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Die kreativere Gesellschaft

Wie kreativ eine Gesellschaft ist, ldsst sich nicht messen. Aber es gibt Faktoren, die eine kreative Gesellschaft
unabdingbar braucht. Varianz gehért dazu, das Zulassen von Widerspruch und die Fahigkeit, aus Ideen Innovatio-
nen zu machen. Am Anfang eines kreativen Prozesses steht immer die grundsdtzliche Offenheit fiir neue Ideen.

Die Fahigkeit, Neues zu schaffen, kann in Schulen geférdert und in Unternehmenskulturen gelebt werden. In politi-

sche Prozesse kann sie Eingang finden. Hierzu drei konkrete Vorschlage.

KREATIVITAT ist die Fahigkeit, Neues zu schaffen.
Genauer: Neues zu schaffen, das Menschen niitzt.
Neues, das soziale Innovationen treibt, Unter-
nehmen wettbewerbsfahiger macht, Wohlstand
sichert, das Leben von Individuen und Gemein-
schaften verbessert, Ungliick reduziert und Gliick
vermehrt. Wir leben in einer Gesellschaft mit gro-
Bem kreativen Potenzial — 6konomisch, sozial und
kulturell. Gleichzeitig leben wir in einem System,
in dem gute Ideen selten zu konkreten Losun-
gen fithren. Politische Entscheidungstrager haben
viele Moglichkeiten, das kreative Potenzial in
Deutschland zu fordern. Oft heifit ,féordern“ vor
allem ,nicht behindern“. Wenn diese Botschaft
durchdringt, ist aus Sicht der im Wortsinn Kreati-
ven in diesem Land bereits viel gewonnen.

Die Forderung der Kreativwirtschaft steht
seit Jahren in der Diskussion. Notwendigerweise,
denn entsprechende Programme bewirken viel
Positives. Es existieren allerdings noch weitere
potenzielle Stellschrauben, die dem Neuen seinen
Weg ins System erleichtern. Die Empfehlungen fiir
eine kreativere Gesellschaft beziehen sich auf
Bereiche, in denen der Begriff ,Kreativitit® keine
so starke Lobby hat wie unter Architekten oder
Grafikdesignern. Die Vorschlige im Einzelnen:

m I. Kreative Schule: Ehrenamtliche Kreative
griinden mit Schiilern und Lehrern interdiszip-
lindre Kreativ-AGs.

m II. Kreative Unternehmen: Mitmach-Kampag-
nen starken Bewusstsein fiir kreatives Potenzial
unter Fithrungskraften und Mitarbeitern.

u III. Kreative Politik: ,Open Innovation“ und
,~Wargaming" als Werkzeuge im (eingefahrenen)
politischen Prozess.

I. Kreative Schule:
Kreativ-AG mit Externen

1. Kreativitdtsforderung fiir alle
Fast zwolf Millionen Kinder und Jugendliche
besuchen in Deutschland eine Schule. Uber min-
destens neun Jahre hinweg verbringen sie dort
zwischen vier und neun Stunden am Tag. Mit Ein-
fiihrung der Ganztagsschule sind es eher neun. Da
der verpflichtende Stoffumfang aber gleich geblie-
ben ist, ergeben sich grofe Zeitrdume, die sich
fiir Schiilerinnen und Schiiler auf sinnvolle und
abwechslungsreiche Weise nutzen liefen. Vieles
wird in der Schule explizit gefordert — Kreativitét
jedoch kaum. Wenn wir frith damit anfangen wol-
len, Kreativitatsentwicklung quer durch alle gesell-
schaftlichen Gruppen und unabhéngig vom elter-
lichen Geldbeutel zu unterstiitzen, ist die Schule
der geeignete Ort. Dariiber hinaus bietet sie durch
die Breite ihres Facherangebots eine einzigartige
Moglichkeit zu interdisziplindrer Arbeit.

Faktisch wird dies kaum genutzt. Wirkliche
Gemeinschaftsprojekte der verschiedenen Facher
sind Ausnahmen. Dabei wire eine interdiszipli-
nare Zusammenarbeit durchaus sinnvoll, wenn
man Kreativitatsforderung betreiben will: Denn
Kreativitit erstreckt sich keineswegs nur auf den
Kunstunterricht und andere ,,Orchideenfiacher®,
sondern ist in allen Bereichen wichtig und not-
wendig.
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Jeder Mensch ist kreativ, und jeder hat das Recht
auf Forderung seiner Kreativitit. Dies erfordert
Ressourcen. Doch an Personal, Geld und auch an
Wissen iiber Kreativitit und ihre Férderung man-
gelt es bekanntlich den meisten Schulen. Dabei
liegt die Losung so nah: Holt die Kreativen an die
Schulen und arbeitet mit ihnen zusammen! Denn
iiberall gibt es Menschen, die nur zu gern etwas
von der Begeisterung fiir ihr kreatives Gebiet wei-
tergeben. Vom begeisterten Erfinder iiber die
erfolgreiche Unternehmerin, den Grafikdesigner
einer ortlichen Werbeagentur, einen Architekten,
einen Softwareentwickler, einen Maschinenbau-
meister bis hin zu den Ausbildern des lokalen
Musikvereins: An Talenten vor Ort fehlt es in der
Regel nicht. Es hat sie nur noch niemand eingela-
den, ihre Fahigkeiten in Schulen weiterzugeben.

2. Interdisziplindre Kreativ-AGs
Die Einrichtung interdisziplindrer Kreativ-AGs ist
daher sinnvoll. Mit der Unterstiitzung durch schul-
externe Talente und Lehrkrifte bearbeiten Schiile-
rinnen und Schiiler konkrete Projekte, mit dem
Ziel, etwas Neues zu schaffen. Kreativitatsforde-
rung muss (und sollte!) sich dabei nicht auf den
kiinstlerisch-musischen Bereich beschranken.
Kreativitit ist ihrem Wesen nach interdisziplinar
und geht weit tiber die Schulficher Kunst und
Musik hinaus. Gute Ideen entstehen meist in den
Grauzonen, wo verschiedene Disziplinen ineinan-
dergreifen. Und auch bei der Umsetzung ist
Zusammenarbeit gefordert, wenn man ein kom-
plexes Problem aus dem echten Leben 16sen will.
Um in der Schule zu bleiben: Wenn Kinder bei-
spielsweise eine Ausstellung organisieren wollen,
reicht es nicht, wenn sie nur die Exponate herstel-
len. Ebenso wichtig sind kiinstlerische Kreativitat
bei der Plakatgestaltung, Ideen zum strategischen
Marketing, Talent zum Schreiben von Pressetex-
ten und vieles mehr. Ein solches Projekt hat direk-
ten Bezug zur Lebenswelt der Kinder und steigert
so die Motivation. Dariiber hinaus férdern solche

gemeinsamen Ziele Toleranz — denn Vielfalt ist
eine Voraussetzung fiir das Gelingen — und soziale
Kompetenz — denn alle sollen sich einbringen.
Und auf das Endprodukt konnen alle Beteiligten
mit Recht stolz sein.

Bei der Umsetzung brauchen Kinder und
Jugendliche Unterstiitzung. Diese bekommen
sie zundchst von den externen Kreativen vor
Ort: Diese vermitteln das fachliche und prakti-
sche Knowhow. Wo erhilt man das erforderliche
Material? Wie strukturiert man komplexe Pro-
jekte? Wie findet man Sponsoren? Was tun,
wenn die Umsetzung nicht auf Anhieb klappt?

Die Intuition der externen Kreativen findet
im theoretischen und didaktischen Wissen der
Lehrkréfte eine Ergdnzung. Diese kénnen sich

auBerdem speziell weiterbilden, wie der kreative
Prozess funktioniert und was kreative Person-
lichkeiten ausmacht. Die in den jeweiligen
Bundesldandern fiir die Lehrerfortbildung zu-
stindigen Institutionen miissen entsprechende
Fortbildungsangebote schaffen. Forderung der
Kreativitit ist bislang nicht Teil des universita-
ren Curriculums. Lehrer miissen einerseits ein-
schatzen konnen, was in kreativen Prozessen
gerade mit dem Kind passiert und wie man es
langfristig dabei am besten unterstiitzt. Ande-
rerseits sollten Lehrkrifte auf die Zusammenar-
beit mit kreativen Erwachsenen vorbereitet wer-
den, denen fachdidaktische Kenntnisse (in der
Regel) fehlen.

Kreativitatsforderung heift nicht nur, notwen-
dige Fahigkeiten zu erwerben und Ideen hervor-
zubringen. Es bedeutet auch, Personlichkeits-
eigenschaften zu fordern, die zur begriindeten
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Entscheidung fiir eine Idee und zu ihrer Umset-
zung befdahigen. Hartnickigkeit, Am-Ball-Blei-
ben, ist eine ganz zentrale Eigenschaft erfolg-
reicher Kreativer. Wenn sich die Umsetzung
doch schwerer gestaltet als urspriinglich an-
genommen, muss man aufgeschlossen und flexi-
bel sein, alternative Wege zu erkunden. Dariiber
hinaus muss eine kreative Person Widerspriiche
aushalten konnen — um sie dann in neue Losun-
gen zu integrieren. Um diesem anspruchsvollen
Konzept aus Fach- und Personlichkeitsforde-
rung gerecht zu werden, ist es unabdingbar, dass
kompetente und begeisterungsfihige Externe
mit padagogisch geschulten Lehrkréften zusam-
menarbeiten.

Die Schule stellt Raume und (das meist ohnehin
vorhandene oder leicht zu beschaffende) Mate-
rial zur Verfiigung und kiimmert sich um die
Erfiilllung der organisatorischen Anforderun-
gen. Hierzu gehort auch Unterstiitzung dabei,
die kreativen Produkte der Offentlichkeit vorzu-
stellen. Dadurch demonstriert die Schule Offen-
heit, Engagement — und nicht zuletzt auch Stolz
auf die Leistungen der Kinder und Jugendli-
chen. Gleichzeitig dient eine solche Veranstal-
tung als Aushingeschild fiir die Schule und
weckt das Interesse weiterer kreativer Externer.

Kreativitatsforderung muss sich nicht auf Projekt-
arbeit mit AG-Charakter beschrinken. ,Krea“
kann durchaus als interdisziplindres Pflichtfach
fiir alle Schiilerinnen und Schiiler angeboten wer-
den. Dies sollte jedoch unbedingt durch ein krea-
tivitatsforderliches Leistungsbewertungskonzept
erganzt werden. Hierzu steht ein von unserer Seite
entwickeltes Gesamtkonzept zur Verfligung.

II. ,,Ich bin ein Spinner* - Eine

Mitmach-Kampagne zur Forderung von

Kreativitdt in deutschen Unternehmen
Ohne neue Ideen bleiben Organisationen starr.
Ohne Innovation verschwinden Unternehmen

www.ich-bin-ein-spinne

* Dr. Bernd Kiihneweg hat einen silikonbasierten Stoff entwickelt.
Wird er z.8. auf die Oberflichen von Fensterscheiben oder Duschkabinen

aufgetragen, perlt das Wasser auf dem Glas einfach ab, wie bei der Lotuspflanze

vom Markt. Deshalb brauchen wir Querdenker,
die Impulse fiir Neues geben. In Sonntagsreden
mag der Begriff Kreativitat iiberstrapaziert sein.
Doch im Unternehmensalltag leiden Querdenker
unter Imageproblemen: Thre ungewo6hnlichen Per-
spektiven stellen Routinen in Frage. Das ist unan-
genehm. Sie storen. Wenn sie aber aus Angst vor
Widerstand, Abwertung oder fehlender Wiirdi-
gung ihrer Ideen schweigen, verlieren Unterneh-
men die wichtigste Ressource fiir Innovationen:
kreative Mitarbeiter. Die Empfehlung: Eine Mit-
mach-Kampagne hebt kreative Mitarbeiter als
sichtbare Vorbilder hervor und regt damit andere
Mitarbeiter dazu an, ihr eigenes kreatives Poten-
zial auszuloten.

1. Die Idee zur Kampagne: ,,Ich bin ein Spinner*
Die Anzeigenmotive der Kampagne zur Férderung
von Kreativitit in Unternehmen sollen in den
Medien der jeweiligen Firmen erscheinen. In den
Anzeigen sagen kreative Kopfe iiber sich selbst:
,Ich bin ein Spinner®. Und sie begriinden den Satz

dr. bernd kithneweg, 46 jahre

SPINNER*

»fir meine bi
brauche ich k
verlag”

ICH BIN EIN
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mit einer kreativen Leistung, die sie in den vergan-
genen Jahren vollbracht haben. Im Fokus stehen
Durchbruchsinnovationen.

Die Trager/Absender der Kampagne fordern
Unternehmen auf, kreative Kopfe aus ihrer Orga-
nisation als Vorbilder (Testimonials) vorzuschla-
gen. Sie sollen Fotos von diesen einreichen und die
kreative Leistung des Querdenkers kurz beschrei-
ben. Daraus entstehen neue Anzeigenmotive, die
allen teilnehmenden Unternehmen zur Verfiigung
stehen. Platziert werden die Motive iiberall da, wo
es fiir Unternehmen nichts kostet. Das konnen die
eigenen Kunden- und Mitarbeiterzeitungen und
Magazine sein, die eigenen Websites, das Intranet.
Die Kampagnenmotive konnen in Newsletter in-
tegriert werden oder als gedruckte Plakate in den
Unternehmen aufgehdngt werden.

2. Kommunikationszweck der Kampagne
Die Kampagne bietet (erfolgreichen) Kreativen
eine Plattform, den Nutzen ihrer kreativen Leis-
tungen offentlich sichtbar zu machen. Sie werden
zu sichtbaren Vorbildern und regen andere Mitar-
beiter an, ihr eigenes kreatives Potenzial auszulo-
ten oder zumindest Querdenker im Unternehmen
positiv(er) wahrzunehmen.

Die Kampagne soll daran erinnern, dass
Neues nur entstehen kann, wenn quer liegende
Ideen ernsthaft gepriift werden. Kommunikati-
onsabteilungen konnen die Kampagne als geziel-
tes Mittel nutzen, fiir mehr Kreativitat im Unter-
nehmen zu werben und das Unternehmen nach
auBlen als kreativitiatsfordernd zu positionieren.
Die Zielgruppe umfasst Mitarbeiter von Unterneh-
men aller GroBe, Griinder und Freiberufler sowie
alle, die das Neue im 6konomischen Kontext in die
Welt bringen wollen.

3. Einzelheiten zur Umsetzung
Die Kampagne ,Ich bin ein Spinner” zeichnet sich
durch ihren hohen Grad der Interaktivitat aus. Es
wird zunidchst ein kleiner Pool von Anzeigen-

motiven kreiert. In Zusammenarbeit mit einem
geeigneten Trager/Absender werden Unterneh-
men aufgefordert, ihre Kampagnenmotive zu
erstellen. Thnen wird hierzu optional eine modu-
lare Vorlage im Photoshop-Format auf www.ich-
bin-ein-spinner.de zur Verfiigung gestellt. Nach
Priifung wandert das Motiv dann in den Anzeigen-

ICH BIN EIN

PINNER*

" Dr. Andreas Heinecke erkannte, dass Blinde weder Mitleid noch Almosen wollen.
Stattdessen schaffte er ihnen Arbeitsplatze und wurde mit dem “Dialog im Dunkeln”
zum Unternehmer in 18 Lindern. Mittlerweile haben iber & Millionen Besucher den
"Dialog im "in und W

B!

pool, der ebenfalls auf der Webseite einsehbar
(aber nicht direkt abrufbar) ist.

Unternehmen, die sich an der Kampagne
beteiligen, konnen nun beliebig wihlen, welche
Motive sie in den ihnen zuginglichen Unterneh-
mensmedien verdffentlichen wollen. Der Trager/
Absender der Kampagne mailt sie ihnen auf An-
frage in druckfahiger Qualitét zu.

4. Mogliche Trdger/Absender fiir die

Kampagne
Alle groBen Wirtschaftsverbande, das Bundeswirt-
schaftsministerium oder einzelne Landeswirt-
schaftsministerien, Unternehmensberatungen mit

hinters licht fiihre”

andreas heinecke, 54 jahre

www.ich-bin-ein-spinner.de
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Schwerpunkt Innovationsberatung, grofe Verlags-
héuser, Kommunikationsagenturen usw. kommen
infrage. Die stiftung neue verantwortung ist als
zweiter Absender mit kleinem Logo auf den Moti-
ven zu sehen. Die potenziellen Vorteile der Kam-
pagne im Uberblick:

u keine Kosten,

= potenziell groBe Wirkung,

m geringer Arbeitsaufwand,

m Synergien durch Aufschaukelungseffekte,

ICH BI

stiftung

= Imagegewinn fiir teilnehmende Unternehmen
und fiir kreative Mitarbeiter,

u leicht anzuwendendes Template zur Erstellung
von Testimonials.

Vor dem Kampagnenstart miissen Personlich-
keits- und Bildrechte eindeutig geklart werden.
Die Notwendigkeit einer redaktionellen Filterung
der Testimonials ist im Vorfeld ebenso zu beden-
ken wie das Kommunikationsrisiko einer bosarti-
gen Verfremdung der Kampagne.

neue verantwortung

EIN

SPINNER™

Ausfiihrliche Begrindung weshalb MAX MUSTERMANN ein Spinner ist. Seine
Erfindung, seine Leistung, diese und jene tolle Erfindung werden hier beschrieben.

WA
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III. Kreative Politik: ,,Open Innovation*

und ,,Wargaming“ im politischen Prozess
Etliche Zukunftsfragen driangen auf die politische
Agenda, doch die Suche nach Antworten macht
zuweilen ratlos. Zu vielschichtig sind die Prob-
leme, zu komplex die Zusammenhinge, zu dyna-
misch der Wandel. Aus Politik und Verwaltung
sind selten iiberraschende Perspektiven oder
mutige Vorschlage zu horen. Es mangelt den Ent-
scheidungstriagern nicht zwingend am Willen zu
Kreativitdt und Innovation. Vielmehr fehlt es am
Einsatz geeigneter Methoden, um Denkstrukturen
zu verlassen und Probleme von Grund auf neu
zu uberdenken. Zwei methodische Ansitze, mit
denen politische Entscheidungstriager einerseits
das kreative Potenzial der Bevolkerung aufneh-
men und andererseits ihre eigene Kreativitit nut-
zen konnen, sind ,,Open Innovation“ und ,War-
gaming®.

1. ,,0pen Innovation“ als neue Denkhaltung
Steigender internationaler Wettbewerb und kiir-
zere Produktlebenszyklen zwingen Firmen, immer
schneller innovative Produkte und Dienstleistun-
gen zu entwickeln. Da Innovationen zumeist auf
der neuen Kombination von Bekanntem beruhen,
sind fremdes Wissen und firmenexterne Ideen
besonders effektiv. ,,Open Innovation“ bezeichnet
die Denkhaltung, bewusst neue Fragen zu stellen
und das kreative Potenzial von Konsumenten zu
nutzen. Ubertragen auf die Politik bedeutet dies:
In der Bevolkerung schlummert ein enormes krea-
tives Potenzial, das sich gewinnbringend nutzen
lasst. Ermutigende Beispiele finden sich im
Ausland:

Melbourne setzt als zweitgrofte Stadt Australi-
ens auf Wikis und Blogs zur Neugestaltung der
stadtischen Landschaft. Bilirger nutzen den
direkten Zugriff auf Stadtentwicklungsplane,
um neue Ideen und Vorschldge einzubringen,
andere zu kommentieren und zu iiberarbeiten.

Mittels direkten Feedbacks lassen sich untaug-
liche Losungen eliminieren und die besten Vor-
schldge identifizieren und weiter verbessern.
Mehr als 30000 Biirger beteiligten sich mit
Kommentaren und Vorschliagen.

In den USA etablierten sich virtuelle Rathaussit-
zungen. Das Internet schafft, was sonst nicht
moglich ware: Tausende von Biirgern diskutie-
ren auf einer Plattform gemeinsame Probleme
und mogliche Losungen. Die Bandbreite reicht
von der Ideenentwicklung bis zur Projektpla-
nung, von der Neugestaltung des New Yorker
Ground Zero bis zur Wiederbelebung von New
Orleans nach dem Hurrikan , Katrina“.

In Deutschland steckt politische Open Innovation
noch in den Anfingen. Erste Erfahrungen gibt es
in Hamburg oder Trier mit Biirgerhaushalten, die
Biirger an der Haushaltsplanung beteiligen, oder
auf Informations- und Kommunikationsplattfor-
men wie www.maerker.brandenburg.de geben

Biirger Hinweise auf Infrastrukturprobleme und
die Behorden informieren iiber Losungen. GrofB-
flachig hat sich Open Innovation aber noch nicht
durchgesetzt. Drei mogliche Ansitze lassen sich
unterscheiden:

Ideenfindung und Innovationen von und mit
Biirgern,

gemeinschaftliche Verwaltung durch Integra-
tion von Biirgern zur Verbesserung existieren-
der Prozesse der 6ffentlichen Verwaltung,
gemeinschaftliche Demokratie durch verbes-
serte Offentliche Teilnahme am politischen Pro-
zess. Solche Formen der Biirgerbeteiligung
machen das Kreativitats- und Wissenspotenzial
unseres Landes besser nutzbar.
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Viele Menschen sind bereit, ihre Ideen in die
Gemeinschaft einzubringen. Aber nur wer ernst
genommen wird, engagiert sich. Deshalb ist echtes
Interesse seitens der Politik und der Verwaltung
eine Grundvoraussetzung fiir das Gelingen.

2. ,,Wargames*“ helfen, Konventionen zu

hinterfragen
Ein zweiter Ansatz zur kreativeren Politikgestal-
tung sind ,,Wargames®. Der Begriff weist auf den
militdrischen Ursprung hin, sollte aber nicht von
der zentralen Idee des Spiels — genauer: des Stra-
tegiespiels — ablenken. In einem Spiel fillt es leich-
ter, Konventionen infrage zu stellen. Wer spielt,
will gewinnen. Deshalb ist keine Idee vorab zu
absurd, um nicht durchdacht zu werden. Alles
lésst sich infrage stellen. Was konnte besser geeig-
net sein, um Gewissheiten infrage zu stellen und
Neues zu entdecken? Wichtige Anwendungsfelder
von Wargames sind einerseits das Uberpriifen von
Strategien und andererseits der Blick in die
Zukunft im Sinne einer strategischen Vorausschau
(,Foresight®).

In einem Strategiespiel werden sich dyna-
misch veridndernde Situationen rollenspielartig
simuliert. Spieler nehmen verschiedene Identita-
ten an und treten miteinander in einen Wettstreit.
In einem Strategiespiel fiir Unternehmen schliip-
fen manche Manager in die Rolle der eigenen
Firma, andere in diejenige ihrer wichtigsten Kon-
kurrenten oder Interessengruppen. Die Teams
entwickeln ihre Strategien und geben diese einem
Marktteam bekannt, welches sie analysiert und die
sich ergebenden Marktveranderungen ermittelt.
Dabei stellt sich heraus, welches Team Umsatz
und Gewinn steigern konnte und welches Markt-
anteile abgeben musste.

Die Politik setzt viele Strategien und MaB-
nahmen um, ohne zu ahnen, wie sie sich in der
Praxis auswirken. Das komplexe Zusammenwir-
ken von Staat, Wirtschaft und Gesellschaft fiihrt
dann oft zu unerwarteten Nebenwirkungen. Im

Fall der Abwrackpramie beispielsweise kam es
zum Kauf ausldndischer anstatt deutscher Fabri-
kate. Kriminelle Handler verkauften die Autos
weiter, anstatt sie zu verschrotten. Kunden verleg-
ten den Kaufzeitpunkt lediglich in die Zukunft. Ein
Strategiespiel mit den Akteuren Hindler, Kunden
und Hersteller hitte diese Effekte simuliert. Die
Abwrackpriamie wire dann entweder nicht oder in

verdnderter Form eingefiihrt worden. Im Strate-
giespiel lassen sich dynamische Interaktionen aus
menschlichem Entscheiden und Handeln im Vo-
raus erkennen. Kombiniert mit gesammelten
Daten und Fakten ergeben sich Erkenntnisse, die
in konventionellen Analysen hiufig fehlen.
Strategiespiele eignen sich auch fiir den Blick
in die Zukunft. Sie erstrecken sich iiber einen lan-
gen Zeithorizont und identifizieren technologi-
sche, gesellschaftliche oder wirtschaftliche Trends.
Der Entwurf von Zukunftsbildern ist Pflichtauf-
gabe der Politik. In Strategiespielen lassen sich
selbst heikle Fragen, wie etwa die Auswirkungen
von Chinas Aufstieg fiir den Westen oder des EU-
Beitritts der Tiirkei fiir die européische Integra-
tion tabufrei diskutieren. Dass sie niitzliche Ergeb-
nisse liefern, haben die von der US-Regierung in
den achtziger Jahren durchgefiihrten Strategie-
spiele zu globalen Machtverschiebungen gezeigt.
Diese prognostizierten, dass die Sowjetunion zer-
fallt, der kommunistische Osten sich nach Westen
offnet und Deutschland die Wiedervereinigung
erlangt. Das noch Ende der achtziger Jahre als
hochst unwahrscheinlich eingeschétzte Szenario
stellte sich dann ebenso schnell wie abrupt ein.
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Die stiftung neue verantwortung fordert das interdisziplindre und sektoriibergreifende Denken entlang
den wichtigsten gesellschaftspolitischen Herausforderungen im 21. Jahrhundert. Durch ihr Fellow- und
Associate-Programm bringt die Stiftung junge Experten und Vordenker aus Wissenschaft, Wirtschaft,
Politik und Gesellschaft zusammen, die in zeitlich befristeten Forschungsprojekten neue Ideen und
Losungsansiatze entwickeln und diese durch Publikationen und auf Veranstaltungen in den 6ffentlichen
Diskurs einbringen.

Die stetig komplexer werdenden Anforderungen einer Multi-Stakeholder-Gesellschaft verlangen ein die
Grenzen von Disziplinen und Sektoren tiberwindendes Denken und Handeln. Das Zusammenfiihren von
Experten und Vordenkern aus Wissenschaft, Wirtschaft, Politik und Gesellschaft schafft das Fundament
fiir eine bestmogliche Analyse und Losung schwieriger Zukunftsfragen. In unseren Projektteams treffen
kontroverse Denkstile, Fragestellungen und Betrachtungsweisen aufeinander. Uber trennende Ficher-
und Organisationsgrenzen hinweg erschliefen sich die Projektteams strategisches Fach- und Fiihrungs-
wissen und erarbeiten konstruktive Losungen. Jedes Projektteam wird von einem Fellow geleitet, der mit
Associates zusammenarbeitet. Die Zusammenstellung jedes Teams héangt von der fiir eine erfolgreiche
Projektarbeit relevanten Themen-, Praxis- oder Prozessexpertise seiner Mitglieder ab.

Weitere Informationen unter: www.stiftung-nv.de



