegen und informellen
Kommunikationskanélen. Nachteile bestehen in einem Mangel an finanziellen Mitteln, beschrankten
technischen Méglichkeiten, Mangel an Personalressourcen und Zeit, es gibt keine eigene Forschungs-
und Entwicklungsabteilung, es erfolgt Fihrung des Unternehmens durch Eigentimer und nicht durch

speziell qualifizierte Manager (Rammer / Spielkamp 2006).

Um sich auf Nischenmarkten etablieren zu kdénnen, ist es notwendig, neue und individuelle Losungen
zu finden. Ein entscheidender Erfolgstreiber im Innovationsprozess ist eine kontinuierliche Forschung
und Entwicklung. Kontinuierliche Forschung und Entwicklung ist umso wichtiger, je kleiner ein
Unternehmen ist. Unternehmen mit weniger als 50 Mitarbeiterinnen haben eine um 17% hdhere
Wahrscheinlichkeit, radikale Innovationen hervorzubringen als der Durchschnitt der Grél3enklassen.
Entscheidendes fur die Effektivitat der Innovationstéatigkeit von Mitarbeiterinnen besteht im Setzen von

Anreizen zur Steigerung der Motivation (Rammer / Spielkamp 2006).

Im Rahmen von komplexer Innovationsgenerierung sto3en kleine und mittlere Unternehmen héaufig an
ihre Grenzen. Komplexe Entwicklungsprozesse, gesattigte Markte, steigender Wettbewerbsdruck,
neue Kundenwiinsche wie auch kirzere Produktlebenszyklen sind einige Herausforderungen, denen
kleine und mittlere Unternehmen gegeniberstehen. Die Moglichkeit, Innovationen zu generieren, ist
oft aufgrund von fehlenden Ressourcen beschrénkt. Mitarbeiterpotenziale zu erkennen und zu nutzen,
ist langfristig wesentlich, um das Uberleben von Unternehmen langfristig sichern zu kénnen (Witte
2011).

Kleine und mittlere Unternehmen werden weiterhin Strategien finden muissen, um sich auf den
Méarkten behaupten zu kdénnen. Aus diesem Grund werden die Mitarbeiterinnen und ihre Potenziale
immer bedeutender. Da sie haufig Uber begrenzte Ressourcen verfligen, vor allem finanzielle
Ressourcen, wird die Motivation anhand von finanziellen Anreizsystemen schwierig in die Praxis

umzusetzen zu sein. Nicht-finanzielle Anreize wie beispielsweise freie Zeiteinteilung, Zeit, sich mit
6
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Problemlésungen zu beschaftigen, Freizeitangebote oder auch kostenlose Verkdstigungen, werden
fur diese Unternehmen zur Steigerung von Motivation herangezogen werden missen. Die

Auswirkungen von nicht-finanziellen Anreizen bedurfen aber noch weiterer Studien.

Fuhrungskréfte wissen zwar Uber die Wichtigkeit von Kreativitdt und dass ein entsprechendes Umfeld
dafir geboten werden sollte, dennoch agieren viele nicht entsprechend (Walton 2003). Fur
Unternehmen kann das kreative Potenzial von Dienstnehmerinnnen ein wesentlicher
Wettbewerbsvorteil sein. Patente sind fir Unternehmen von besonderer Bedeutung, da diese dazu

dienen, den Wettbewerbsvorteil zu starken und/oder auch auszubauen (Chen / Huang 2010).

Obwohl es eine Vielzahl an Studien bezlglich Kreativitat und Innovation gibt, wurden nur wenige
Theorien und Modelle definiert. Auch sind mdgliche beeinflussende Faktoren dieser Modelle und
Theorien limitiert. Das Feld der Kreativitat benétigt sowohl mehr in die Tiefe gehende Forschungen als
auch mehr Synthese zwischen den Ergebnissen verschiedener Studien. Dies soll dazu fiihren, dass
Kreativitat innerhalb von Unternehmen entwickelt, geférdert und vorhergesagt werden kann (Klijn /
Tomic 2010).
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