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Karl-Heinz Brodbeck
Univ.-Prof. Dr. Karl-Heinz Brodbeck ist
Professor flr Volkswirtschaftslehre

und Kreativitatstechniken an der FH
Wirzburg sowie an der Hochschule fr
Politik in Minchen. Seine Forschungs-
schwerpunkte sind Kreativitatsfor
schung, Philosophie der Wirtschaft,
Wirtschaftsethik, buddhistische Philo-
sophie und interkulturelle Philosophie.
Brodbeck ist Vortragender sowie Autor
zahlreicher Blcher und Publikationen
zum Thema Kreativitat und Okonomie.
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Karl-Heinz Brodbeck ist Professor fiir Volkswirtschaftslehre und ein bekannter

Kreativitdtsexperte, dessen Forschungsarbeit sich im Spannungsfeld zwischen

Okonomie und Philosophie bewegt. Im Interview erlautert er, warum wir eine zu

funktionalisierte Vorstellung von Kreativitdt haben. Denn unser Denken und

Fiihlen birgt unendliche Entfaltungsmdglichkeiten — auch jenseits der 6kono-

mischen Verwertungslogik.

upgrade: Der Begriff Kreativitat wird mittler
weile inflationar verwendet. Wie wiirden Sie
Kreativitdt umschreiben?

Brodbeck: Kreativitat ist ein relativ neuer Be-
griff in der Wissenschaftssprache. Vom Wort-
sinn bedeutet creare , erschaffen aus dem
Nichts' der creator ist der , Schopfer aus
dem Nichts" Im Fremdwaorterduden aus dem
Jahr 1967 wird kreativ jedoch noch als ,,sel-
ten flr schopferisch” definiert. Dazu muss
man wissen: Die ursprungliche Vorstellung,
gerade im Mittelalter, war, dass Menschen
nicht schopferisch sein kénnen. Erst allméh-
lich hat sich eine andere Sichtweise durch-
gesetzt. Unsere Wortverwendung von Kre-
ativitat kam aus der amerikanisch-psycho-
logischen Literatur und ging dann in die All-
tagssprache (ber. Insbesondere seit den
80er-Jahren wird den Menschen zugebilligt,
dass sie selbst etwas erschaffen kénnen —in
jedem Volkshochschulkurs, sei es durch kre-
atives Hakeln oder kreatives Topfern. Dabei
entstand unsere heutige Klischeevorstellung
von Kreativitdt. In der Wissenschaft gab es
lange Diskussionen, wie man Kreativitat de-
finiert: Man spricht hier von einer kreativen

Leistung, wenn zwei Kriterien zusammen-
kommen: Neuheit und Wert. Der dabei ent-
standene Wert ist nicht monetar zu sehen,
sondern muss vielmehr unter sozialen, as-
thetischen und ethischen Gesichtspunkten
betrachtet werden.

upgrade: \Wie sehen solche kreativen Leis-
tungen konkret aus?

Brodbeck: Grundsatzlich unterscheidet man
zwischen personlicher und historischer Kre-
ativitat. Wenn ein Schulkind Neues fir sich
erlernt, ist das ein individueller kreativer Pro-
zess. In der Geschichte der Menschheit sind
es Neuerungen wie musikalische Komposi-
tionen, bahnbrechende Erfindungen oder
Theorien, die es zuvor bekanntermafien
noch nicht gegeben hat und die fur die Ge-
sellschaft von groRem Wert sind. Das ist die
hochste Stufe der Kreativitdt, dazwischen
gibt es aber sehr viele Ubergange.

upgrade: Der bekannte Kreativitatsforscher De
Bono sagt, die alten Philosophen hatten uns
verdorben. Wir wirden seit 2000 Jahren in
vorgegebenen Bahnen denken. Hat er recht?

Brodbeck: Schon Plato behauptete, alle
Ideen, die uns einfallen, gebe es schon.
Das halte ich fur nicht Gberzeugend. In wel-
cher metaphysischen Sphére soll in der
Steinzeit das iPod oder das Handy bereits
existiert haben? Ich bin der Meinung, dass
Menschen etwas vdllig Neues hervorbrin-
gen konnen. Es mag sein, dass es Phasen
der Sattigung gibt, gerade im dkonomischen
Bereich haben wir bereits einige Grenzen er
reicht. Aber das heil3t noch lange nicht, dass
andere Spharen, die des Intellekts, des Geis-
tes, des personlichen Erlebens nicht noch
unendliche Entfaltungsmaoglichkeiten bie-
ten wirden. Es geht in Zukunft vor allem
um den Umgang mit der Natur und darum,
wie die Menschen ihr Zusammenleben ge-
stalten werden. Die materielle Produktion
wird nicht mehr die Leitdomane der Kreati-
vitit sein. Wir miissen abseits der Okono-
mie neue Domanen erschaffen. Wir kénnen
nicht weiter jedes Jahr ein paar neue alte
Produkte auf den Markt bringen oder in der
Wissenschaft althergebrachte Theorien ver
bessern. Nehmen wir die Domane Musik
als Beispiel: Wenn in der Vergangenheit die
tradierten Kompositionsweisen verlassen
wurden, sind vollig neue Musikstile wie Jazz
oder Rock 'n" Roll entstanden. Ein Paradebei-
spiel fUr historische Kreativitat. Dartber hin-
aus mussen wir bestehende Domanen mit-
einander in Beziehung bringen und sie aus-
weiten. Ich spreche aus Erfahrung, denn ich
erforsche die Schnittmenge von Philosophie
und Okonomie: die Wirtschaftsethik.

upgrade: Bleiben wir im Bereich der Wirt-
schaft. Wie muss Ihrer Ansicht nach eine Un-
ternehmenskultur aussehen, die Kreativitat
und Innovationen hervorbringt?

Brodbeck: Die Tatigkeit in der Arbeitswelt
muss Vvollig neu gestaltet werden. Daflr darf
ein Unternehmen nicht priméar vom Markt
beherrscht sein, sondern muss Teil der Bur-
gergesellschaft, Teil der Lebenswelt der Mit-
arbeiter sein. Der Faktor Mensch wird noch
immer zu wenig berucksichtigt, wenn nicht
vOllig ausgeklammert. Wie soll ein Mitarbei-
ter kreativ und engagiert sein, wenn er durch
eine Stechuhr reglementiert wird? Wie sol-
len Innovationen entstehen, wenn nur an die

nachsten Quartalszahlen gedacht und alles
unter dem abstrakten Begriff Rendite subsu-
miert wird?

upgrade: Wie entsteht eine erfolgreiche
Innovationskultur?

Brodbeck: Es muss Offenheit und Vertrauen
untereinander herrschen und vor allem das
Recht auf Fehler. Scheitern muss véllig neu
interpretiert werden. Es muss als Moment
des kreativen Prozesses gesehen werden.
Wirklich innovative Firmen stellen ihren Mit-
arbeitern Zeit zur Verfligung, in der sie expe-
rimentieren dirfen. Eine Kienbaum-Studie
der 90erJahre hat herausgefunden, dass
175 Versuche notwendig sind, um ein erfolg-
reiches Produkt am Markt zu lancieren. Feh-
ler beim Experimentieren kosten zunachst
Geld, zahlen sich aber aus. Mit Kostencon-
trolling bis zum einzelnen Arbeitsplatz totet
man jegliche Kreativitdt und engt den Spiel-
raum von Mitarbeitern immer mehr ein.

upgrade: Innovationen schaffen wirtschaftli-
ches Wachstum. Was sind die Technologien
und Mérkte der Zukunft?

Brodbeck: Ich halte grundséatzlich nichts von
Prognosen. Die einen versprechen sich von
den Umwelttechnologien den nachsten Inno-
vationsschub, die anderen vom Gesundheits-
markt oder den Bewusstseinsindustrien. Die
Weltwirtschaft ist zyklischen Zuckungen aus-
gesetzt, man kann die Art und Lange der
Zyklen aber nicht vorhersagen oder sie aus
historischen Gesetzmaliigkeiten ableiten, so
wie das der russische Okonom Kondratieff
tat. Wir kénnen zukinftiges Wissen oder
Neuerungen nicht heute schon beschreiben.
Auch fir den dsterreichisch-amerikanischen
Okonomen Schumpeter waren Innovationen
der zentrale Wachstumstreiber. Technologien
und Produkte verdréangen sich dabei gegen-
seitig vom Markt. Hier sieht man die andere
Seite der Kreativitat, die schopferische Zer
stérung. Um Wachstum und Gewinne zu ge-
nerieren, steigt der Innovationsdruck jedoch
bestandig an. Das macht sich auch in Politik
und Gesellschaft bemerkbar. Wir missen
uns dem bestandig anpassen, wir leben in
einer Kultur des stéandig Neuen.
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upgrade: Uberfordert uns das?

Brodbeck: Ja, denn wenn wir weiterhin un-
sere soziale Existenz von den Rhythmen der
Markte abhangig machen, wachst die Uber
forderung und die Angst vor Neuem. Wir
haben noch eine viel zu funktionalisierte Vor-
stellung von Kreativitat. Kreativitat wird tber
die Wertvorstellungen unseres Kulturkreises
definiert, und zwar vorrangig Uber die dko-
nomische Verwertbarkeit. Wir sollten jedoch
eine neue Form der gesellschaftlichen Or
ganisation, des sozialen Miteinanders, der
Kommunikation herbeiflihren, sonst fahrt die
ganze menschliche Gesellschaft gegen die
Wand. Kreativitat zielt auch auf die Sinne, die
Wahrnehmung von Geflihlen, den Umgang
mit Emotionen ab. Auf bloRe Wachstumsge-
nerierung gemunzte Kreativitat ist schadlich.
Dardber hinaus bedeutet Kreativitat auch,
Altes neu zu Uberdenken und in unsere heu-

tige Lebenswelt zu integrieren. Auch tradier
tes Wissen und Traditionen sind wichtig. Wir
mussen nicht immer nur dem Neuen, dem
Gewinntrachtigen hinterherjagen.

upgrade: Sie bezeichnen Kreativitat als Quelle
der Nachhaltigkeit. Wie konnen wir kreativ
den Herausforderungen der Zukunft begeg-
nen?

Brodbeck: In den nachsten Jahrzehnten wer
den wir vor allem kreativ mit Knappheit um-
gehen mussen. Wir missen Technologien
entwickeln, die Menschen wieder in einen
Okologischen Kontext bringen. Vorausset-
zung hierfir sind andere Denkformen. Wir
werden uns von Uberkommenen Wachs-
tumsvorstellungen verabschieden mussen.
Ich bin jedoch optimistisch, dass wir das
schaffen. So wie wir denken, gestalten wir
unsere Umwelt.
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