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Innovation verstehen

Warum Kreativitat keine magische Zutat ist.

Regierungen und Unternehmer*innen sind sich in einer Sache
einig: Innovation ist gewiinscht, alle wollen mehr davon und
unsere zukiinftige Wirtschaftsleistung hangt von ihr ab. Trotz
der Allgegenwart des Innovationsbegriffes herrscht jedoch
Unklarheit dariiber, was er genau bedeutet. Wir tendieren dazu
den ,,Faktor X« zu suchen, den magischen Stoff, der Metall in
Gold verwandelt. Obwohl die Alchemie lingst von der Wissen-
schaft iberholt wurde, haben wir die mittelalterliche Romantik
des Denkens iiber Innovation beibehalten.

Die Losung des ,,Innovationsproblems* diirfte bei genauer Betrachtung eigent-
lich nicht schwer zu finden sein. Wissenschaftler, die Innovationsdynamiken
erforschen, sind zu dem Ergebnis gekommen, dass die passendste Innovations-
metapher der Prozess der ,,Ubersetzung“ ist: nicht des Transfers oder des Aus-
tausches. Denn letztere Prozesse beschreiben lediglich einen Mechanismus
des inkrementellen Wandels, in dem eine fiktionale magische Zutat fiir den
erhofften Innovationsfaktor sorgt.

Wir haben uns an Organisationssysteme gewohnt, die Massenproduktion
unterstiitzen und Etabliertes bewahren. So erhalten sie sich selbst und haben
aus diesem Grund keinen Raum fiir radikale Neuerungen. Entsprechend sehen
wir Wissen heute als etwas Kleinteiliges, in sich geschlossenes: Als sei es eine
Art Geburtstagsgeschenk. Wissen ,,in freier Wildbahn“ ist jedoch beziehungs-
und situationsabhdngig: Es bezieht seine Bedeutung und Wertschépfung aus
den jeweiligen Kontexten und denjenigen, die mit dem Wissen arbeiten. Es
gilt: Nicht alle sind mit dem gleichen Geschenk zufrieden.

Den Prozess der Sprachiibersetzung kennen wir alle. Ein Ubersetzungs-
programm ersetzt Worter der einen Sprache durch die Gegenstiicke aus der
anderen Sprache. Oft ist das Ergebnis hierbei jedoch seltsam und verfehlt den
Ton, manchmal sogar den kompletten Inhalt der Kommunikation. Erfahrene
menschliche Ubersetzer*innen nutzen bisweilen ein ausgedachtes, eigentlich
,falsches“ Wort. In genau diesen Prozessen entsteht Innovation und erkennen
wir Kreativitat. Sie tritt hervor und wir sagen: ,,Ah, ich verstehe!*

Die gegenwartige Herausforderung besteht darin, Wissenskontexte be-
stehend aus Menschen, Orten und Ressourcen so zu gestalten, dass Neues in
die Welt kommen kann: Da wir nicht erkennen, was neu ist, bevor wir es sehen,
neigen wir dazu hinderingend den ,,Faktor X“ zu suchen und ihn natiirlich
nicht zu finden.

Es ist an der Zeit, dass wir uns von der Alchemie verabschieden. Kreativi-
tat ist weder eine magische Zutat, noch kann sie am Flieffband produziert
werden. Kreativitdt bringt etwas hervor, indem sie buchstéblich ,,Neuheit*
generiert - und Neuheit bietet potenziellen Nutzen fiir die gesamte Gesell-
schaft. Den Alchemist*innen gelang es nur, erfolgreich sogenanntes Narren-
gold herzustellen. Eine Gesetzgebung, die entscheidet, welche Neuheiten es
geben ,,darf“, kommt einem Narrenspiel gleich.

Andy C. Pratt

ANDY C. PRATT

gehort weltweit zu den Vordenkern der Forschungsarbeit zur
Kultur- und Kreativwirtschaft bzw. zur Kulturékonomie.
Zusatzlich zu einer beachtlichen Zahl an akademischen Verof-
fentlichungen hat Pratt wichtige Strategiepapiere fiir u. a. die
UNESCO, UNCTAD und den British Council entworfen. Zurzeit
ist er als Professor am Zentrum fiir Kultur- und Kreativwirt-
schaft an der City University of London und als Gastprofessor
an der Singapore Management University tatig.

Innovation gestalten
Was kommt jetzt?

Die Wege Richtung Zukunft fithren in viele Hifen. Unterwegs dorthin mischen
sich Musik und der vibrierende Sound der Mobilitdt mit dem Summen und
Schwirren von Bienen, Fliegen und Vogeln.

Ob Weltmarktfithrer und Start-ups, Mittelstand und Kleinunterneh-
mer*innen im Smart City Hub zusammenkommen (Best Practice Hafven
Hannover —>), ein Toningenieur und Musiker mit seinem Team den Klang der
E-Mobilitdt komponiert (Best Practice Sound der Elektromobilitdt—>), ein Unter-
nehmen fiir Insektenvernichtungsmittel in Kooperation mit Konzeptkiinstlern
das gemeinsame Zusammen- und Uberleben unterschiedlicher Spezies
sichert (Best Practice INSECT RESPECT—>) oder eine digitale Radioplattform
neue Reichweiten erklimmt (Best Practice FluxFM —): Die Zukunft ist viel-
stimmig.

Weithin zu horen, werden die Forderungen nach Wandel und dynami-
scher Erneuerung - gesellschaftlich, wirtschaftlich, politisch - aktuell an vie-
len Orten laut. Das innovative Potenzial, das unsere Wirtschaft und Gesell-
schaft braucht, um vorne dabei und zukunftsfihig zu bleiben, existiert in
Deutschland tausendfach. Unsere Publikation ,,Was kommt jetzt? Impulse aus
der Kultur- und Kreativwirtschaft“ stellt aussagekriftige Beispiele interdiszi-
plindren Zusammenwirkens in vielfidltigen Handlungsfeldern in neun Best
Practises vor.

Im Kreis der Unternehmer*innen, des Mittelstands, der Industrie und
der gesellschaftlichen Akteur*innen sowie der Politik und Verwaltung agiert
das Kompetenzzentrum Kultur-und Kreativwirtschaft des Bundes im Auftrag
der Initiative Kultur- und Kreativwirtschaft der Bundesregierung proaktiv
und treibt Plattformen, Kooperationen und Experimente voran. Themen und
Entwicklungen werden im engen Austausch mit Forschungspartnern und
einem rund 100-kopfigen Netzwerk von Unternehmer*innen, den Fellows,
identifiziert.

Die im Zeitraum von zwei Jahren im Zusammenspiel mit dem Fellow-
Netzwerk und Forschungspartnern vom Kompetenzzentrum gewonnenen
Erkenntnisse und praktischen Erfahrungen formulieren in vier kompakten
Kapiteln Themen und Trends, die wegweisend sind fiir Unternehmen, die zu-
kunftsfahig sein wollen.

13 Fragen, 81 Antworten: Als Strang durch die vier Kapitel der gesamten
Publikation ziehen sich die Antworten der Unternehmer*innen aus unserem
Netzwerk. Thre Einschitzungen und Meinungen werden unmittelbar mit der
Einleitung ,,Was kommt*, die jeweils in die Kapitel einfiihrt, verschrankt und
erschliefen sich den Leser*innen dadurch, dass die Ziffern von Antworten in
den Impulsbeitragen wiederzufinden sind. Die Verbindungen zu Best-Practice-
Beispielen und weiterfithrenden Informationen sind mit einem Pfeil und der
Bezeichnung der jeweiligen Referenz gekennzeichnet. In den Gastbeitrdgen
und Interviews am Ende jedes Kapitels werden Erfahrungen aus der Perspek-
tive der Praxis eingebracht.

Was kommt jetzt? Die vorliegende Publikation mdchte inspirieren, zum
Nachdenken und Handeln ermutigen und zum Austausch dariiber anregen,
mit welchen Antworten und Fragen wir die Welt gemeinsam gestalten werden.

Viel Freude beim Lesen,
Kompetenzzentrum Kultur- und Kreativwirtschaft des Bundes
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1. WERTE

Wertschopfung und Wirkung — S.10

Vor dem Hintergrund der Vielschichtigkeit der in
unserer Gesellschaft geschaffenen Werte muss
eine kritische Uberpriifung der derzeitigen 6ko-
nomisch zentrierten Wertschépfungslogik statt-
finden.

2. EXPERIMENTE

Risky Projects und Interfaces — S.18

Vorher vereinbarte und festgelegte Zielsetzungen
widersprechen dem Gedanken von echter Innova-
tion sowie dem Bestreben, Neues in die Welt zu
bringen. Daher sollten bisherige Forderstrukturen
iiberdacht und mehr Rdume zum Experimentie-
ren geschaffen und etabliert werden.

3. NARRATIVE

Erzihltechniken und -technologien — S.26
In einer hochkomplexen Welt miissen Informatio-
nen anders erzahlt werden, um z.B. Aufmerksam-
keit zu erzeugen. Um die Menschen fiir eine be-
stimmte Zeit zu gewinnen und Immersion zu
erzeugen, spielt es eine erhebliche Rolle, wie In-
halte vermittelt werden.

4. KOOPERATIONEN

Cross Innovation — S.32

Die interdisziplindre Zusammenarbeit zwischen
Kultur- und Kreativwirtschaft und anderen Bran-
chen eroffnet neue Perspektiven und Losungs-
wege. Unvorhergesehene Paarungen konnen bis-
her nicht wahrgenommene Potenziale ausnutzen.
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Die Potenziale der Kultur-
und Kreativwirtschaft nutzen

Mit ihren kreativen, gesellschaftlichen und wirtschaftlichen Ressourcen
spielt die Kultur- und Kreativwirtschaft eine entscheidende Rolle fiir die
Zukunftsfihigkeit des Wirtschaftsstandorts Deutschland. Als Branche und
Politikfeld etabliert, ist sie kreativer Kern und Impulsgeberin und gibt in sich
dynamisch entwickelnden Themen wie Zukunftsmarkten, Standortfaktoren
fiir Metropolen, Innovationspotenzial im globalen Wettbewerb und Laborato-
rien fiir neue Wissensfelder mit den Ton an. Unterschiedliche Akteur*innen,
wie politische Institutionen, Unternehmen, Kulturorganisationen, Universi-
tdten und Férderagenturen beschéftigen sich mit den Herausforderungen und
Chancen dieser Komplexitit.

Wie konnen die Potenziale der Kultur- und Kreativwirtschaft genutzt
werden - in Handlungsfeldern mit heterogenen Themen und Prozessen, die
sich permanent verdndern und einem einfachen Zugriff entziehen? Branchen
und Teilmarkte sind voneinander abgegrenzt, doch zentrale Entwicklungen
- als Beispiel sei die Game Industrie genannt - machen vor Grenzen nicht halt
und entwickeln sich dazwischen, in between. Die Rander der Kultur- und
Kreativwirtschaft iiberschneiden sich immer wieder mit den Feldern der
Technologie, Wissenschaft und Politik. Was tun?

Das Schweizer Kreuz als Bezugs- und Orientierungssystem’

Um dieser Komplexitdt und der Vielfalt der Fragen zu begegnen, haben unsere
Forschungspartner Simon Grand und Christoph Weckerle von CreativeEcono-
mies mit dem Meta Framework Schweizer Kreuz ein Bezugssystem entwi-
ckelt, das unterschiedliche Ressourcen wie Geld und Wissen, Reputation und
Aufmerksamkeit, Orte und Infrastrukturen zu Ausgangspunkten von Wert-
schopfung macht. Auf zwei diagonalen Achsen 6ffnet es Handlungsspielrau-
me und ermoglicht so unternehmerische Strategieentwicklung.

1. Diagonale = Wertschopfung: Vielfalt der Verbindungen von Output & Input:
Auf der Wertschopfungsachse bewegen sich Ressourcen und Ergebnis - der
Werteoutput - im Spannungsfeld zueinander.

2. Diagonale = Unternehmerische Strategien: Zusammenspiel von Akteur*in-
nen & Governance: Entlang der unternehmerischen Handlungsachse bewe-
gen sich die Beteiligten zwischen den Rollen als Akteur*in und Strukturge-
stalter*in (Governance).

Entscheidend ist, dass die Verortung von Ressourcen und Strategien auf der
Wertschopfungs- und auf der Handlungsachse nicht starr und unverriickbar
ist, weil beide Achsen rekursiv miteinander verbunden sind und sich situativ
und flexibel anpassen konnen. So kann die Ressource Aufmerksamkeit je
nach Kontext einen erstrebenswerten Werteoutput darstellen. Auf der unter-
nehmerischen Handlungsachse spiegelt sich wider, ob die beteiligten Stake-
holder als Akteur*innen selbst agieren oder Strukturen schaffen und lenkend
tatig sind.

Je nach Bezugsrahmen verdndern sich die Rollen: So handelt die Reck-
haus GmbH & Co. KG, die Insektenbekdampfungsmittel produziert, auf dem
Markt der Insektizide als Wirtschaftsakteur. Durch die Einfiihrung des INSECT
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RESPECT-Siegels wechselt das Unternehmen die Rolle und wird zur Governance
Struktur, indem es durch Ausgleichsflichen Schutz fiir bedrohte Insekten-
arten schafft und damit das etablierte Geschiftsmodell der Branche weiter-
entwickelt (Best Practice INSECT RESPECT —). Auch beim Hotel Cosmopolis
verschranken sich die Governance Strukturen und Aufgaben der 6ffentlichen
Hand (Asylgewdhrung und Integration) mit privatgesellschaftlichem Engage-
ment und unternehmerischer Tétigkeit (Best Practice Hotel Cosmopolis—).

Ob Unternehmer*in oder Strukturschaffende*r - im Bezugssystem
Schweizer Kreuz konnen die Rollen fliefdend sein und es wird beriicksichtigt,
dass auch das Spannungsfeld der vier Parameter Werte, Ressourcen,
Akteur*innen und Governance stetigen Verdnderungen unterliegt.

So werden Perspektivwechsel auf Wertschopfung moglich, die unsere
Realitiaten in Wirtschaft und Gesellschaft abbilden und innovative Zugiange
zu wirtschaftlichem Handeln ermoglichen: Die Wege Richtung Zukunft
fiihren in viele aussichtsreiche Hafen.

Das ,, Schweizer Kreuz"

CREATIVE
ECONOMIES

Christoph Weckerle und Simon Grand sind die Griinder und
Co-Kuratoren des Research Venture CreativeEconomies. Die
Ziircher Hochschule der Kiinste und das Research Venture
CreativeEconomies arbeiten seit Jahren mit dem u-institut
zusammen und sind seit 2018 offizieller Forschungspartner des
Kompetenzzentrums Kultur- und Kreativwirtschaft des Bundes.
www.creativeeconomies.com
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Innovation leben

Dr. Frederik G. Pferdt

Google's Chief Innovation Evangelist
Adjunct Professor, Stanford University

Der promovierte Wirtschaftspadagoge Frederik G. Pferdt initiierte bei Google ein Team von 450
Innovations-Evangelisten und ist Griinder von Googles ,The Garage" sowie Schopfer des Creative
Skills for Innovation Programms (CSl:Lab), das von iber 500 Teams pro Jahr quer durch Alphabet/
Google von YouTube, Hardware, Android, tiber Sales und Cloud, dem HR Team und Al /ML Team bis
[x] genutzt wird, um Probleme nutzerzentriert zu l6sen und in moglichst kurzer Zeit hunderte nie
dagewesener Ideen zu testen. Er lehrt als Adjunct Professor an der d.school der Stanford University,
war Gastwissenschaftler am Center for Design Research in Stanford sowie Forschungsdozent am
EdLab der Columbia University. Der , Kreativ-Papst" (Focus) berat mit seinem zukunftsweisenden
Ansatz inzwischen ganze Regierungen, Unternehmen, Start-Ups, sowie Schulen und internationale
Organisationen wie die United Nations (UN), die NASA und die NBA, ist Innovations-Coach des DFB
und gibt Kurse an der Stanford University, die Titel tragen wie: ,,Hacking Your Innovation Mindset".
Als ,Geistesblitzer” und ,Vordenker im Silicon Valley" (Der Spiegel) zahlt er aktuell zu den zehn
einflussreichsten Deutschen im Silicon Valley und wird in Giber 90 Artikeln in internationalen
Zeitungen, Magazinen und Fernsehdokumentationen vorgestellt. Er stammt vom Bodensee und
griindete dort mit seiner Frau Angela das soziale Kinder-Werkstattprojekt , Tiiftelei". Inspiriert
wird er von der Verspieltheit und dem Forschergeist seiner drei Kinder. Mit seiner Familie lebt er

zur Zeit im Silicon Valley.

,»ES muss Anreizsysteme daftir
geben, dass Menschen experi-

mentieren durfen.“

JULIA KOHN  ,,Die Gegenwart der Zukunft“ ist der Untertitel eines Projekts,
das wir gerade konzipieren. Gezeigt werden Innovationen der Kultur- und
Kreativwirtschaft, die jetzt schon da sind und eine Vision aufmachen, wie die
Zukunft aussehen kann. Warum ist es wichtig, ein Bild der Zukunft zu ent-
wickeln, Frederik?

FREDERIK G. PFERDT Ich bin der festen Uberzeugung, wenn man sich Zukunft
nicht vorstellen kann, dann kann man sie auch nicht bauen oder entwickeln.
Wie die Zukunft fiir einen selbst und fiir die Welt in fiinf bis zehn Jahren aus-
sehen kann, ist fiir Menschen sehr schwer vorstellbar, da wir uns in einem
Zeitalter bewegen, das durch den beschleunigten Wandel gekennzeichnet ist
bzw. durch Technologien und deren Moglichkeiten, die uns selber noch tiber-
raschen. Dabei zu helfen, ein Bild der Zukunft zu entwickeln und zu denken,
das finde ich spannend, also danke, dass Ihr da den Impuls liefert und den
Rahmen dafiir bereitstellt.

JULIAKOHN Wie muss ein Experimentierraum aussehen, um Innovation und
Zukunft gestalten zu lassen? Und was hat es mit dem ,,Future Ready Mindset*
auf sich?

FREDERIK G. PFERDT Future Ready Mindset ist ein Konzept, das Menschen
helfen soll, zukunftsfahig(er) zu werden. Das heifdt: Welche Fahigkeiten

6

braucht man in Zukunft, welches Mindset, welche Denkweise und Einstel-
lung werden relevant? Das sind fiir mich spannende Fragen, die ich mir stelle
und zu denen ich erste Konzepte aktuell teste. Ich habe in Stanford an der
d.school mal einige Entwiirfe entwickelt und wir sind bei einem Modell ge-
landet, das hilft, unsere Studierenden etwas, das wir mit ,,navigate ambiguity“
umschreiben, zu lehren. Sie lernen dann, mit der Mehrdeutigkeit der Zukunft
umgehen zu konnen.

Im ersten Schritt machen wir transparent, dass genau diese Unsicherheit
existiert, dass wir alle gemeinsam diese Mehrdeutigkeit der Zukunft erleben
und dass diese Unsicherheit durch den beschleunigten Wandel immer
schneller auf uns zukommt. Der zweite Schritt ist, sich empathisch dieser
Zukunft anzundhern, in sie hineinzuversetzen und sich zu fragen, was das
fiir mich in zwei, drei, vier Jahren bedeutet. Der dritte und, ich glaube, wich-
tigste Schritt ist, sich mit kleinen Experimenten dieser Zukunft anzunédhern.

JULIA KOHN Viele Unternehmen reagieren noch zégerlich auf solche Experi-
mente, weil das Ergebnis nicht bekannt ist. Wie wichtig ist deiner Ansicht
nach ein festgelegtes Ergebnis fiir einen Innovationsprozess?

FREDERIK G. PFERDT Unternehmen machen oft den Fehler, dass sie sich
schon konkret auf eine Idee oder eine Losung festlegen, aber entweder noch
nicht wissen, was das eigentliche Problem ist, oder wie es zu 16sen ist. Ein Ziel
konnte sein, in einer Woche zehn Probleme zu finden und zu definieren oder
zehn Prototypen zu entwickeln. Bei Google wird das als ,,dogfooding* be-
zeichnet, man testet seine Ideen mit den Mitarbeiter*innen und lernt messbar
vom Feedback des Experiments.

Ein Ziel konnte sein, sich einmal in der Woche mit potenziellen Nutzern
auszutauschen, um seine eigenen Annahmen, die mit jeder Idee existieren, zu
hinterfragen. Wenn man Innovation schaffen méchte, muss man Experimen-
tierfreude zeigen und wertschitzen. Und dann muss man auch Risiko be-
lohnen. Da geht es um verschiedene Dinge: Erstmal heift es, ein Vorbild fiir
Risiko zu sein, also als Fithrungskraft zu verstehen, dass ich natiirlich auch
gewisse Werte und Verhaltensweisen vorleben kann. Zweitens sollte man
die Menschen, die in einer Organisation die grofiten Risiken eingehen, auch
mal herausstellen und vielleicht mit einer Anerkennung auszeichnen. Das
dritte ist, eine Umgebung fiir Risikobereitschaft zu schaffen. Da geht es darum,
eine ,,psychological safety“, diese psychisch-emotionale Sicherheit in einem
Team zu schaffen, damit Menschen auch Risiken eingehen konnen.

JULIA KOHN Was steht kleinen Unternehmen denn als Handwerkszeug zur
Verfiigung, um Innovation voranzutreiben?

FREDERIK G. PFERDT Meine Vorstellung ist, dass Innovation ein menschli-
cher, emotionaler Prozess ist, der gesteuert werden kann; Innovation kann
nicht verordnet werden. Die Unternehmen konnen aber eine Umgebung
schaffen, die Innovation erlaubt. Bei Google habe ich Innovationsprinzipien
eingefiihrt und geholfen, diese nun allen Menschen und Organisationen zu-
gdnglich und nutzbar zu machen.
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Einige dieser Prinzipien sind:

1. Menschen und ihre Bediirfnisse besser zu verstehen - durch Empa-
thie, d. h. Perspektivwechsel: Sich einmal in einen anderen Menschen hinein-
versetzen, der vor einem Problem steht oder vor einer Herausforderung, denn
dann lernt man, wie diese Person denkt und fiihlt, und das ist wiederum hilf-
reich dafiir, ganz andere Lésungen zu finden. Das hat auch damit zu tun, Pro-
bleme zu erkennen und eine gewisse Unzufriedenheit mit dem Status Quo zu
zeigen.

2. Wie kann ich eine Losung finden, die nicht nur inkrementell besser ist,
sondern radikal? Das erfordert ein Umdenken. Dabei geht es vielfach auch da-
rum, das Problem anders zu formulieren.

3. Experimentieren: Mutig Dinge einfach ausprobieren mit ,,smart expe-
riments®. Smart bedeutet hier: Schnell, glinstig und vielleicht erstmal nur
teilweise. Letztendlich zu versuchen, auch mal mit den eigenen Routinen zu
brechen. Viele Routinen schleichen sich in Unternehmen ein, sodass man
immer wieder das Gleiche macht, mit den gleichen Leuten redet, die gleiche
Projektstruktur vorfindet usw.

Mein Rat: Je friither in Ideen, die noch roh, unfertig sind, investiert wird,
desto besser - und gleichzeitig auch den Mut zeigen, eine Idee wieder zu ver-
werfen.

JULIA KOHN Sei es in der ,,Garage“ oder in anderen Feldern: Google férdert
ein Mindset, das den Mitarbeiter*innen erlaubt, ihre Ideen selbst im Rahmen
einer 20-Prozent-Regelung vorantreiben zu kénnen. Wonach wird entschie-
den, was weiter verfolgt wird?

FREDERIK G. PFERDT The Garage ist eine Initiative, die ich vor einigen Jahren
gegriindet habe und weiter entwickele, weil ich davon iiberzeugt bin, dass
unsere physische Umgebung unser Denken und unser Fiihlen beeinflusst. So
fiihle und handle ich in einem Fitnessraum anders als in einer Kirche. Wenn
man Innovation voranbringen will, d.h. Menschen dabei helfen, zu experi-
mentieren und Dinge auszuprobieren, dann kann man die Rdumlichkeiten
genau dahingehend gestalten. Man kann Experimentierriume schaffen,
Rdume, die nicht fertig sind, die man anfassen kann, die flexibel sind. Und es
muss Anreizsysteme dafiir geben, dass Menschen experimentieren diirfen -
eine so genannte ,,safe to fail“ Umgebung schaffen. Dass sie belohnt werden,
aus Experimenten zu lernen, dass sie ausprobieren konnen usw. Allein einen
Innovationsraum zu schaffen und dann die Hoffnung zu haben, dass dort die
nichste Innovation entsteht - ohne ein Wertesystem, das Innovation erlaubt
- ist ein Trugschluss.
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TIPP

Googles Zukunftswerkstatt - Innovations-Studio
Kreatives Potenzial freisetzen und Probleme innovativ
16sen:
https://learndigital.withgoogle.com/zukunftswerkstatt
oder auf g.co/rework/innovation

Welche Ideen bei uns weiterverfolgt werden, ergibt sich nicht zuletzt durch
die Menschen im Unternehmen, die mit ihren verschiedenen Hintergriinden
und Sichtweisen mit entscheiden, was potenziell relevant fiir alle Menschen
in der Welt sein kann. Natiirlich haben wir bei Google auch ein unterneh-
mensweites OKR System (objectives and key results), das Vorgaben als mess-
bare Orientierung schafft, in welche Richtung wir in einem Jahr gehen wollen.
Das zweite ist, wie wir dann Entscheidungen treffen. Wir geben Menschen
sehr viel Freiheit zu entscheiden, wofiir sie ihre Zeit investieren wollen. Je
mehr Menschen ihre Zeit in eine Idee investieren mochten, desto mehr ist es
ein Signal, dass diese Idee vielleicht vielversprechend ist.

JULIA KOHN  Zeit und Aufmerksamkeit als Wahrung?

FREDERIK G. PFERDT Genau. Die wichtigste Ressource, die Organisationen
haben, ist ja nicht Geld, sondern die wichtigste Ressource ist die menschliche
Kapazitit und die menschliche Zeit, verbunden mit der Leidenschaft, einen
positiven Beitrag in der Welt zu leisten. Denn jede*r will ja an den Projekten
arbeiten, die den meisten Impact haben und auch am meisten bewegen konnen.
Und genau das in einer Organisation zu ermoglichen, 1dsst einen Marktplatz
der besten Ideen entstehen. Ein interessantes Projekt - Projekt Duplex -, das bei
Google I/0O vorgestellt wurde, ist eine Kiinstliche Intelligenz, die bei realen
Aufgaben am Telefon Unterstiitzung bieten kann, z.B. einen Anruf titigen
und dann mit Unterstiitzung des Google-Assistenten im Restaurant oder
Frisorsalon einen Termin buchen. Es war ein Leidenschaftsprojekt von einem
kleinen Team von Ingenieuren, die ihre 20-Prozent-Zeit investiert haben, das
zu entwickeln und voranzutreiben.

JULIA KOHN  Was braucht Innovation also?

FREDERIK G. PFERDT Ich glaube, die innere Einstellung ist entscheidend: eine
gesunde Leidenschaft fiirs Neue. Die Expertise aus der Vergangenheit zu nut-
zen, aber nicht aus den Augen zu verlieren, immer wieder den Status Quo zu
hinterfragen: das muss man einfach verinnerlichen. Sicherlich, Zukunft
bringt fiir viele Angst, aber durch diese Mehrdeutigkeit mit einer Portion
Optimismus zu navigieren ist, glaube ich, sehr, sehr wichtig. Weg von ,,lassen
Sie uns das Existierende bewahren, das wir heute haben®, hin zu ,,Jassen Sie uns
die Zukunft aktiv gestalten*: Und das konnen wir eben nur gemeinsam tun.

JULIA KOHN  Vielen Dank fiir unser Gesprich.

Das Interview mit Frederik G. Pferdt fiihrte Julia K6hn, Mitarbeiterin beim
Kompetenzzentrum Kultur- und Kreativwirtschaft des Bundes.
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Wertschopfung. Der fiir die deutsche Sprache iiberdurchschnittlich male
sche Begriff wird im Duden niichtern als ,,in den einzelnen Wirtschafts-
zweigen, den einzelnen Unternehmen erbrachte wirtschaftliche Leistung*
definiert. Werte schopfen=wirtschaftliche Leistung erbringen? Gerade mit
Blick auf die Kultur- und Kreativwirtschaft, die in groRem Mafie neue Ideen
in die Welt bringt und in diesem Sinne origindr schopferisch wirkt, geht diese
Gleichung nicht auf. Nicht jeder Prototyp lasst sich sofort verkaufen, nicht
jede Idee kurzfristig 6konomisch aufwiegen. Kultur- und Kreativwirtschaft
gestaltet Gesellschaft und Wirtschaft ° und nutzt spezifische Herangehens-
weisen, um Losungsansatze fiir aktuelle Herausforderungen e zu entwickeln.
Thre Auswirkungen lassen sich auch 6konomisch ermitteln, doch das wird der
Gesamtheit an Werten nicht gerecht, die tatsdchlich geschopft werden. —S. 12

Finanzdienstleister

Maschinenbau Kreativ- Fahrzeugbau

wirtschaft

69,7

711 94.6
100,4
102 4 Poe

154,1
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WAS KOMMT 2/2

Die stetig zunehmende Bedeutung der Branche als wichtige Impulsgeberin
fiir die deutsche Gesamtwirtschaft wird im jahrlich erscheinenden Monitoring-
bericht im Auftrag des Bundesministeriums fiir Wirtschaft und Energie mit
eindrucksvollen Zahlen belegt. So liegt der Anteil der Bruttowertschopfung
mit 102,4 Milliarden Euro aktuell bei rund 3,1 Prozent am Bruttoinlands-
produkt. Trotzdem wird die Bedeutung der Wertschopfungen aus der Kultur-
und Kreativwirtschaft noch nicht im gleichen Mafie wahrgenommen wie bei-
spielsweise die aus Automobil- oder Chemieindustrie. Wagt man den Blick
iiber Zahlen und Teilmarktgrenzen hinaus und denkt weiter, erscheint eine
rein 0konomische, materielle Definition von Wertschopfung als Differenz
zwischen Einnahmen und Ausgaben, in Zeiten héchster Komplexitat und
Volatilitét, gesellschaftlichen Wandels, im Zuge von Digitalisierung e und
Globalisierung unzureichend. Einbezogen werden miissen wichtige immate-
rielle Werte - beispielsweise geistiges Eigentum, Problemverifizierungs- und
Losungskompetenz - sowie der Impact ° o, der durch aktuelle und zukiinf-
tige Produktions-, Arbeits- und Schopfungsprozesse entsteht.

Wenn Zahlen die qualitativen Effekte und den gesellschaftlichen Impact
nicht addquat widerspiegeln kénnen: Welche neuen Kriterien sind nétig, um
Wertschopfung in einer sich rasant verdndernden Volkswirtschaft umfassend
sichtbar zu machen und zu messen? Reden wir iiber Gewinnmaximierung?
Skalierung? Wirkung? e Sinnhaftigkeit °?

Das Kompetenzzentrum Kultur- und Kreativwirtschaft des Bundes hat
mit seinem Forschungspartner CreativeEconomies begonnen, die Blickwinkel
zu verriicken. Weg von einer Logik, die Branchen und ihre Teilmirkte in
Isolation betrachtet, hin zu einer Betrachtungsweise, die den kreativen Kern
und die interdisziplindre Auseinandersetzung ins Zentrum riickt und Wert-
schopfung in ihrer Komplexitdt betrachtet.

Zunehmend dréngt nicht nur die Frage, wie Wertschépfung in Zukunft
gemessen wird. In den Vordergrund riickt auch, welche Wertschopfung rele-
vant sein wird, um im europdischen und globalen Kontext weiterhin eine
fiihrende Rolle zu behalten und wettbewerbsfiahig zu bleiben. Die Antworten
darauf kénnen auch zu einer Verdnderung der Wahrnehmung von Branchen
fihren.

Der Impact der Kultur- und Kreativwirtschaft wirkt sich aus - auf den
einzelnen Menschen, auf die Gesellschaft Q und die Markte. Hier geht es
auch um neue Werte wie Aufmerksamkeit e und Wissen - eine Entwicklung,
die Unternehmen wie die Reckhaus GmbH & Co. KG bereits aufgegriffen haben.
Mit INSECT RESPECT hat der Hersteller von Insektenbekdampfungsmitteln fiir
Innenrdume ein neues, wertegetriebenes Geschaftsmodell aufgebaut. Das Gii-
tezeichen steht fiir eine verantwortungsvollere Form der Insektenbekampfung,

WERTE EXPERIMENTE NARRATIVE KOOPERATIONEN 12

Unternehmer*innen aus dem Netzwerk des
Kompetenzzentrums der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft des Bundes antworten.

FRAGE
Was bedeutet Wertschopfung?

ANTWORTEN

@ Verbesserungder Lebensumstinde
von moglichst vielen Menschen,
ohnedass sich dadurch die Bedin-
gungenvon anderen verschlechtern.

Einen Mehrwert aus bestehenden Dingen schaffen. Fiir mich
ist Wertschopfung nicht nur finanzieller / geldwerter Natur,
sondern dasrichtige Verhdltnis zwischen Einsatz (Zeit, Ideen,
Kontakte, auch Geld) und Ergebnis (Wachstum, Reichweiten-
vergrofSerung, Verkaufssteigerung).

© Einegerechte Verteilung von Res-
sourcenund Zeit der vom Produkt /
Handeln betroffenen Individuen.

Abseits des monetdren — positiver Einfluss auf die gesellschaft-
lichen Bindungskrdfte, Inspiration und Aktivierung von/ fiir
Communities, das Stédrken dialogischer Féhigkeiten und
Kreieren einer empathischen Diskussionskultur, Ermdchtigung
zum selbstbestimmten Handeln auf Basis einer zukunfts- und
menschenorientierten Kultur.

© Gewinn. Nachhaltigkeit.

Imkaufmdnnischen Sinne: Umsatz des Unternehmens
abziiglich der Materialkosten.

Esentsteht etwas Neues, was sich in Zahlen und Gefiihlen
positiv ausdriickt.

© Erkenntnisgewinn (im Zweifelsfall
auch Scheitern) kann auch Wert-
schopfung sein.

Wertschopfung sollte meines Erachtens nicht schlicht iiber die
Optimierung von Kapitaleinsatz, Gewinnerzeugung durch
Leistungsentwicklung oder Maximierung von Volkseinkom-
men definiert werden. Die soziale Komponente, die schonende
Nutzung von Ressourcen und wirkliche Nachhaltigkeit sollten
als Basisvoraussetzungen fiir Wertschopfung erkannt werden.

indem es garantiert, dass als Ausgleich fiir die vernichteten Insekten im Haus
an anderer Stelle (hdufig auf Dachern von Hochhédusern) speziell fiir Insekten
angelegte Lebensflichen entstehen. Das Modell stiefd durch seinen neuen
Fokus innerhalb der Branche nicht nur auf Zuspruch, erweist sich aber als
sehr erfolgreich. Inzwischen haben auch Drogerie- und Supermarktketten
Mittel mit dem INSECT RESPECT Siegel im Sortiment. Neben diesem 6kono-
mischen Erfolg schirft es das Bewusstsein @ fiir die Bedeutung 6kologischer
Zusammenhinge ° und das Zusammenleben verschiedener Spezies.

Ein weiteres Beispiel ist FluxFM: Die crossmediale Musik- und Kultur-
plattform hat das Radioangebot von der klassischen UKW-Reichweite ins
Digitale verlagert 7war finden traditionelle Evaluierungsmethoden der

INSECT RESPECT®

>lefonische Befragung)
des Produktspektrums

chnet werden, welche
existieren bereits, e
richten Parameter fiir
oduktionsinfrastruk-
as Spannungsfeld von
sen auf Arbeitsformen

_NEUE
GESCHAFTSMODELLE
UND -BEREICHE

CHEMIEBRANCHE
INSEKTIZIDE

ema ,,Kultur-/Kreativin-

°n ist kompliziert und
en sind wirklich rele-
ug, um aussagefihige

zu bilden, sind in den
,,Ohne die Riklin-Briider hditten elle und Monitoring-
wir den Innovationspreis nicht

gewonnen.“

»Die beste Kunst ist diejenige, die man gar nicht als
Kunst wahrnimmt und die zu einem Teil der Gesell-

: eative Cities Monitor*
schaft wird.«

ngkong, der ,,National
nd“ der Niederlande.

Dr. Hans-Dietrich Reckhaus Frank und Patrik Riklin, Konzeptkiinstler
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Unternehmer*innen aus dem Netzwerk des

INSECT RESPECT®

insect—respect.org

Das Biozid-Unternehmen Dr. Reckhaus® entwi-
ckelt in Kooperation mit dem ,,Atelier fiir Sonder-
aufgaben“ der Konzeptkiinstler Frank und Patrik
Riklin sowie den Biologen der ARNAL, Biiro fiir
Natur und Landschaft AG, weltweit die ersten
bekampfungsneutralen Insektenschutzmittel mit
dem Giitezeichen INSECT RESPECT®,

Dr. Hans-Dietrich Reckhaus, geschaftsfiihrender Gesell-
schafter des gleichnamigen Familienunternehmens, beauf-
tragte die Konzeptkiinstler Frank und Patrik Riklin, eine Idee
fiir den Markteintritt einer neuen Fliegenfalle zu suchen.
Statt den Auftrag zu 16sen, konfrontierten die beiden Kiinst-
ler den Unternehmer mit der Frage: Wie viel Wert hat eine
Fliege fiir dich als Insektenbekdmpfer? Ihre Antwort: Retten
statt toten. Der Vorschlag der Riklins, Reckhaus solle sein
Geschiftsmodell dndern und zum Insektenretter werden,
schien absurd. Doch die daraus entstandene Gegenstrategie
fithrte schliefilich zur Entwicklung von INSECT RESPECT.
Den Hohepunkt bildete die gemeinsame Kunstaktion ,,Fliegen
retten in Deppendorf*, die am 1. September 2012 ein ganzes
Dorf mobilisierte und eine Fliege mit dem weltweit ersten
Flugticket fiir ein Insekt in den Wellness-Urlaub nach Schloss
Elmau fiihrte. Im Vordergrund stand dabei nicht die Bekdmp-
fung, sondern der Diskurs iiber das zwiespaltige Verhiltnis
zwischen Mensch und Insekt und die von der Kunst angesto-
fRene Transformation eines Unternehmens. Im Hintergrund
bewirkt das Konzept ein weitreichendes Umdenken und Um-
handeln: Fiir die mit Dr. Reckhaus®-Produkten bekdmpften
Insekten werden insektenfreundlich gestaltete Ausgleichs-
flichen geschaffen: INSECT RESPECT®.

Fiir das wegweisende, 6kologische Engagement bekam
der Unternehmer Hans-Dietrich Reckhaus etliche Preise, wie
»Mein gutes Beispiel“ der Bertelsmann Stiftung 2017 oder
den European Responsible Care Award 2018 des Verbands der
Europdischen chemischen Industrie (CEFIC).

' _-"ﬁ
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Reckhaus AG

Dr. Hans Dietrich Reckhaus
Konzeptkiinstler

Frank & Patrik Riklin

Gesamtwirtschaftliche Effekte

Steigerung Unternehmensimage, Steigerung
Produktverkauf: Drogeriemarkte, Bioldden,
Reformhduser und Einzelhandelsmarkte nehmen
das Produkt mit dem Giitesiegel INSECT
RESPECT® in ihr Sortiment.

Unternehmerische und 6kologische Innovation,
das Bewusstsein fiir den Wert von Insekten in der
Gesellschaft steigt.

Fotos: Titel istock
Portrait Jelena Gernert

@ Wertschopfungbedeutet fiir mich,
durchmein Tun eine Leistung zu
erstellen, der durch mein Umfeld
ein Wert beigemessen wird.

Dieser Wert muss aber nicht finanzieller Natur sein. Ich denke
hier auch an Dinge wie Zeit, Mitgefiihl, Kreativitdt oder
Inspiration (im Sinne von: ich beriihre andere Menschen
emotional).

FRAGE
Was bedeutet Wirkung in der unterneh-
merischen Tdtigkeit?

ANTWORTEN

e Wirkung (im Sinn von Impact) ist fiir
Journalisten die zentrale Wiihrung,
mit der sieihren Erfolg messen.

Das muss nicht immer Reichweite sein, es kann auch sein, dass
manin einer kleinen Gruppe etwas auslost, was dann aber
einen entsprechenden Wumms unter den Angesprochenen hat.

@ Wirkungbedeutet fiir mich, Ideen
eingebettet in Prozessen zu denken,
die eine Umsetzung ermaoglichen.

Esist verhdltnismdfig einfach, mit Vertretern aus der
klassischen Wirtschaft oder Verwaltung einen Kreativwork-
shop zumachen, Ideen zu skizzieren und einen Prototypen zu
bauen. Aber danach versackt dannin der Regel wieder alles.
Wirkung entsteht dann, wenn um die kreativen Impulse direkt
Prozesse mitgedacht werden.

indem es garantiert, dass als Ausgleich fiir die vernichteten Insekten im Haus
an anderer Stelle (hdufig auf Dachern von Hochhédusern) speziell fiir Insekten
angelegte Lebensflichen entstehen. Das Modell stiefd durch seinen neuen
Fokus innerhalb der Branche nicht nur auf Zuspruch, erweist sich aber als
sehr erfolgreich. Inzwischen haben auch Drogerie- und Supermarktketten
Mittel mit dem INSECT RESPECT Siegel im Sortiment. Neben diesem 6kono-
mischen Erfolg schirft es das Bewusstsein @ fiir die Bedeutung 6kologischer
Zusammenhénge ° und das Zusammenleben verschiedener Spezies.

Ein weiteres Beispiel ist FluxFM: Die crossmediale Musik- und Kultur-
plattform hat das Radioangebot von der klassischen UKW-Reichweite ins
Digitale verlagert. Zwar finden traditionelle Evaluierungsmethoden der
Medienbranche (z.B. Ermittlung der Reichweite durch telefonische Befragung)
noch immer Anwendung, reprdsentativ fiir die Wirkung des Produktspektrums
von FluxFM sind die Ergebnisse jedoch nicht.

Wie kénnen diese Wirkungen umfassend aufgezeichnet werden, welche
Indikatoren braucht es fiir ihre Messbarkeit, welche existieren bereits, e
welche konnen neu geschaffen werden? Die Antworten richten Parameter fiir
Spielregeln, Rahmenbedingungen, Forderansitze, Produktionsinfrastruk-
turen und Bewertungsmafstibe neu aus, verindern das Spannungsfeld von
unternehmerischen Strategien und haben Auswirkungen auf Arbeitsformen
und Policy-Making.

Im Jahr 2018 erschien ein Dossier des Kompetenzzentrums zum Thema ,, Kultur-/Kreativin-
dex zur Kultur- und Kreativwirtschaft*.

Wirkung und ihre Gradmesser

Die Bewertung von Kreativitit und kreativen Prozessen ist kompliziert und
verlangt Antworten auf Fragen wie ,,Welche Teilthemen sind wirklich rele-
vant?“ oder ,,Welche empirischen Daten sind valide genug, um aussagefihige
empirische Befunde zu erheben?*

Trotz der Schwierigkeit, valide Kulturindikatoren zu bilden, sind in den
letzten Jahren eine Reihe interessanter Index-Modelle und Monitoring-
Systeme zur Kultur und Kreativitdt entwickelt worden.

Dazu gehoéren unter anderem der ,,Cultural and Creative Cities Monitor*
der Europdischen Union, ,,The Creativity Index“ in Hongkong, der ,,National
Arts Index“ in den USA und der ,,Cultuurindex Nederland“ der Niederlande.
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Anhand von Kriterien wie
- Finanzstromen (beispielhafte Indikatoren: Umsatz von Kulturorgani-
sationen, Lizenzgebilihren, Einkommen aus kiinstlerischen Berufen,
Hohe der 6ffentlichen Forderung);
- Kapazitdten (Zahl der Kiinstler und der kulturellen Institutionen wie
Museen, Theater, Kinos, Konzerthallen; Zahl der Kulturberufe);
- kultureller Teilhabe (Zahl der Besucher*innen, der kiinstlerischen
Abschliisse) und
- Wettbewerbsfiahigkeit (Anteil Kultur an privaten Spendengeldern,
Anteil Kulturberufe an allen Berufen)
wird die Entwicklung und Vitalitit des Kultursektors ermittelt.

Trotz der Entwicklung von Indexmodellen und der erwiesenen positiven
gesamtwirtschaftlichen Entwicklung werden Kiinstler*innen und Kreative
entweder als Teil des 6ffentlichen Kulturbetriebs wahrgenommen oder als
eine Art In-house-Designer*innen, deren Aufgabe die Verschonerung von
Autos ist. Daneben werden sie hiufig als prekdre Akteur*innen auf dem freien
Markt eingestuft, die kaum in der Lage sind, eine eigene wirtschaftliche Exis-
tenz aufzubauen.

Ein iibergreifender Kreativ-Index konnte hier Abhilfe schaffen. Er konnte
die strukturellen Chancen und Risiken der Arbeits- und Beschiftigungsmarkte
aufzeigen und das enorme Potenzial der Kiinste und der Kreativitat auf eine
nachvollziehbare Weise deutlich machen. Er kdnnte einerseits die Entwick-
lungslinien der Wachstums- und Schrumpfungsmarkte der Branche nach-
zeichnen und zugleich den Beitrag der Kultur- und Kreativwirtschaft zur
wirtschaftlichen Leistungsfahigkeit, zur sozialen Stabilitdt und zur kreativen
Vielfalt der Gesellschaft insgesamt aufzeigen.

Leitlinien fiir die Entwicklung eines deutschen Kreativ-Indexes
konnten sein:

1. Er sollte von einer breiten Palette von Partnerorganisationen (Berufs-
organisationen, Wirtschaftsverbdnde, wissenschaftliche Institutio-
nen, Kompetenzzentren) getragen werden.

2. Er sollte alle Teilméarkte der Kultur- und Kreativwirtschaft und ihre
komplementdren Non-Profit-Markte umfassen.

3. Er sollte die indirekten Effekte der Kultur- und Kreativwirtschaft fiir
andere Wirtschaftsbranchen deutlich machen.

4. Er sollte die Indikatoren zur Kultur- und Kreativwirtschaft nach zent-
ralen Themen sortieren (z.B. kreative Vitalitit, wirtschaftliche Wert-
schopfung, soziale Stabilitit, Digitalisierung und Innovation).

5. Er sollte die nationalen, regionalen und lokalen Ebenen der Kultur-
und Kreativwirtschaft abbilden (nationaler Index, Linder-Index und
Kreis-Index) und sich entsprechend gliedern.

6. Er sollte digital verbreitet werden, um iiber die engere Fachoffentlich-
keit hinaus in die Gesellschaft hineingetragen zu werden.

7. Er sollte dazu in einer englischen Fassung vorgelegt werden, damit der
deutsche Diskurs im internationalen Kontext wahrgenommen werden
kann.

Ein so konzipierter deutscher Kultur- und Kreativ-Index entspricht interna-
tionalen Maf$stdben und wiirde gleichberechtigt neben den oben vorgestell-
ten qualifizierten Index-Modellen stehen. Wenn er dariiber hinaus den deut-
schen Kulturfoderalismus abbilden wiirde, wire er einmalig in Europa.*
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© Wirkungist, wasnach Outputund
Outcome kommt.

Leider erst sehr spdt wirklich messbar. Jenach eigenem

Stresslevelist die Wirkung wichtiger oder nicht. Gut gechillt

und safe mit den Aufgaben lassen sich die Wirkungen aktueller

Projekte vorvollziehen und die bereits abgeschlossener

genauer betrachten. Ist es mal etwas hektisch und wilder (wie

meistens), geraten die schnell aus dem Fokus.

@ Ichunterscheidezwischen einer
Wirkung nach innen und auf3en.

Die Wirkung nach innenist wichtig, daich mich mitihr
motiviereund innere Prozesse mir bewusst werden. Ich kann
mit ihr Ressourcen aktivieren, Grenzen iiberwinden und mich
weiterentwickeln. Die Aufienwirkung hilft mir bei der
Zielverwirklichung, seien es meine Ziele oder die meiner
Kunden. Auch gibt mir die Wirkung nach auf3en mehr
Selbstsicherheit in der Wahrnehmung und im Auftreten.

@ Wirkungbedeutet, dassich mit
meiner Arbeit inirgendeiner Art
Verdnderung angestofen oder
unterstiitzt habe.

Wirkung umfasst dabei sowohl die Erreichung konkreter
Projektziele, als auch Verdnderungen von Denk- und
Sichtweisen, diesich hdufig nicht nur bei der angestrebten
Zielgruppe einstellen, sondern beispielsweise auch beim
Auftraggeber.

@ Dagibt esunterschiedliche Ebenen:

Sichtbarkeit / Reichweite, Umsatz und Erlése, nachhaltige
Beeinflussung von Stakeholdern und Diskursen.

© WirkungistdasErgebnis effektiven
und umsichtigen Handelns unter
Beriicksichtigung der Belange und
Bediirfnisse meiner Umwelt und
meiner Mitmenschen.

Obsich die Wirkung nun als gut oder schlecht herausstellt,
bestimmt man zum Teil, aber nicht vollstindig, selbst. Das
Unerwarteteistimmer da und Teil meines Handelns.

@ Unternehmerischist manjederzeit
versucht, Wirkungsgrade zu messen.

Das geht nur bedingt. Nicht alles ist messbar. Eine moglichst
offene, gemeinsame Einschdtzung von Beteiligten hilft.

Gesamtwirtschaftliche Effekte der Kultur-

und Kreativwirtschaft>

VERANSTALTUNGSO

»Ein Radiosender als Plattform - das ist FluxFM.
Neben innovativer Musik stehen kreative
Macher*innen und ihre Projekte im Fokus des
Programms.“

Mona Riibsamen, Griinderin und Geschaftsfiihrerin FluxFM

DIGITALER
RADIOSENDER

Best Practice




Anhand von Kriterien wie

- Finanzstromen (beispielhafte Indikatoren: Umsatz von Kulturorgani-
sationen, Lizenzgebilihren, Einkommen aus kiinstlerischen Berufen,
Hohe der 6ffentlichen Forderung);

- Kapazitdten (Zahl der Kiinstler und der kulturellen Institutionen wie
Museen, Theater, Kinos, Konzerthallen; Zahl der Kulturberufe);

- kultureller Teilhabe (Zahl der Besucher*innen, der kiinstlerischen
Abschliisse) und

- Wettbewerbsfdahigkeit (Anteil Kultur an privaten Spendengeldern,
Anteil Kulturberife an allen Reruifen)
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© Wirkungist, wasnach Outputund
Outcome kommt.

FluxFM

Leider erst sehr spdt wirklich messbar. Je nach eigenem
Stresslevelist die Wirkung wichtiger oder nicht. Gut gechillt
und safe mit den Aufgaben lassen sich die Wirkungen aktueller
Projekte vorvollziehen und die bereits abgeschlossener
genauer betrachten. Ist es mal etwas hektisch und wilder (wie
meistens), geraten die schnell aus dem Fokus.

@ Ichunterscheide zwischen einer
Wirkung nach innen und auf3en.

fluxfm.de

Da steckt Musik drin: Digitale Transformation in
der Medienindustrie.

Wenn Mona Riibsamen, gemeinsam mit Markus Kithn Mit-
griinderin und Geschéftsfiihrerin von FluxFM, erklaren soll,
was FluxFM ist, dann sagt sie, es sei eine crossmediale Mu-
sik- und Kulturplattform. Das kommt nicht von ungefdhr:
FluxFM ladt im eigenen FluxBau zu Konzerten und anderen
Veranstaltungen ein.

Um fiir seine Zielgruppe - vor allem aus den Bereichen
Alternative, Independent, Punk und Electro - jederzeit er-
reichbar zu sein, hat der Radiosender seinen Kosmos vor allem
im digitalen Raum enorm erweitert. So bietet das ,,Next Level
Radio“ derzeit iiber 40 Streaming-Angebote und Podcasts an.
Dafiir hat FluxFM eine umfangreiche technologische Platt-
form, radiosphere.io, entwickelt, die auch weitere Sender
inzwischen lizensiert haben. Denn klar ist: Auch wenn Musik
weiterhin iiberwiegend linear gehort wird, erwarten Digital
Natives und Werbetreibende von Radio und Audio-Angebo-
ten dennoch die Funktionalitdten, die fiir Netflix und Instag-
ram langst selbstverstdndlich sind. Mit der Verlagerung ins
Digitale verdndern sie die Wertschopfung, nicht nur inhalt-
lich, sondern auch wirtschaftlich. Wihrend bisher die
UKW-Reichweite undifferenziert per Telefonabfrage ,,gemes-
sen“ und vergiitet wurde, spielen auf den neuen Distributions-
wegen Zielgruppen-Targeting und Programmatic Marketing
eine entscheidende Rolle. Hierauf ist FluxFM mit seinem
Angebot vorbereitet. Dies fiihrt zur Erh6hung des Umsatzes
pro Horer/User, aber natiirlich auch zum Wettbewerb mit den
anderen digitalen Playern.

Griinderin
Mona Riibsamen

Gesamtwirtschaftliche Effekte

Arbeitsplatze fiir 40 Mitarbeiter*innen,
Konzertveranstaltungen mit digitalem Radio
verbinden, ausdifferenziertes Produkt-Portfolio

Weiterentwicklung Horfunk, Anlaufstelle und
Vermittlungsplattform fiir Kreativschaffende,
Entwicklung neuer Konzepte zur Messung von
Wirkung und Wertschopfung

Fotos: Titel FluxFM
Portrait privat

Gesamtwirtschaftliche Effekte der Kultur-

und Kreativwirtschaft?
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INTERVIEW

Dr. Antje von Dewitz
Geschaftsfiihrerin VAUDE

Das moderne Familien-Unternehmen VAUDE gilt als einer der nachhaltigsten Outdoor-Ausriister
Europas. Geschaftsfiihrerin Dr. Antje von Dewitz studierte Wirtschafts- und Kulturraumstudien
an der Universitat Passau und promovierte liber leistungsstarke Arbeitsverhdltnisse in kleinen

und mittelstandischen Unternehmen am Stiftungslehrstuhl Entrepreneurship an der Universitdt
Hohenheim. 2009 iibernahm sie das Familienunternehmen von ihrem Vater, VAUDE Griinder
Albrecht von Dewitz. 2010 fiihrte VAUDE mit Green Shape ein eigenes Bewertungssystem fiir
funktionelle, umweltfreundliche Produkte aus nachhaltigen Materialien und fairer Herstellung ein.
Als Mitglied der unabhangigen Fair Wear Foundation erhielt VAUDE den Leader-Status fiir sein
hohes Engagement zur Verbesserung der Arbeitsbedingungen in der Textilindustrie weltweit.

,»ES 1St uns wichtig, auch
Losungen fiir globale Probleme
zu finden.“

Als modernes Familien-Unternehmen ist VAUDE auf dem Weg
zu Europas nachhaltigstem Outdoor-Ausriister. VAUDE wurde
als erstes Outdoor-Unternehmen nach EMAS oOko-zertifiziert,
arbeitet seit 2001 mit dem Umweltstandard bluesign®.

Die Gemeinwohl-Okonomie, eine Initiative, die unternehmeri-
sche Verantwortung qualitativ analysiert, bewertet VAUDE im
Bereich ,,0kologische Gestaltung von Produkten“ als vorbild-
lich. Auch der positive Einfluss auf die ,,Erhohung des sozialen
und Okologischen Branchenstandards®“ in der gesamten Out-
door-Branche wird hervorgehoben.

© Ichversuchemeinen Kundenimmer
wieder beizubringen, dass jedes
Produkt, jeder Service, jede Marke
eine Story braucht, eine glaubhafte,
emotionale, einfach schéne oder
tolle Story.

Wenn ich mit meinen Kunden eine solche Story entwickeln
kannund der Kunde selbst neu begeistert ist, dann konnen wir
REDAKTION Frau von Dewitz, was bedeutet 6kologische Gestaltung fiir Sie? Wirkung erzielen.
ANTJE VON DEWITZ Zur okologischen Gestaltung von Produkten gehort fiir
uns die Betrachtung des gesamten Produktlebenszyklus, von der Entstehung
des Produkts iiber die Produktion hin zu lebensverldngernden Maf3nahmen.
Wenn ich mein Produkt moglichst 6kologisch gestalten mochte, muss ich die
Okologischen Probleme jeder Phase kennen und entsprechende Losungswege

. . . . . . fiir ein bestimmtes Projekt/Verdffentlichung / Kiinstler / Idee/
kreieren. Wir haben ein eigenes Bewertungssystem fiir funktionelle, umwelt- . . o .

. . L . Veranstaltungin der Offentlichkeit, die wir herbeifiihren

freundliche Produkte aus nachhaltigen Materialien und fairer Herstellung méchten.

eingefiihrt: Green Shape. Dafiir gelten strenge Kriterien, die den gesamten

@ Fiir meine Arbeit bedeutet
»Wirkung“konkret eine Steigerung
des Bewusstseins.
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FRAGE Produktlebenszyklus betreffen, angefangen vom Design, iiber die eingesetzten
Materialien, die Produktionsstitten, den Gebrauch und die Pflege des Produkts
sowie ein mogliches Recycling oder die umweltfreundliche Entsorgung. Dies
stellt hohe Anforderungen an alle Phasen unserer Produktentwicklung. So
legen wir bereits beim Design Wert darauf, dass die Produkte langlebig und
reparierbar sind. Bei Kinderbekleidung ist es uns bspw. wichtig, dass sie
mitwachsend ist ind weiter senutzt werden kann_ wenn das Kind heraus-

GRANDHOTEL
Cosmopolis e. V.
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»Es wird eine Unterkunft fiir Fliichtlinge, sagen die
einen. Was da in der Nihe des Augsburger Doms in
einem ehemaligen Altenheim der Diakonie entsteht,
konnte Deutschland verdndern, sagen die anderen.*
Niirnberger Nachrichten, 03.05.2012

»Das Grandhotel Cosmopolis ist
ein lebendiger Prozess und ein
soziales Experiment.

arte (grandhotel-cosmopolis.org/de/konzept)

Best Practice



INTERVIEW

Dr. Antje von Dewitz
Geschaftsfuhrerin VAUDE
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WERTE EXPERIMENT

GRANDHOTEL Cosmopolis e. V.

grandhotel-cosmopolis.org

Lebens- und Arbeitsraum, in dem sich Gefliichte-
te, die Asyl suchen, Gaste, Reisende, Kiinstler
und Nachbarn begegnen - und alle, die teilhaben
wollen.

66 Raume, 2.600 Quadratmeter, fiinf Jahre Leerstand im
Herzen Augsburgs: Ein ehemaliges Altenheim, eine Gruppe
engagierter Vordenker und Kulturschaffender, die zusammen
mit dem Diakonischen Werk und der Regierung Schwaben ein
Projekt verwirklichen, das Hotel, Café, Kiinstleratelier und
Asylunterkunft in einem ist.

Die Diakonie als Eigentiimerin des Anwesens finanziert
den Umbau und bringt sich mit einer Fliichtlingsberatung
aktiv ein, die Regierung Schwaben wird Mieter der Unter-
kunft fiir Asyl, der gemeinniitzige Verein Grandhotel Cosmo-
polis e.V. ist Mieter und Betreiber des Hotels, des Gastro- und
Kulturbereichs und der Ateliers. Vom ersten Treffen 2011 bis
zum Einzug der ersten Asylsuchenden 2013 entsteht viel
mehr als ein Gebdude: ein vielfach ausgezeichnetes Kunst-
projekt, ein Hotelprojekt, ein politisches Projekt, ein Architek-
turprojekt, ein iiberregional wirksames Gemeinschafts-
projekt. Im Mittelpunkt steht das soziale Miteinander von
unterschiedlichsten Menschen auf Augenhoéhe. ,,Investiert
wird immer nur in Menschen, beschreibt es der Verein.

Auch wenn der Verein feststellen musste, dass das
Grandhotel ein neues Fundament braucht, um weiterhin
existieren und sich weiterentwickeln zu konnen - durch eine
grofie Unterstiitzung und Spendenbereitschaft konnen die
folgenden eineinhalb Jahre abgesichert werden, um in diesem
Zeitraum neue Grundlagen fiir ein nachhaltiges Weiter-
bestehen gemeinsam zu entwickeln.

Das vielbeachtete Grandhotel Cosmopolis steht fiir neue
Formen des gesellschaftlichen Zusammenlebens, ist Role Mo-
del und Vorbild fiir Orte, an denen integrative Wohn-, Lebens-
und Arbeitsformen neu konzipiert und umgesetzt werden.

Vielfach ausgezeichnet: 2012
nehmen die Grandhoteliers den
Preis ,MITEINANDER" des
Bayerischen Rundfunks entgegen.

Gesamtwirtschaftliche Effekte

Arbeitspldtze, Neuvermietung und Nutzung
eines Gebdudes nach fiinf Jahren Leerstand

Integration, Teilhabe, Kooperation zwischen
offentlicher Hand mit gemeinniitzigem Verein,
Role Model fiir neue Formen des Zusammenlebens

Fotos: Titel Astarte Posch
Portrait Grandhotel Cosmopolis e.V.

FRAGE

Woran messt ihr den Wirkungsgrad
eurer Arbeit?

ANTWORTEN

© Moglichst quantifizierbare undim
Vorfeld definierte KPIs (Key Perfor-
manceIndicators)...

(Social Media: Reichweite, Interaktion, Unique Visitors,
Webseiten- und Video-Aufrufe, Einschaltquoten etc.), aber
auch qualitativ: durch Interaktion mit Nutzern und deren
inhaltliches Feedback.

© Erzielte Wirkungseheichsehr
unmittelbar in den Augen meiner
Gesprdchspartnerin, meines
Gesprdchspartners —

bei Vortrdgen liegt die Wirkung als Intensitdt im Raum und
schwebt quasiiiber dem Publikum.

© UnserHandelnist bereits durchund
durchdigitalisiert.

Das ermdoglicht uns, dass wir einen GrofSteilunseres Wirkens
und Schaffens tatsdchlich messen kénnen. Wenn sich die
Kennzahlen (Leads, Abschliisse, Analytics, CR) in diesen
Bereichen verbessern, spiiren wir den Wirkungsgrad. Weiche
Faktoren wiegutes Feedback sind uns ebenfalls sehr wichtig. Das
istim Vorfeld schwierig als messbare Grif3e prognostizierbar.

© AmErgebnis.

Den Wirkungsgrad kann ich nur bestimmen, wennich den
Aufwand zur Erzielung der gewiinschten Ergebnisseins
Verhdltnis setze.

@ Wirkungist erzielt, wenn kreative
Ideen und Konzepte in konkrete
Beschliisse und Entscheidungen
iiberfiihrt werden.

Das sind messbare Kennzahlen.

@ Ichmerke, dassich Wirkung erzielt
habe, wenn die Menschen, dieich
mit meiner Arbeit unterstiitze,
Erfolg haben,

d.h. ihre Projekterealisieren kénnen, z. B. durch Fihigkeiten,
diesiegelernt haben, durch Kontakte, die siegemacht haben
oder durch andere Dinge wie erhaltene Finanzierung.

Produktlebenszyklus betreffen, angefangen vom Design, iiber die eingesetzten
Materialien, die Produktionsstitten, den Gebrauch und die Pflege des Produkts
sowie ein mogliches Recycling oder die umweltfreundliche Entsorgung. Dies
stellt hohe Anforderungen an alle Phasen unserer Produktentwicklung. So
legen wir bereits beim Design Wert darauf, dass die Produkte langlebig und
reparierbar sind. Bei Kinderbekleidung ist es uns bspw. wichtig, dass sie
mitwachsend ist und weiter genutzt werden kann, wenn das Kind heraus-
gewachsen ist.

REDAKTION Wie definieren Sie Wertschopfung, auch unter dem Aspekt der
gesellschaftlichen Verantwortung?

ANTJE VON DEWITZ Wir achten auf schadstofffreie und ressourcenschonende
Materialien entlang unserer gesamten weltweiten Lieferkette. Dabei ist es uns
wichtig, auch Losungen fiir globale Probleme zu finden. Um Mikroplastik in
den Meeren zu vermeiden, haben wir ein Fleece-Material aus Holzfaser ent-
wickelt, das biologisch abbaubar ist und beim Waschen keine Mikroplastik-
partikel freisetzt.

Zum einen verwenden wir zertifizierte Materialien, die dem strengen Umwelt-
standard bluesign entsprechen. Zum anderen betreiben wir aktive Forschungs-
und Entwicklungsarbeit, um innovative, nachhaltige Materialien wie Fleece
aus Holzfaser zu kreieren. Dariiber hinaus vermitteln wir unseren Lieferanten
durch Schulungen 6kologisches Know-how und Bewusstsein, um zu gewahr-
leisten, dass die Materialien und Komponenten bis weit in die Lieferkette hin-
ein schadstofffrei und umweltfreundlich sind. Dabei stellen wir auch sicher,
dass die verwendeten Materialien keine kiinstliche Reinigung benétigen, die
die Umwelt belasten wiirde.

Zudem bieten wir fiir die Produktnutzungsphase flankierende Dienst-
leistungen, die ein langes Produktleben ermdglichen und somit einen nach-
haltigen Mehrwert schaffen. Wir haben eine hauseigene Reparatur-Werkstatt,
stellen Reparaturanleitungen und Ersatzteile iiber die Online-Plattform iFixit
zur Verfiigung und bieten einen Mietservice fiir Outdoor-Ausriistung an. In
unserem Second Use Store auf eBay konnen private Nutzer gebrauchte VAUDE
Produkte kaufen und verkaufen. Wir sind dabei weitere innovative Services
zu entwickeln, die das Leben unserer Produkte verlangern. Immerhin liegen
30 bis 40 Prozent des 6kologischen Fuflabdrucks in der Nutzungsphase.

REDAKTION Mit IThrem Label fiir nachhaltige Produkte ,,Green Shape“ stellen
Sie sich aktuell der Herausforderung, funktionelle umweltfreundliche Produk-
te aus nachhaltigen Materialien zu entwickeln und zu produzieren. Welchen
Stellenwert hat Design fiir die Starke der Marke VAUDE?

ANTJE VON DEWITZ Das Design hat einen enorm hohen Stellenwert. Zwar
steigt das Bewusstsein der Konsumenten. Immer mehr Menschen mdchten
mit gutem Gewissen konsumieren. Wenn es aber um die Kaufentscheidung
geht, ist Nachhaltigkeit oft nicht das entscheidende Argument, sondern nur
ein Zusatznutzen. Design wird fiir Konsumenten bei der Entscheidung fiir ein
bestimmtes Produkt immer wichtiger. Fiir uns hat das Design eine weitere
besondere Bedeutung: Wie schaffe ich nachhaltige Produkte, die nicht die
klassische Oko-Optik haben? Produkte, die Spaft machen, ein modernes,
natiirliches Design haben, das unsere VAUDE Handschrift tridgt - und das
mit gutem Gewissen.
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Risky Projects &
Inte rfa ces EXPERIMENTE

KAPITELUBERSICHT

S.18-20 Was kommt
Unternehmerische
heit: Experimentier
etablieren

S. 20-25 Antworten der Unterne
Netzwerk des Kompeten
Kultur- und Kreativwirtscha
Welche Rahmenbedingungen
andern, um Innovationsvorhabe
cross-sektorale Zusammenarbeit
tern und zu fordern?

Was wiirde helfen, spezifische profe
Konflikte als Unternehmer*in in der K@
und Kreativwirtschaft zu l6sen?

Welche Ressourcen und Rahmenbedingu
unterstiitzen euch am effektivsten dabei,
euren Unternehmungen Wirkung zu erzielen?

WAS KOMMT

S. 21/22 Querschnittsinfo

Unternehmerisches Handeln unter Unsicher- Probenraume:

. . . . Kurzbeispiele fiir Experimentie
heit: Experimentierraume schaffen und Begegnung und Beziehus
etablieren S.22 Lesen und

Empfeh

Unabhédngig von dufleren Faktoren bleibt ein charakteristisches Merkmal der
Zukunft konstant: Sie ist weitestgehend unbekannt. Prognosen in Trend
forschungen zeichnen zwar ihre groben Umrisse; doch ein Moment de
rechenbarkeit, der Unsicherheit bleibt bestehen (Interview Frede
Gerade neue technikbasierte Entwicklungen wie Virtua
Intelligenz/Machine Learning, Blockchain oder D
lich, dass ihr Einfluss auf kommende Realitat
Thr konkreter Nutzen und ihre Wirkun
ger Entwicklungen und Anweng

Auf der Expedition ig _
Kultur- und Kreativwir islclii=e
gierig und unvoreing
gleichzeitig eine mey
me fiir Anwendungs

smanagement, ist zu beachten, dass Innova-
- und Kreativwirtschaft haufig radikal prozess-
nelle Entwicklung von Prototypen, das Testen,
andern, erneute Testen nimmt den Grof3teil der Zeit
irwert ist dabei selten direkt sicht- und messbar, das
t jedem Test, jeder Justierung erst heraus. Oftmals ent-
Ideen erst im gemeinschaftlichen Tun, wenn das Spezial-
gten praktisch angewandt wird. Innovationsmanagement,

deglied zwischen de de Ziele vorher definiert, widerspricht daher der Moglichkeit,
Smart Home Device zu entdecken und in die Welt zu bringen. Moglicherweise wird
es moglich ist. Vielm! cher dert, dass im Prozess (der Zusammenarbeit) noch weitere,

oder wirtschaftlicher F die Akteur*in- eisende Ansitze und Prototypen e entstehen. Das Forschen auf
nen ihre Kompetenzen B sbesondere beim teller Ebene @, das Ausprobieren, das Scheitern, die Lernerfah-
Prototyping) gleichermafie assen. Ein wirkungsvoller as Weitergehen - also ergebnisoffenes Arbeiten sind - wichtige Schritte

Ouput wird begiinstigt, wenn d Dedingungen die spezifischen ovation und Weiterentwicklung. Deshalb sind Férderungen essentiell,
Arbeitsweisen der Kultur- und Kreativwirtschaft beriicksichtigen. ergebnisoffenes Arbeiten explizit wiinschen.
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Eine Form der Zusammenarbeit, die so etwas zuldsst, ist das Risky Project:
Dabei findet sich ein interdisziplindres Team zusammen, um in einer tempo-
rdren Laborsituation voneinander zu lernen, Kompetenzen zu biindeln und
Synergieeffekte dafiir zu nutzen, in kiirzester Zeit gemeinsam Losungsansitze
zu einer bestimmten Fragestellung zu finden. Konkrete Ziele werden nicht im
Vorhinein vertraglich festgelegt. Die Konigliche Porzellan-Manufaktur Berlin
(KPM) hat das Experiment gewagt und iiber fiinf Wochen hinweg mit dem
3D-Kiinstlerkollektiv ,,The Constitute“ ausgelotet, welche Moglichkeiten in
der Verschrankung von Fahigkeiten und Kenntnissen der Kiinstler mit denen
der Mitarbeiter*innen des 260 Jahre alten kunsthandwerklichen Traditions-
unternehmens liegen. Experimentiert wurde mit radikal neuen Produktions-
verfahren in der traditionellen Manufaktur und mit neuen Materialien im
3D-Druck. Zu Beginn gab es auch Vorbehalte: ,,Wir haben die Gefahr durchaus
gesehen, dass bei unseren Mitarbeitern der Eindruck entsteht, sie sollen bald
durch Maschinen ersetzt werden®, sagt Bernd Lietke, Geschiftsfiihrer der
KPM. Riickblickend waren diese Bedenken mit ein wesentlicher Grund dafiir,
dass er vorab nicht bereit gewesen wire, die Kapazitdten und vor allem eigene
Budgets zu @ investieren. Ermoglicht wurde die Zusammenarbeit im Rahmen
des Risky Projects PHASE XI, das das Kompetenzzentrum Kultur- und Kreativ-
wirtschaft im Auftrag des Bundeswirtschaftsministeriums durchgefiihrt hat.
Umso dankbarer fiir die Gelegenheit war Bernd Lietke nach Ende des Experi-
ments: ,,Der 3D-Drucker kann Verfahren, die wir nicht konnen und um-
gekehrt. Wir dachten, durch den 3D-Druck muss niemand mehr eine Hand
anlegen. Dabei kann die Maschine so etwas Profanes wie einen Teller nicht
drucken. Auf der anderen Seite konnen wir per Hand keine zwei Tassen inein-
ander verschrianken. Das ist total spannend.“ Das Team von KPM hat wahrend
der Kooperation erkannt, dass ,,die Technik eine hervorragende Erginzung
sein kann, das Kunsthandwerk jedoch nicht ersetzen wird.“¢

Das Beispiel zeigt, welche Rolle iibergreifende Interface-Strukturen wie
das Kompetenzzentrum Kultur- und Kreativwirtschaft des Bundes spielen.
Zum einen geht es darum, Unternehmen gezielt anzusprechen und Méglich-
keiten fiir den Austausch Q zu schaffen. Denn oftmals scheitert bereichs-
iibergreifende Zusammenarbeit (KOOPERATION—>) schon daran, dass ihre
Potenziale nicht wahrgenommen werden oder entsprechende Kontakte feh-
len. Workshops, Netzwerkveranstaltungen oder unternehmensiibergreifend
initiierte Projekte bieten entsprechende Anlisse fiir ein Kennenlernen @ Im
zweiten Schritt geht es darum, Leuchtturmprojekte fiir ergebnisoffene Expe-
rimente und neue Formen von Zusammenarbeit zu entwickeln und zu etablie-
ren. Sie sind eine Chance fiir Foérderstrukturen, Interfaces und die 6ffentliche
Hand, Innovationsentwicklung insbesondere im nicht-technischen Bereich
zu stirken.
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FRAGE

Welche Rahmenbedingungen miissten
sich dindern, um Innovationsvorhaben
(z.B. durch cross-sektorale Zusammen-
arbeit) zu erleichtern und zu fordern?

ANTWORTEN
@ Wermutiger ist, sollte mehr Risiko
absetzen konnen.

Wer mutig sein will, sollte leichter Mitspieler finden kénnen.
Wer mutig war, sollte seine Erfolge und vor allem auch
Misserfolge sichtbar machen kénnen.

@ Eswireleichter, wennes auf
Unternehmensseite eine Art Budget
fiir solche Projekte giibe,

so dass ein Raum zum Ausprobieren entsteht, damit nicht jeder
Prozessschritt zuvor zu 100 Prozent gekldrt sein muss, denn
dasist bekanntlich nicht so leicht.

€ Esmiissenbessereund durch-
dachtere Anldsseund Veran-
staltungen fiir den Austausch

zwischen den dortjeweils Titigen geschaffen und bessere
Plattformen fiir den Erfahrungsaustausch geschaffen werden.

@ Treffpunkte schaffen (Messen?)

Politische Forderung von Kommunikations-Hubs, an denen
man erst malins Gesprdch kommt. Langfristig: grofSeren -und
nicht nur behaupteten - Respekt vor Interdisziplinaritdt in der
Ausbildung. Geschulte Vermittler/Moderatoren, die solche
Prozesseeinleiten und begleiten.

€@ Insgesamt mehr Forderungen,
finanzielle Anschubmoglichkeiten
fiir Prototypenarbeit schaffen.

Prototypen sind essentiell, um cross-sektorale Innovationen
zu testen und zu verbessern. Das ist ein Grundsatzproblem:
Mut zum Ausprobieren, der belohnt wird, Trial and Error - nur
so konnen wirkliche Innovationen entstehen, dafiir muss es
bessere Rahmenbedingungen geben.

© Gerade Konzernebrduchten kon-
krete Ansprechpartner fiir solche
Innovationen.

Entscheidend sind hier aber auch Mittel und Befugnisse. Denn
ein Ansprechpartner ohne Handlungsspielraum niitzt nichts.
Solche Projekte miissen ,,von oben*, also der Leitungsebene
gewollt sein.

© Der Anspruch, sich auf Augenhohe
zu begegnen.

Esgilt zu betonen, dass die Akteure der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft mit ihren Problemlésungskompetenzen, Prozessen,
Methoden und Techniken dabei nicht allein die disthetische
Gestaltung verantworten, sondern als wertvolle Ressource fiir
das Strategische und Inhaltliche betrachtet werden sollten.
Eine kontinuierliche Einbindung und Unterstiitzung durch die
Entscheider-Ebene bei den Projektpartnern beeinflusst zudem
mayf3geblich ein positives Ergebnis von cross-sektoralen
(Innovations-) Projekten.

Probenraume - Experimente, Begegnung

und Beziehungsgestaltung

Kurzbeispiele fiir Experimentierrdume und Interfaces

Hub

Das iHub in Nairobi, Kenia wurde 2010 vom amerikanischen Blogger Eric
Hersman als eine der ersten Tech-Community-Einrichtungen und Co-working-
Spaces fiir Start-ups in Afrika gegriindet. Das Technologiezentrum als Ideen-
und Arbeitsstandort ist Treffpunkt fiir Programmierer*innen, Designer*innen,
Blogger*innen, Forscher*innen und Investor*innen ...

Mittlerweile zdhlen rund 150 Unternehmen zu seinen Mitgliedern.
https://ihub.co.ke/

Werkstatt

Protohaus, die offene Hightech-Werkstatt in Braunschweig, verbindet Kreati-
vitat, Technik, Wissenschaft und Wirtschaft. Menschen aus den unterschied-
lichsten Bereichen vom Grundschul- bis zum Rentenalter konnen sich hier
austauschen und gemeinsam an Losungen arbeiten, beispielsweise an aktuel-
len Trends wie ,,Internet der Dinge“ und ,,Urbane Produktion®. Zusétzlich ist
Protohaus eine Plattform fiir den Transfer zwischen Design und Technik, um
die Kommunikation und Kooperation zwischen den Universitiaten, der Indus-
trie und den Kultur- und Kreativbetrieben im Raum Braunschweig/Wolfsburg
zu fordern.

www.protohaus.org

Campus und Plattform

Vernetzt fiir Millionen Ideen: Im Oktober 2015 erdffnete die Robert Bosch
GmbH in Renningen bei Stuttgart ihr neues Zentrum fiir Forschung und Vor-
ausentwicklung. Auf dem neuen Campus arbeiten 1.700 Mitarbeiter*innen
aller Forschungsbereiche disziplineniibergreifend und eng vernetzt an den
technologischen Herausforderungen der Zukunft. Auf dem Campus wurde
Platform 12 als eigener Experimentierraum ausgestaltet.
www.bosch.de/unser-unternehmen/bosch-in-deutschland/renningen/

Sharing

BMW - Intel - Mobileye

Offene Plattformen, offene Daten: Die drei Unternehmen wollen zusammen
die Technik fiir hoch- und vollautonomes Fahren entwickeln und sie inner-
halb der nichsten fiinf Jahre in die Serienproduktion bringen. Um einen
Industriestandard zu setzen, wurde eine offene Plattform geschaffen. Diese
soll anderen Autobauern und anderen Branchen zugénglich sein.
www.mobileye.com

Festival

Das BEYOND Festival ist ein kreativer Zusammenschluss von Wissenschaft,
Technologie und Kunst, ein experimentelles Laboratorium neuer Kunst-
formen und Betrachtungen iiber die sozialen Auswirkungen neuer Techno-
logien im globalen Kontext. BEYOND findet jahrlich in Karlsruhe statt.
www.beyond-festival.com
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Soziale Initiative

Solidarische Landwirtschaft mit anderen sozialen Initiativen kombiniert das
Kartoffelkombinat: Unter seinem Dach finden sich neben einer genossen-
schaftlichen solidarischen Landwirtschaft beispielsweise auch ein lokaler
Buchladen sowie eine Initiative, die Fliichtlingshilfe unterstiitzt.
www.kartoffelkombinat.de

GRAND GARAGE

GRAND GARAGE greift den Garagenmythos auf: die Garage als Geburtsstitte
von Ideen, als Ort des lustvollen Experimentierens, als Pilgerstitte fiir Technik-
und Innovationsfreaks.

Kreative und Hightech-Expert*innen erhalten Zugang zu einer iiber 4000
Quadratmeter grofien offenen Werkstatt und dem nétigen Know-how, um in
dieser innovativ arbeiten zu kdnnen.

www.grandgarage.eu

Empfehlungen der Unternehmer*innen

Routines, Strategies and
Management

Engaging for Recurrent
Creation ,,At the Edge“
Simon Grand

Not Invented Here —
Cross-Industry-Innovation
Ramon Vullings,

Marc Heleven

Reinventing Organizations
Ein Leitfaden zur Gestaltung
sinnstiftender Formen der
Zusammenarbeit

Frederic Laloux

Das Gute in den Dingen
Werbung als moralischer Diskurs
Emanuele Coccia,
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© Investierenund den entsprechen-
den Raum schaffen, Labs usw,

und dierichtigen Leute an einen Tisch bringen. Ein paar Tage
einsperren.

© Viel mehr erfolgreiche Cases publik
machen,

damit sich Unternehmer inihren Herausforderungen und
Problemen darin wiederfinden kénnen und schlief3lich einen
Prozessund ein Ergebnis prdsentiert bekommen, womit sie so
nicht gerechnet haben. Als Schlussfolgerung bleibt dann:

»Dasprobiereich auchmal.“

@ Bekanntmachen des Potenzials.

Fiir Branchenfremde kurze klare Texteiiber das, was das
Unternehmen kann, wo Moglichkeiten einer Vernetzung
bestehen konnten. Woraufist das Unternehmen selbst
neugierig, wassuchtes...

© Mehr (Risiko) Kapital

in diesem Kontext und viel mehr offene Daten, die Menschen
um diese Daten herum iiberhaupt auf die innovativen Ideen
bringen.

FRAGE

Was wiirde helfen, spezifische professio-
nelle Konflikte als Unternehmer*inin
der Kultur- und Kreativwirtschaft zu
losen?

ANTWORTEN

© Paradoxerweiseliegt das grofite
Risiko kreativer Projektejainder
Entwicklungsphase, und dieses
Risiko tragendie,,Kreativ-
produzenten*allein.

Die, die viel mehr Geld haben, beteiligen sich meist erst dann,
wenn klar ist, dass aus der Idee eine Geschichte wird. Schon
wdren Ideenwettbewerbe, bei denen man ohnegrof3e
Investitionen und ohne hundert Formulare auszufiillen, eine
guteldeepitchenund auch kleinere Anschubfinanzierungen
bekommen kann. Denn klar ist ja schon, dass nicht jede Idee
auch brillant und finanzierungswiirdig ist.

IM BILD

In Kontakt kommen’- Zugdange zu Menschen,

Ideen und Unternehmen

Hafven Innovation
Community

START-UPS

»Die innovativen Ideen, wie Start-ups
etablierte Unternehmen zusammen-
gebracht werden, wie sie etwa hier im
Hafven geplant sind, zeigen, dass wir fiir
die Zukunft den richtigen Weg einge-
schlagen haben. Fiir unseren Mittelstand
ist das von enormer Bedeutung.”

Bernd Althusmann, niedersachsischer Wirtschaftsminister

ETABLIERTE
UNTERNEHMEN

»Wir sind davon uiberzeugt, dass Stddte
nur so smart sein konnen, wie die
Menschen, die in ihnen leben. Die mehr
als 800 Menschen grofde Hafven
Community ist deshalb ein ideales Labor
fiir die Stadt der Zukunft.“

Jonas Lindemann, Geschiftsfiihrer der Hafven GmbH & Co. KG

Best Practice

y Projects & Interfaces




Soziale Initiative

Solidarische Landwirtschaft mit anderen sozialen Initiativen kombiniert das
Kartoffelkombinat: Unter seinem Dach finden sich neben einer genossen-
schaftlichen solidarischen Landwirtschaft beispielsweise auch ein lokaler
Buchladen sowie eine Initiative, die Fliichtlingshilfe unterstiitzt.

www.kartoffelkombinat.de

GRAND GARAGE

GRAND GARAGE greift den Garagenmythos auf: die Garage als Geburtsstédtte
von Ideen, als Ort des lustvollen Exnerimentierens alg Pilgerctitte fiir Technik-

und Innovationsfreaks
Kreative und Hightec
Quadratmeter grofden
dieser innovativ arbeil
www.grandgarage.eu

Empfehlunge

Rou
Mai
Eng
Cre
Sim

Rei
Ein
sini
Zus
Fre
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© Investierenund den entsprechen-
den Raum schaffen, Labs usw,

Hafven Innovation Community

und dierichtigen Leute an einen Tisch bringen. Ein paar Tage
einsperren.

hafven.de

Machen, lernen, inspirieren: Von Co-working und
Makerspace zum unabhdngigen Accelerator

2016 schliefRen sich die Co-working-Spaces ,,Edelstall“ und der
Makerspace ,,Die Werke“ in einem wiirfelférmigen Neubau in
Hannovers Nordstadt zur Hafven GmbH & Co. KG zusammen.
»Die Zeiten, in denen eine Firma ein eigenes Biiro brauchte,
sind vorbei“, davon sind Unternehmer Jonas Lindemann und
das zehnkopfige Hafven Griinder*innenteam iiberzeugt: ,,In
den letzten Jahren haben wir beobachtet, wie Co-working
vom Trend zum Alltag fiir Wissensarbeiter geworden ist.
Unsere These ist, dass es dieselbe Entwicklung durch Maker-
spaces jetzt auch fiir die produzierenden Berufe geben wird.“

Der Hafven in Hannover entwickelt sich zu einer der
grofiten Innovation Communities im deutschsprachigen
Raum. Anfang 2018 folgt die Eroffnung des ersten Digital
Hubs in Hannover, des unabhéngigen Accelerators ,,Hafven
Smart City Hubs“ Elementarer Bestandteil ist die Verbindung
der teilnehmenden Start-ups mit namhaften Konzernen als
Unternehmenspartnern wie Volkswagen Financial Services,
NORD/LB und MADSACK Medien Hannover. Programm-
partner sind beispielsweise KPMG, hannoverimpuls und PEY.

Eine Intensivbetreuung mit konsequentem Matching zu
grofden Unternehmen wird alle sechs Monate angeboten. Min-
destens monatlich werden Corporate Mentorings zwischen
Start-ups und Corporate Partnern zu unterschiedlichen
Themen, wie Innovation und Technik, durchgefiihrt und
von Demo Days und Vernetzungsveranstaltungen flankiert.
»S0 machen wir Ideen erfolgreich, die das Zeug haben die
Welt zu verdndern.“, sagt Hendrik Schwedt, Bereichsleiter
des Hafven Accelerator.

Hafven aktuell: 1.300 Mitglieder, 200 Events und 16
Partner, Tendenz steigend.

Unternehmer
Jonas Lindemann

Gesamtwirtschaftliche Effekte

Griindung neuer Unternehmen, Arbeitspldtze
durch Innovations-Kooperationen

Innovative Entwicklungs- und Designmethoden
fiir Geschaftsmodelle, Produkte und Services
entlang von Lean Startup, Design Thinking

und Co., Aufbau agiler, kollaborativer und
digital transformierter Organisationskulturen
und New Workspaces, Start-up-Scouting und
Start-up-Matching mit Corporatess sowie Spin-
Off-Coaching bis hin zum Company Building
fiir Corporates, Vermittlung von Expert*innen
fiir die projektbezogene Entwicklung digitaler
Produkte sowie Beratung bei der Suche nach
digitalen Talenten

Fotos: Titel Jana Striive
Portrait Marcel Wogram

In Kontakt kommen’- Zugdange zu Menschen,

Ideen und Unternehmen

Verbande 10
9 Ausschreibu
ortbildungen 8

7 Branchenscreening

Befragung des Netzwerks, Herbst 2016
Frage: ,Wo informiert ihr euch liber andere Branchen bzw. lernt Vertreter anderer Branchen kennen?"
Gesamtzahl Nennungen 149, drei Antwortmaoglichkeiten.

Interfaces sind Strukturen, die an diesen Bedarfen gezielt anknipfen. Sie erfiillen dabei Vermittlungs-

Funktionen, z.B. in Form eines umfangreichen Empfehlungs- und Community Managements, der regel-
maBigen Ausschreibung von Risky Projects oder indem sie eine Plattform zum Netzwerken bieten.
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GASTBEITRAG

Dave Hakkens lebt und arbeitet in Eindhoven in den Niederlanden. Von Beruf ist er eigentlich
Industriedesigner, baut jedoch auch gerne Maschinen und ist ein groBer Fan von Videos. Sein
Mantra ist einfach: ,Dinge entwickeln, um die Welt zu verbessern." Dabei spielt es keine Rolle, ob
das ein Inspirationsvideo oder ein Telefonkonzept ist oder Maschinen fiir das Recycling von Plastik
sind - alles, was die Welt weiterbringt, weckt sein Interesse. 2018 gewann er fiir sein Projekt
Precious Plastic den mit 300.000 Euro dotierten Famae-Preis. Mit dem Preisgeld entwickelt er
gerade in einem Lagerhaus in der Innenstadt von Eindhoven die vierte Version dieses Open-
Source-Projekts mit 40 anderen Kreativen aus der ganzen Welt.

© Wennihrfragt, wasichbrauche
- lasst uns zusammen das offentliche
Vergaberecht hinterfragen.

,»Bel risikoreichen Projekten ist
es wichtig, eine Community fiir
die Idee zu entwickeln.”

Angebote fiir 6ffentliche Ausschreibungen (was bei mir
meistens der Fallist) sind unglaublich zeitintensiv, weil
extremviele, unnotige Dokumente ausgefiillt werden miissen.
Die o6ffentliche Hand ist noch immer nicht an die Arbeit mit
Kleinstunternehmen angepasst.

© Kreativitiit - ich kenne mich und
mein Konnen am allerbesten.

Ausgangspunkt aller meiner Projekte ist ein Problem, fiir das ich eine Losung
vorschlage. Die Idee hinter Phonebloks ist ein modulares Telefon. Wir werfen
unser Smartphone hdufig nach ein paar Jahren weg, weil es langsam oder eine
Komponente kaputt ist und wir nicht wissen, wie wir sie reparieren konnen.
Dadurch entsteht sehr viel Abfall. Meist ist nur ein kleines Teil langsam oder
defekt. Wenn man dieses Teil ersetzen konnte, konnte man das Smartphone
wesentlich ldnger verwenden. Leider sind Telefone nicht modular aufgebaut.
Der Gedanke hinter Phonebloks ist, dass ein modulares Telefon sinnvoll sein
konnte, weil einzelne Komponenten aktualisiert oder ausgetauscht werden
koénnen. So kann man das Telefon langer verwenden und es wird weniger Abfall
erzeugt. Mir war klar, dass die Herstellung eines Telefons sehr schwierig ist.
Daher ging es mehr um die Kampagne fiir die Idee. Ich dachte mir, wenn wir
eine Gruppe von Leuten zusammenbringen, die hinter dieser Idee steht, wiir-
den Unternehmen das Marktpotenzial erkennen und so ein Telefon ent-
wickeln. Also habe ich ein Video fiir das Projekt gemacht, es online gestellt
und um Unterstiitzung geworben. Mir ging es dabei immer um die Vision,
denn ich wusste, dass Technologie heutzutage nicht modular ist.

Dasselbe Prinzip war auch Ausgangspunkt fiir Precious Plastic - eine
Losung fiir das grofde Problem Plastikabfall zu finden. Ich habe auf der ganzen
Welt sehr viel Plastikabfall gesehen. Nach meinen Recherchen werden davon
weniger als zehn Prozent recycelt, also ein sehr kleiner Teil, wenn man be-
denkt, dass wir pro Jahr Millionen Tonnen Plastik produzieren. Anstatt sich
beim Recycling auf grofle Unternehmen zu verlassen, dachte ich mir, dass es
toll wére, wenn wir Plastik einfach selbst recyceln konnten. Zudem stellte ich
fest, dass Plastik fiir viele Leute nur Abfallmaterial ist. Mit den richtigen Werk-

Und dann braucheich Katalysatoren und Multiplikatoren: Oft
treffeich Menschen, die mich mit denrichtigen Menschen
zusammenbringen konnen oder meine Story weitererzdhlen...

© Mutige Partner, die Geschichten
dahintragen, wo sie wirken.

Und auch unbequemen Diskussionen nicht aus dem Weg gehen.
Und mutige Partner, die bei der Finanzierung von unbequemen
investigativen Geschichten mit ungewissem Ausgang auch
risikofreudig sind, dennnicht alles kann klappen. Wir haben
oftdas Problem, dass man erst einsteigt (auch finanziell), wenn
die Geschichte bereits ,,gemeistert“ist - aber den Weg dahin
nicht mitgehen will.

@® Ichlése meinen personlichen Kon-
flikt durch Ausprobierenund
Lernen, dass es funktioniert und
irgendwie auch besser ist und natiir-
lich, indemich Mitstreiter finde.

Inder Kultur- und Kreativwirtschaftt sind vielleicht tatscdchlich
»die Mittel“ der Weg, respektive der lange Atem, der definitiv
gebraucht wird, um ein Umdenken anstof3en zu konnen.
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zeugen kann man aus Plastik etwas Wertvolles machen. Ich iiberlegte mir,
wenn Menschen auf der ganzen Welt Plastikabfall einsammeln, zerkleinern,
daraus etwas Neues machen und verkaufen konnten, Plastik kein Abfall mehr,
sondern eine Ressource. Bisher hatten wir nicht die nétigen Mittel, Plastik
selbst zu recyceln. Bei Precious Plastic geht es darum, technisch einfache
Recyclingmaschinen selbst zu erstellen, um lokal recyceln zu kdnnen.

Ich entschied mich, diese Projekte als Open Source zur Verfiigung zu
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NOWLAB - the BigRep Consultancy

Dave Hakkens ist Designer und lebt und arbeitet in Eindhoven in den Niederlanden. Von Beruf ist
er eigentlich Industriedesigner, baut jedoch auch gerne Maschinen und ist ein groBer Fan von
Videos. Sein Mantra ist einfach: ,Dinge entwickeln, um die Welt zu verbessern.” Dabei spielt es
keine Rolle, ob das ein Inspirationsvideo, fiir das Recycling von Plastik oder ein Telefonkonzept

bigrep.com/de/nowlab

NOWLAB ist die Innovationsabteilung und
Consultancy von BigRep. Das von dem Architek-
ten und Hochschullehrer Daniel Biining mitge-
griindete Studio NOWLAB gehort seit 2016 zu
BigRep, dem fiihrenden Hersteller der grofiten in
Serie gebauten 3D-Drucker fiir den industriellen
Einsatz (FFF Segment).

Die Forschungsarbeit von Daniel Biining sowie die Arbeit des
NOWLAB vereint auf innovative und visiondre Weise neueste
digitale Software (Programmierung, Modellierung, Simula-
tion) mit digitalen Fertigungsprozessen (3D-Druck, Robotik,
CNC-Technologie) sowie leistungsstarken Druckmaterialien.

Im Fokus stehen Scouting, die Einschdtzung von wirt-
schaftlichen Megatrends, die Konzeptentwicklung und
Durchfiihrung von Innovationsprojekten und deren wirt-
schaftliche Implementierung in die Praxis sowie Proto-
typing, insbesondere die Entwicklung von neuartigen Appli-
kationen fiir die BigRep 3D-Drucker und Technologien.

Daniel Biinings Arbeiten wurden mit zahlreichen Preisen
und Stipendien ausgezeichnet: Studienstiftung des deut-
schen Volkes, Fulbright Kommission, Friedrich Ebert Stiftung,
»MEXT* Stipendium der japanischen Regierung. Er wurde
bereits mehrfach als Experte fiir den Bereich ,Digitalisie-
rung“ sowie ,,Industrie 4.0“ in den Bundestag geladen.

Fiir weltweites Aufsehen sorgte das auf der Fachmesse
Formnext 2018 prédsentierte, erste nahezu vollstandig im
3D-Druck produzierte E-Motorrad ,Nera“ des Forschungs-
labors von NOWLAB. Das Motorrad féllt optisch vor allem
durch die mattschwarze Farbe und die kantigen Formen auf.
Zu den technischen Besonderheiten zdhlen die luftleeren
Reifen sowie die integrierte Sensortechnologie. Die Reifen
sind aus Hartkunststoff gefertigt, die StoRdampfer durch
thermoplastische Polyurethaneinsétze ersetzt. Das komplette
Motorrad bringt dank seiner 15 gedruckten Teile nur ins-
gesamt 60 Kilogramm auf die Waage.

Architekt und
Hochschullehrer
Daniel Biining

Gesamtwirtschaftliche Effekte

Unternehmensgriindung, Arbeitsplétze,

Innovationskooperationen

Innovative Forschungs- und Entwicklungs-
methoden, ErschlieBung neuer Technologien und

Produktionsmethoden

Fotos: Titel NOWLAB / BigRep GmbH

Portrait BigRep GmbH

FRAGE

Welche Ressourcen und Rahmen-
bedingungen unterstiitzen eucham
effektivsten dabei, mit euren Unterneh-
mungen Wirkung zu erzielen?

ANTWORTEN

@ Geldfiir die Projektentwicklung,
umdas Risiko des Scheiterns
abzufedern,

Brot-und-Butter-Jobs zur Querfinanzierung solcher
Hochrisikoprojekte, Vernetzung mit Gleichgesinnten und
Leuten aus ganz anderen Bereichen, dieinspirieren konnen.

© Offentliche Wettbewerbe, Auftritte,
Berichte, etc.

Alles was PR erzeugt, ist unterstiitzend fiir die Wirkung.
Sobald auch noch staatliche Strukturen dahinterstehen (z. B.
das Bundesministerium fiir Wirtschaft und Energie (BMW1i)),
wird man gleich ganz anders wahrgenommen.

@ Partnerschaften mit Unternehmen,

die Potenzial in meiner Arbeit sehen.

@ Mein Netzwerk ist meine Ressource.

Auf3erdem auch meine Schnittstellenposition, durch dieich
viele verschiedene Menschen kennenlerne, die mich
inspirieren und aufneueIdeen bringen.

zeugen kann man aus Plastik etwas Wertvolles machen. Ich iiberlegte mir,
wenn Menschen auf der ganzen Welt Plastikabfall einsammeln, zerkleinern,
daraus etwas Neues machen und verkaufen konnten, Plastik kein Abfall mehr,
sondern eine Ressource. Bisher hatten wir nicht die nétigen Mittel, Plastik
selbst zu recyceln. Bei Precious Plastic geht es darum, technisch einfache
Recyclingmaschinen selbst zu erstellen, um lokal recyceln zu kénnen.

Ich entschied mich, diese Projekte als Open Source zur Verfiigung zu
stellen, weil sowohl Plastik- als auch Telefonabfall iiberall in der Welt vor-
kommt. Wenn ein Unternehmen eine Losung entwickelt, hat nur dieses Un-
ternehmen Zugriff darauf. Ein Open-Source-Ansatz kann von jedem genutzt
werden. Es gibt niemals nur eine Losung, fiir keines dieser grof3en Probleme.
Jedes Umfeld ist anders, jedes Land ist anders und jede Kultur ist anders. Man
braucht lokale Anpassungsmoglichkeiten, Hacks und Plug-ins. Open Source
scheint da der logischste Weg zu sein, das zu 16sen, so entsteht eine starkere
Basis aus Menschen, die zusammenarbeiten, was meiner Ansicht nach lang-
fristig wesentlich nachhaltiger ist.

Bei solch risikoreichen Projekten gibt es hiufig auch Uberraschungen.
Mit Phonebloks erreichten wir unterschiedliche Zielgruppen, mit denen ich
nicht gerechnet hatte, wie Menschen mit Diabetes, die nicht ein Telefon und
zusdtzlich noch ein Blutzuckermessgerat mit sich herumtragen wollen. An so
etwas hitte ich nie gedacht und ein Telefonhersteller wahrscheinlich auch
nicht. Der Vorteil von Open-Source-Projekten ist, dass man echtes Feedback
nicht nur von einer Designerfirma bekommt, sondern eigentlich von der
ganzen Welt. Die Leute versuchen, die Idee anzuwenden, und geben Verbes-
serungen weiter. Meiner Meinung nach ist es besonders bei risikoreichen
Projekten wichtig, eine Community fiir die Idee zu entwickeln.

Risikoreiche Projekte sind ein Sprung ins kalte Wasser. Das Ergebnis ist
ungewiss, man weifd nicht, ob es sich wirtschaftlich rentiert, aber man ist
davon iiberzeugt, dass es die Welt 4ndern kann. Wenn sich erst einmal eine
Community gebildet hat, konnen alle an deinem Projekt mitwirken. Es gibt
immer viele unbekannte Faktoren, mit denen man zurechtkommen muss,
und man braucht sehr viel Feedback. Mithilfe einer Community kann man
herausfinden, ob eine Idee funktioniert oder nicht. Je grofier die Community,
desto mehr Bestadtigung bekommt man.

Leuten, die ein risikoreiches Projekt planen, wiirde ich raten, sich darauf
einzustellen, dass es schwer wird. Das Beste daran, wenn man an einer Idee
arbeitet, ist jedoch, dass man morgens motiviert und voller Elan aufsteht.
Man muss nicht unbedingt an einer ganz grofen oder risikoreichen Idee
arbeiten. Wichtig ist, dass man versucht, seine Idee in die Tat umzusetzen,
und von ihr iiberzeugt ist. Man sollte sich dariiber im Klaren sein: Je grofier
das Thema ist, desto mehr Energie und Opfer sind notwendig, bis das Projekt
richtig in Gang kommt. Ich habe einmal dieses Zitat von Walt Disney gehort,
der sagte: ,,Entwickle einen guten Plan, halte dich daran und beende ihn.“ Ich
bin zwar kein grofier Disney-Fan, an das Zitat erinnere ich mich jedoch immer
wieder, weil es so einfach ist, sich einfach einem neuen Projekt zuzuwenden,
das einen begeistert und einem neue Energie gibt. Ich arbeite jetzt schon seit
finf Jahren an dem Plastikprojekt. Ich wiirde liebend gerne ein neues Projekt
beginnen, aber ich glaube, in Sachen Plastik gibt es noch jede Menge zu tun.
Das Heikle dabei ist, dass die Durchfiihrung viele Jahre dauern kann, weil die
Probleme so grof3 sind. Ich versuche, nicht locker zu lassen und meine Projekte
auch zu beenden. Ich glaube, das wollen und miissen wir schliefRlich alle.

2 5 Risky Projects & Interfaces
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Zeiten. Sie lassen uns die Vergangenheit erinne
deln in der Gegenwart, geben Ideen und Orientierung fiir
der Geschichten, die wir horen, sind so etwas wie kollektives Weltwissen.
sind unser Anker in der hochkomplexen Welt. Geschaffen werden sie bei-
spielsweise von Schriftsteller*innen, Autor*innen von Theaterstiicken, Re-
gisseur*innen von Filmen, in den letzten Jahrzehnten auch vermehrt von
Spieleentwickler*innen - also typisch kultur- und kreativwirtschaftlichen
Berufsbildern. Sie alle machen mit ihren spezifischen Mitteln und Methoden
ganze Welten auf. In Hinblick auf die Moglichkeit, dieselben Methoden zu
nutzen, um das Interesse fiir ein bestimmtes Thema zu wecken und abstrakte
Informationen verstandlich zu vermitteln, werden sie auch fiir andere Wirt-
schaftsbereiche interessant.
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Eine genauere Betrachtung der Mittel, mit denen in der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft Geschichten erzahlt werden, lohnt sich also. Dazu gehoren Erzahl-
techniken wie Storytelling, Game Thinking oder Theatre Thinking, die unge-
wohnte Zugidnge zu komplexen Sachverhalten bieten. Ein Spiel oder eine
Inszenierung lassen es zu, sinnlich in Themen einzusteigen. Die Kompetenz,
Zusammenhdinge verstindlich und durch Interaktion @ gezielt erfahrbar zu
machen, erhoht die Wahrnehmbarkeit und bietet das Potenzial fiir neue
Formate, Produkte, Dienstleistungen und Geschéftsmodelle. Einer der Be-
reiche, in denen Erzdhltechniken der Kultur- und Kreativwirtschaft bereits
zunehmend Anwendung finden, ist die Messewirtschaft. Dort kreiert eine
bewusste, dem jeweiligen Anlass entsprechende Inszenierung in Verbindung
mit einer gezielten Konzeption von Orten des Austauschs ein viele Sinne
beriihrendes Gesamterlebnis, das sich einprigt und bei dem optimal Ge-
schiftskontakte gekniipft bzw. gefestigt werden. Der sinnvolle Einsatz von
Technologien wie Virtual und Augmented Reality @ erlaubt zusétzlich die
Erweiterung des tempordren Marktplatzes fiir Innovationen in den digitalen
Raum. Auf diese Weise wird das traditionell sehr analog gepragte und ortlich
gebundene Format Messe von Grund auf aktualisiert und an die heutige Zeit
mit ihren entsprechenden Anforderungen angepasst.

Erzdhltechniken konnen auch einen Perspektivwechsel erleichtern.
Gerade bei traumatischen Erfahrungen oder gemeinhin schwer nachvollzieh-
baren Kontexten reichen Worte zur Erklarung oft nicht aus. Die Geschichten
konnen in diesen Fallen anders erzdhlt werden: Wie bei den Kommunikations-
designerinnen von SHITSHOW (SHITSHOW —) zum Beispiel, die Nicht-betrof-
fenen die psychosomatischen Symptome von Depression und Angststorungen
in Form einer psychoedukativen Ausstellung von Kommunikationsobjekten
vermitteln. Das Unternehmen Mimyecri aus Berlin hingegen nutzt beispiels-
weise Teile aus Booten von Gefliichteten und verarbeitet sie zu Taschen. Thr
Produkt sensibilisiert fiir das Thema Fluchterfahrung und hebt sich von
anderen Taschen iiber das Design hinaus auch deshalb ab, weil das Unterneh-
men Neuankoémmlinge an verschiedenen Punkten in den Produktionsprozess
einbindet und der unternehmerische Erfolg garantiert, dass ihnen weiterhin
spektiven geboten werden konnen. In diesem Fall wird die Wahl der Texti-
fodebereich zu einem ,,Best Practice“ fiir ungewohnliches und aus-
Storytelling eines Produktes. Dies sind nur zwei Fille, in denen
nd untrennbar mit einer Geschichte verschrankt ist.
och noch lange nicht zu Ende gegangen. Ein weiteres

ahltechniken wird zukiinftig die Organisation
erden immense Massen an Daten erho-
astiftende Kontexte eingebunden.
en, werden neue Formen und
Gebiet ist Jakob Vicari
mit dem ,,Journalismus
B. den Prototypen eines
eser leistet im Moment
rte Informationen zu
n Produkts in kurzen,
.) direkt am Wagen aus-
einfachen.
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Ein Bereich, in dem die Potenziale von Erzidhltechniken gerade erst ausgelotet
werden, ist der interne Prozess der Unternehmensentwicklung. Das Kompe-
tenzzentrum Kultur- und Kreativwirtschaft des Bundes hat in einem ersten
Workshop zum ,,Science Fiction Prototyping“ erstmals getestet, inwieweit
Storytelling in diesem Kontext Anwendung finden kann. Diese Geschichte
steht also noch am Anfang.

Welche Geschichten beriihren und bleiben im Kopf? Welche Geschich-
ten erzdhlen wir uns von der Kultur- und Kreativwirtschaft? Wie erzdhlen wir
die eigene Story - vom Anfang an oder vom Ende? e

Beispiele fir Vermittlungsmethoden und

-techniken

sMirror

Mit Objekterkennungsalgorithmen und moderner Displaytechnologie bringt
das Projekt sMirror journalistische Formate gezielter zu den Leser*innen.
Gefordert als Prototyp von der Digital News Initiative von Google, verfolgt
sMirror das Ziel, mit Hilfe von Technologie Nachrichten auf neue Art ins Bade-
zimmer zu bringen. Der Badezimmerspiegel wird die Nachrichten in Zukunft
individualisiert und kontextbezogen ausspielen kénnen, weil er z.B. die per-
sonliche Zahnbiirste erkennt. Perspektivisch wird der Ambient-News-Ansatz
zunehmen, das Internet der Geschichten wird mit dem Internet der Dinge
fusionieren. Kultur- und Kreativwirtschaft gestaltet diese neuen Erzdhlrdume,
Technologie und Kreativwirtschaft arbeiten hier Hand in Hand. Gerite wie
Amazons Alexa sind Vorreiter.

WWW.SMIrror.pro

Bubble Jam von Rimini-Protokoll

Einen Klassiker unter den Casual-Online-Spielen nutzt der Autor und Regis-
seur Daniel Wetzel als Vorbild fiir die Spielplattform ,,Bubble Jam®, iber die er
das Internet zum Kammer-Theater macht. Testspieler*innen ab zwolf Jahren
verbinden sich iiber Smartphones mit dem Bubble Jam Server. Sie folgen dem
Chat der Entwickler*innen, die sich an anderen Orten befinden, und beant-
worten ihre Anweisungen und Fragen: Worum soll es gehen? Um Albtrdume?
Freunde, die man nie gesehen hat? Fotos, die plétzlich auftauchen? Darum,
was fiir ein ,,Typ“ man ist? Oder darum, wie das Leben weitergeht? Bubble
Jam misst die Reaktionen und ermittelt daraus, wer mit wem was zu bespre-
chen hat. Aus Abstimmungsergebnissen werden Fragen abgeleitet, um die es
nun gehen soll, allen voran: Wer spielt? Und mit wem wird gespielt?
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FRAGE

Wie erzdhlt ihr eure Geschichten?

ANTWORTEN

@ Icherziihle meine eigene Geschichte
mit einem neuen Begriff, denich
dreiJahre gesucht habe:
Journalismus der Dinge.

Das fasst zusammen, dass ich meine Geschichten mit Hilfe von
Sensoren sammle. Aber auch, dass ich neue Ausspielwege fiir
siesuche, zum Beispiel den Storytrolley oder den vernetzten
Badezimmerspiegel, sMirror. Denn das Internet der Dinge
wird ebenso wenig verschwinden wie das Netz.

© Manmussdiegrofie Visionund die
unberechenbare Motivationin sich
tragen.

Soplattessichanhért: AUTHENTIZITAT & Charisma: Eine
wahrhaftig erlebte Geschichte ist immer mitreifSend. Wennich
die Griindungsgeschichte unserer Firmaerzdhle, habeich
immer einen neuen Kunden gewonnen.

@ Bekanntmachen des Potenzials

fiir Branchenfremde, kurze klare Texte iiber das, was das
Unternehmen kann, wo Moglichkeiten einer Vernetzung
bestehen konnten. Woraufist das Unternehmen selbst
neugierig, was suchtes...

© EsisteinMix:

Friiher waren lineare Medien & Erzdhlmethoden bestimmend
(Zeitung, Fernsehen, Film...), heute sind es nicht-lineare -
alsointeraktive-Formen (Internet, Spiel, Augmented
Reality...).

© Emblematic Group: ,,Immersive
Journalism* heifdt diese neue Art
der Nachrichten

mithilfe von VR- und AR-Techniken, die den Konsumenten
mitten ins Geschehen bringt und eine intensive, empathische
Erfahrung bereitet.

© Ichfangeimmer mitdem Endean -

(,,Heute werdeichIhnen erzdhlen, warum® - iiberraschender
Sachverhalt...). Das habeich malin einem Artikel von Steve
Jobs gelesen, und es funktioniert. Die Leute sind von Anfang an
dabeiund folgen der Geschichteimmer im Hinblick darauf, das
bereits vorweggenommene Ende zu verstehen.

SHITSHOW

mit Helgard Haug und
» Arbeiten im Bereich
eier- und Dreier-Kon-
imini-Protokoll steht
nliche Sichtweisen auf

ne #kindheitbraucht-
heaterperformance in
samt 10.000 Menschen
Kopfhorer am 11. Mai
nuten. Inhaltlich geht
1 gerechte Kindheit zu
iir das Projekt vor Ort.
zum Beispiel Plakate
, Pressemitteilungen
essierten beantworten
stag libernehmen. Die
indlen verbreitet und

KOMMUNIKATIO

otriebe, die insgesamt
st unterhdlt, und der
haben im Januar 2019
estartet, um die Wahr-
. Jeden Monat geht es
»Vor allem geht es uns darum, dass sich Betroffene Seiten betrachtet wird.
und Nicht-Betroffene austauschen.“

Nele Groeger, Mitgriinderin und Stipendiatin des Creative Prototyping
Stipendiums der Universitat der Kiinste in Berlin
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Ein Bereich, in dem die Potenziale von Erzdhltechniken gerade erst ausgelotet
werden, ist der interne Prozess der Unternehmensentwicklung. Das Kompe-
tenzzentrum Kultur- und Kreativwirtschaft des Bundes hat in einem ersten
Workshop zum ,Science Fiction Prototyping“ erstmals getestet, inwieweit
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WERTE EXPERIMENT!

SHITSHOW

shitshowberlin.jimdofree.com

Wie lasst sich die Realitdt von Depressionen und
Angststorungen jenen vermitteln, die nicht von
ihnen betroffen sind?

Diese Frage beschiftigt die mittlerweile rund 8,7 Millionen
Erkrankten in Deutschland - und sie steht auch hinter der
Entwicklung von ,THE SHITSHOW - a show about shitty
feelings®, einer psychoedukativen Ausstellung zum Thema
Depressionen und Angststorungen unter jungen Menschen.
Die Griinderinnen Johanna Dreyer, Nele Groeger und Luisa
Weyrich, Absolventinnen des Masterstudiengangs Gesell-
schafts- und Wirtschaftskommunikation, haben das SHIT-
SHOW-Projekt im Rahmen eines Creative Prototyping Stipen-
diums der Universitdt der Kiinste in Berlin entwickelt.

Das praventive Ausstellungsformat simuliert die Krank-
heitsbilder und sensibilisiert Besucher*innen unmittelbar
iiber das Erleben eigener Gefiihle durch eine korperbasierte
Vermittlungsweise, die vor allem aus der therapeutischen
Arbeit bekannt ist. Symptome der Krankheitsbilder Depres-
sion und Angststorung werden mit Objekten zum Anziehen,
sogenannten Emotions-Simulatoren, unmittelbar korperlich
erlebbar gemacht: Ein Helm wie ein iiberdimensionales Blau-
licht, der einen schlechter atmen und die Welt nur noch sche-
menhaft erkennen ldsst; eine Art gebogene Luftmatratze mit
Rucksacktragern, die den Kopf Richtung Boden beugt; ein
wurstiges Konstrukt, das wie eine Kette in den 20er-Jahren
vorne eng und hinten lang getragen wird und hart auf den
Kehlkopf driickt; ein Umhang, der mit sechs Kilo Sand gefiillt
ist.

Mittlerweile bietet die SHITSHOW neben Ausstellungen
auf Messen (z.B. Inklusion 2019, Jugend- und Erlebnismesse
Hannover, 11. und 12. Marz 2019) auch Wanderausstellungen.
Workshops mit Mitarbeiter*innen zur Sensibilisierung im
Umgang mit Depressionen und/oder Angststorungen sowie
Vortrage und Expertenrunden sind ebenfalls im Portfolio.

| i
L 1 ]
Unternehmerinnen und Griinderinnen

Johanna Dreyer, Nele Groeger und
Luisa Weyrich

Gesamtwirtschaftliche Effekte

Produktion und Verkauf der Objekte, Arbeits-
plitze

Gesundheitsprdvention, Steigerung der
Lebensqualitdt, Empathiestarkung

Fotos: Titel William Veder GmbH
Portrait Marie Jacob

FRAGE

Was sollte der inhaltliche Kernder
Geschichte der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft sein?

ANTWORTEN

@ Esbegab sich, dass versucht wurde,
Magie mit Statistik zu erkldren. Das
misslang. Und dann kam die Magie
zuriick.

@ Ichwiirde Anekdoten heraussuchen

und anhand ihrer ein Bild im Kopf des Zuhérers erzeugen und
ihn dann die entsprechenden Fragen stellen lassen, aus denen
sich ein Bild formt.

@ Fiir michist Kreativwirtschaft der
logische ndichste Schritt der wirt-
schaftlichen Entwicklung,

vielleicht sogar so etwas wie die nichste Evolutionsstufe von
Wirtschaft. Wenn Computer und Roboter die ,, Drecksarbeit“
machen, dann kénnen sich Menschen den wirklich spannen-
den Fragen widmen.

© Siehatteeineldee. Und begann
zubauen.

Alssie fertig war, sah sie, dass es gut war. Und baute weiter. Sie
nutzte, was dalag. Sieimprovisierte. Sie war verspielt. Sie
scherte sich nicht um Prozesse, Antrdge, Abrechnungen und
die Kreativitdtsvorgaben. So brachte sie das Neue in die Welt.

Daniel Wetzel bildet seit 2000 ein Autoren-Regie-Team mit Helgard Haug und
Stefan Kaegi unter dem Label Rimini-Protokoll. Ihre Arbeiten im Bereich
Theater, Horspiel, Film und Installation entstehen in Zweier- und Dreier-Kon-
stellationen sowie solo. Im Mittelpunkt der Arbeit von Rimini-Protokoll steht
die Weiterentwicklung von Kunstformen, um ungewohnliche Sichtweisen auf
unsere Wirklichkeit zu ermdéglichen.
www.rimini-protokoll.de/website/de/project/bubble-jam

Theater der 10.000

UNICEF Deutschland plant im Rahmen der Kampagne #kindheitbraucht-
frieden am 11. Mai 2019 um 12.19 Uhr eine riesengrofde Theaterperformance in
100 Stadten mit jeweils 100 Teilnehmer*innen. Die insgesamt 10.000 Menschen
werden zeitgleich ein Stiick spielen, das ihnen iiber Kopfhorer am 11. Mai
erzdhlt wird. Das Stiick dauert zwischen 45 und 60 Minuten. Inhaltlich geht
es in dem Projekt darum, die Weichen fiir eine gute und gerechte Kindheit zu
stellen. Eine grofie Aufgabe im Vorfeld ist die Werbung fiir das Projekt vor Ort.
Hier gibt es vielfdltige Moglichkeiten der Beteiligung, zum Beispiel Plakate
aufhingen, Beitrdge in den sozialen Medien verbreiten, Pressemitteilungen
versenden, Sponsor*innen gewinnen, Fragen von Interessierten beantworten
sowie organisatorische Aufgaben rund um den Aktionstag iibernehmen. Die
Aktion ,Theater der 10.000“ soll auf SocialMedia-Kanélen verbreitet und
dokumentiert werden.

www.theater-der-10000.de

B:A:U:M: - Baume aus unserem Mdénchengladbach

Die Monchengladbacher Abfall-, Griin- und Straflenbetriebe, die insgesamt
etwa eine Million Baume in Ménchengladbach Forst unterhilt, und der
Konzeptkiinstler und Projektdesigner Norbert Krause haben im Januar 2019
eine Aktion durch das Ménchengladbacher Baumjahr gestartet, um die Wahr-
nehmung fiir die Bedeutung von Baumen zu verstidrken. Jeden Monat geht es
um einen anderen Baum, der von den verschiedensten Seiten betrachtet wird.
Die Monchengladbacher*innen finden auch den schonsten Baum der Stadt
und packen alles Erlebte in einen baumschoénen Kalender fiir 2020.
http://krauses.info/index.php/category/aktuelles
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GASTBEITRAG

,»Gute Geschichten gldnzen nicht,
sie sind krumm und schief.

Sieben Irrtiimer tiber das Storytelling.
Warum die Erzdhlung oft falsch verstanden wird. Und wie
Unternehmen die Technologie besser nutzen.

IRRTUM 1: Die Erzahl-Technologie ist ausgereift.

Das Erzdhlen ist in einer Krise. Wir Erzadhler sind verunsichert, nachdem mal
wieder einer von uns, der Spiegel-Reporter Claas Relotius, die Kunst des ver-
fiihrenden Wortes so weit getrieben hatte, dass wir seine Marchen mit Journa-
listenpreisen ausgezeichnet haben. Die Erzdhlung ist langst vom Handwerk zur
Technologie gereift. Keine Technologie ist ohne Risiken. Es ist an uns Erzdhlern
sie weiterzuentwickeln. Wenn jeder Toaster eine Sicherung hat, braucht die
Erzdhlung der Zukunft auch eine.

IRRTUM 2: Alles ist eine gute Erzihlung.

Das Erzidhlen ist eine Technologie, die in der Wirtschaftswelt dringend ge-
braucht wird. Aber nicht alles ist eine gute Erzdhlung. Eine aufgewarmte Curry-
wurst zum Beispiel nicht. Viele Unternehmens-Geschichten sind vollgestellt
mit Marketing-Gertimpel und PR-Bullshit. Da druckt die Deutsche Bahn in
ihrer Zeitung eine Doppelseite mit dem Titel ,,Schoner Essen im ICE. Einer der
grofiten Gastro-Anbieter des Landes erhdlt ein frisches Antlitz und viele neue
Speisen. Was sich jetzt im Bordrestaurant dndert.“ Nachdem ich solche Erzih-
lungen gelesen habe oder, noch schlimmer, eine Pressesprecherin mich damit
zugeschiittet hat, weifd ich oft weder etwas iiber das Thema, noch kann ich
eine Geschichte erzdhlen. Und so geht es den normalen Lesern da draufien
vermutlich auch. Warum bréselt jemand Tortilla-Kriimel iiber eine Curry-
wurst? Und was hat das mit mir zu tun?
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Dr. Jakob Vicari, freier Wissenschaftsreporter, in Liineburg, Hamburg und im ICE, liebt
journalistische Experimente: Er teilte schon sein Wohnzimmer fiir drei Monate mit einem
Ameisenstaat, verwandelte sich in Sascha Lobo und gewann das MIZ Formatfestival 2015 mit
einem Format zum Sensorjournalismus. Tagsiiber findet, recherchiert und schreibt er ungewshn-
liche Geschichten aus Wirtschaft, Biologie und Technik fiir Magazin und Tageszeitung. Seine
Themen reichen von der Alien-Landung bis zur Quantenphysik, von Autismus bis Urzeitkrebsen.
Jakob Vicari studierte Journalistik und Biologie in Miinchen und Genf und promovierte an der
Universitat Miinchen zum Thema ,Bldtter machen. Bausteine zu einer Theorie journalistischer
Komposition". An der Deutschen Journalistenschule absolvierte er die 41. Lehrredaktion. Fiir
Freischreiber entwickelt er die Kampagnen, arbeitet an der Freienbibel mit und ist Wissenschafts-
journalist des Jahres 2015. Gerade entwickelt er das Format Sensor-Live-Reportage, gefordert
durch das Medieninnovationszentrum Babelsberg (MIZ).

© DieKultur-und Kreativwirtschaft
durchdringt alles.

Sieist das Schmierol, das entscheidende Zahnrad im Getriebe
oder die tausend Gliihbirnen, die uns bei unseren Prozessen,
Produktenund der kulturellen Vielfalt im Leben aufgehen. Sie
bestimmt das Sein einer Gesellschaft, sieist Innovation und
Tradition zugleich.

FRAGE

Welche Erzdhltechniken und -technolo-
giensind geeignet, die Brancheam
besten erfahrbar zu machen?

ANTWORTEN
© Esmusseinephysische Verortung
geben, etwas Erfahrbares.

Einverriickter Raum, in dem man sich die einzelnen Winkel
erst erschliefSen muss. In dem man immer wieder was Neues

entdeckt und mit allen Sinnen Kreativitdt spiiren kann.

@ Flaschenpost, Kreidebotschaften,
geheime Notizen, ein Beamer, der

ins Leere lduft und seine Botschaft nur verrdt, wenn jemand
vorbei lduft - USB- Sticks, die aus Wénden kommen, versiegel-
te Briefe.

© Ausmeiner Sichtist das Zentrale die
Interaktion.

Esgehtimmer darum was ich tun kann und wie ein System/die
Erzdhlung auf michreagiert.

IRRTUM 3: Leser kénnen das schon einordnen.

Die Leser brauchen Hilfe, um zu verstehen, unter welchen Bedingungen und
mit welcher Haltung ein Text entstanden ist. ,,Transparent zu machen, was
genau die Erzdhlhaltung eines Textes ist, ist wichtiger denn je*, sagt die
Game-Designerin Christiane Hiitter. ,,Der Verantwortungsbereich fiir Story-
teller*innen jeglicher Couleur muss sich dahingehend ausdehnen, die Prozesse
transparent zu machen und so iberhaupt den Leser*innen die Chance zu
geben, das Gesamtsystem zu verstehen, sozusagen Literacy zu entwickeln.“

IRRTUM 4: Es geht ums Marketing.

den kniend-protestie-
gesicht erhebt, haben
gie leisten kann. Sie
hten iiber den reinen
arolyn Braun sieht das
Geschenk der immer
Personalisierung eine
en erlaubt, bestimmte
glos zu akzeptieren.“

SUPERKUHE

-

»Kuh sei Dank; Thr Menschen konnt einiges von uns
Kiihen lernen, vor allem eines: ab und an mal
innehalten (...)

nlegen. Das sind zwei
beides beschadigt in
ichte. Jeder Reporter
eschichten sind, die
ir Profis mussten erst
hauer live in die Land-
em Pansen einer Kuh
ok live zeigen, ohne zu
alb von seiner Mutter
en wir es bei unserem
it ihrer Firma Chapter
: Die Zuschauer gehen
gewohnte Aufrichtig-
1, ibrigens auch.

liefern wir eine ,,One
on wollen, bei der aber
die Kontexte, also die
htenerzidhlen bertick-
r miissen viel genauer
ht, welche Gerite zum
on der Thematik hat.
u bekommen.“

ch eigentlich nichts

ht nur die Produktion,
erden. Fiir Kinder ist
namens ,,Tonies“ auf
innt, seine Geschichte

Tagebucheintrag der Milchkuh Connie vom GroBhof in Kleve zum Ernte- kshallen der Industrie
dankfest am 1. Oktober 2017 um 06.05 Uhr rin.
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SUPERKUHE

Dr. Jakob Vicari, freier Wissenschaftsreporter, in Liineburg, Hamburg und im ICE, liebt
journalistische Experimente: Er teilte schon sein Wohnzimmer fiir drei Monate mit einem
Ameisenstaat, verwandelte sich in Sascha Lobo und gewann das MIZ Formatfestival 2015 mit
einem Format zum Sensorjournalismus. Tagsiiber findet, recherchiert und schreibt er ungewohn-
liche Geschichten aus Wirtschaft, Biologie und Technik fiir Magazin und Tageszeitung. Seine
Themen reichen von der Alien-Landung bis zur Quantenphysik, von Autismus bis Urzeitkrebsen.

superkuehe.wdr.de

Drei Kiihe. Drei Hofe. 30 Tage:
Das WDR-Experiment SUPERKUHE

Drei Milchkiihe berichten von Anfang September bis Oktober
2017 insgesamt 30 Tage lang aus ihrem Leben, in einem Kuh-
tagebuch und einem Chatbot: Uschi lebt auf dem Biohof,
Emma im Familienbetrieb und Connie auf dem Grof3hof. So
riicken ldandlicher (Erzeuger) Raum und stadtischer (Konsu-
menten) Raum enger zusammen.

Der Grundkonflikt der modernen Landwirtschaft steckt
in jeder Packung Milch: das Wohl der Tiere gegen die Kosten
der Produktion. Die Diskussion iiber die richtige Milch-
wirtschaft - bio versus konventionell, Familienbetrieb ver-
sus Grofshof - wird kontrovers und emotional gefiihrt. ,Ist
meine Milch okay?“, fragen sich viele. Die Antwort des
18-képfigen Projektteams SUPERKUHE aus Journalist*innen
und Programmierer*innen um Wissenschaftsreporter Jacob
Vicari: ,,Frag doch mal die Kuh!“

Die Sensorstory-Live-Technologie verleiht drei echten
Kiihen eine Stimme, Sensoren iiberwachen 30 Tage lang deren
Leben und sind ndher dran, als es ein Reporterteam je sein
konnte. Aus dem Stall und von der Weide stellen sie reale
Live-Daten zur Verfiigung: 24 Stunden am Tag, sieben Tage
die Woche.

Die drei Superkiihe wollen aufklaren, unterhalten und
Wissen vermitteln, das zwischen Milchviehhof und Super-
markt verloren geht.

Live und mit Hilfe von Daten wird Transparenz iiber die
Realitdt der Milchviehhaltung in Deutschland vermittelt, um
die Verbraucher*innen aufzuklaren und bei ihrer Entschei-
dung zu unterstiitzen, ob und wenn ja, welche Milch sie
kaufen wollen.

Die Webseite ,,www.superkuehe.wdr.de“ hatte 550.000
Besucher*innen und eine Reichweite von vier Millionen. Be-
gleitet wurden die SUPERKUHE im September 2017 auch von
Spiegel Online (www.spiegel.de/wissenschaft/superkuehe)
mit Texten zum Thema Milchwirtschaft. Sie wurden von ins-
gesamt knapp einer Million Leser*innen aufgerufen.

Uschi vom Biohof,
Emma vom Familienhof und
Connie vom GroBhof

Gesamtwirtschaftliche Effekte

Daten tiber das Kaufverhalten der
Konsument*innen fiir die Milchbauern

Wissen und Bewusstsein iber die Milchproduk-
tion, informierte Konsument*innen

Fotos: Titel istock + Chapter One
Portrait Stephan Bonisch

® EineMischung aus Tanz, Schauspiel,
Textund Ton,

ohnejedoch dass es zum ,,Jahrmarkt“wird. Wir sollten
glaubwiirdig, iiberzeugend und professionell wirken,
ebenbiirtig gegeniiber jeder anderen Wirtschaftsbranche. Ich
mochte nicht als BespafSer, Scho6nermacher oder Dekorateur
wahrgenommen werden.

@ Ichglaube, wir brauchen alle senso-
rischen Kandile,

aber nicht immer alle zur selben Zeit. Ein mitreif3endes Video
ist ebenso toll, wie ein Parfum, das gegen den Stillstand wirkt ...
oder eine Technik-Performance.

©® Ambestenwiire es, einen Hype
auszulésen

und mit einem Knall taucht die Kultur- und Kreativwirtschaft
pléotzlichiiberall auf. Es muss ein Erlebnis sein. Es muss - im
Sinne des Game Designs - ein Raum sinnvoller Entscheidungs-
maoglichkeiten sein. Und nochmal: Die Inszenierung allein
reicht nicht - es geht immer um den Prozess drum herum.

IRRTUM 3: Leser kénnen das schon einordnen.

Die Leser brauchen Hilfe, um zu verstehen, unter welchen Bedingungen und
mit welcher Haltung ein Text entstanden ist. ,,Transparent zu machen, was
genau die Erzdhlhaltung eines Textes ist, ist wichtiger denn je*, sagt die
Game-Designerin Christiane Hiitter. ,,Der Verantwortungsbereich fiir Story-
teller*innen jeglicher Couleur muss sich dahingehend ausdehnen, die Prozesse
transparent zu machen und so iiberhaupt den Leser*innen die Chance zu
geben, das Gesamtsystem zu verstehen, sozusagen Literacy zu entwickeln.“

IRRTUM 4: Es geht ums Marketing.

Wenn Gilette die #metoo-Kampagne aufgreift und Nike den kniend-protestie-
renden Footballer Colin Kaepernick zum globalen Werbegesicht erhebt, haben
Unternehmen verstanden, was gute Erzdhltechnologie leisten kann. Sie
machen sich zum Besitzer von authentischen Geschichten {iber den reinen
Marketingzweck hinaus. Die Wirtschaftsjournalistin Carolyn Braun sieht das
durchaus skeptisch. ,,Ich glaube, das ,Narrativ® ist ein Geschenk der immer
professionelleren PR, die erkannt hat, dass man durch Personalisierung eine
Emotionalisierung erreichen kann, die es dem Endkunden erlaubt, bestimmte
Widerspriiche oder Fragezeichen zu iibersehen oder fraglos zu akzeptieren.*

IRRTUM 5: Am besten geht alles glatt.

Das eigene Tun mitreflektieren und das Scheitern offenlegen. Das sind zwei
Dinge, die jeder Erzdhler erstmal vermeiden will. Denn beides beschidigt in
unserer unvollkommenen Vorstellung eine gute Geschichte. Jeder Reporter
wird bestétigen, dass es gerade die schiefgehenden Geschichten sind, die
Storys, die vom Plan abweichen, die stark sind. Auch wir Profis mussten erst
lernen, nicht mehr glatt zu erzdhlen. Wenn wir die Zuschauer live in die Land-
wirtschaft mitnehmen, und sie fiir Sensordaten aus dem Pansen einer Kuh
begeistern. Wenn wir ihnen eine Kuhgeburt auf Facebook live zeigen, ohne zu
wissen, ob sie glattgeht. Wenn wir die Trennung vom Kalb von seiner Mutter
in voller Lange zeigen. Kann das funktionieren? So haben wir es bei unserem
WDR-Projekt Superkiihe gemacht, das Carolyn Braun mit ihrer Firma Chapter
One Meida mitproduziert hat. Wir haben dabei gelernt: Die Zuschauer gehen
eine ungewohnte Perspektive mit. Sie danken diese ungewohnte Aufrichtig-
keit. Und die Landwirte, als Inhaber dieser Geschichten, tibrigens auch.

IRRTUM 6: Die Leserin ist Lieschen Miiller.

Und dann bleibt die Black Box des Konsums. Viel zu oft liefern wir eine ,,One
Size fits All“-Erzdahlung, durch die wir die Leser schleifen wollen, bei der aber
womoglich keiner am Ende ankommt. ,,Wir miissen die Kontexte, also die
Nutzungssituationen, unserer User schon im Geschichtenerzdhlen beriick-
sichtigen®, sagt der Sensorjournalist Marco Maas. ,,Wir miissen viel genauer
darauf eingehen, was ein Nutzer fiir ein Zeitbudget hat, welche Gerite zum
Konsum er nutzt und auch, welchen Kenntnisstand er von der Thematik hat.
Sensordaten werden uns helfen, diese Art von Wissen zu bekommen.“

IRRTUM 7: Seit dem Lagerfeuer in der Hohle hat sich eigentlich nichts
verdandert.

Die Welt der vernetzten Dinge revolutioniert gerade nicht nur die Produktion,
sie kann auch zur neuen Quelle fiir den Journalismus werden. Fiir Kinder ist
es ganz selbstverstindlich, eine kleine Spielzeugfigur namens ,,Tonies* auf
eine vernetzte Box zu stellen, damit das Spielzeug beginnt, seine Geschichte
zu erzdhlen. Warum tun das nicht Produkte aus den Werkshallen der Industrie
4.0? Da warten unerschlossene Welten auf eine Erzdhlerin.
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WAS KOMMT

Die Zukunft der Wirtschaft ist verbunden mit der Fahigkeit, quer zu
denken.

Fragt man den Wissenschaftler und Kreativwirtschaftsexperten Prof. Simon
Grand danach, was er selbst unternehme, um Branchengrenzen zu iiberwin-
den, antwortet er: ,,Nichts, weil diese Grenzen fiir mich schon lange keinen
Sinn mehr machen. Viele relevante Initiativen finden jenseits dieser Grenzen
statt.“ Er greift damit eine Beobachtung aus der Praxis auf, der erst seit kurzem
verstdrkt Beachtung geschenkt wird: dass sich Wirtschaftssektoren faktisch
nicht voneinander trennen lassen und Branchengrenzen in erster Linie theo-
retische Konstrukte sind. Die Erkenntnis speist sich aus einer Vielzahl an Bei-
spielen, bei denen mafigeschneiderte Losungen gesucht sind, fiir die ver-
schiedene Kompetenzen gebiindelt werden miissen. So ist weder der Entwurf
des Sounds von Elektroautos eine klassische Aufgabe fiir Komponist*innen
(Best Practice Renzo Vitale bei der BMW Group—>), noch ist die Entwicklung
eines therapeutischen Tools im typischen Auftragsspektrum von Spieleent-
wickler*innen angesiedelt (Best Practice Sisyfox—). Gerade wer nach Innova-
tion sucht, kommt heute an cross-sektoralen @ oder interdisziplindren
Partnerschaften nicht mehr vorbei. Der Austausch iiber unterschiedliche
Methoden und das gegenseitige Verstehen anderer Perspektiven @ auf ein
Thema dufiert sich gewinnbringend in einem zukunftsgerichteten Neu- und
Umdenken. Wenig iiberraschend ist es daher, dass cross-sektorale Innovation
und bereichsiibergreifende Zusammenarbeit von Unternehmer*innen als
zwei der entscheidenden Themen fiir die gesamtwirtschaftliche Entwicklung
in den ndchsten Jahren eingeschétzt wurden.

WERTE EXPERIMENTE NARRATIVE KOOPERATIONEN
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Obwohl die Vorteile bekannt sind, gibt es noch viele Hiirden, die einer kon-
kreten Zusammenarbeit im Wege stehen. Dazu zdhlen fehlende Kontakte,
Risikoscheue und fehlende Budgets fiir ein ergebnisoffenes Arbeiten sowie
Hemmnisse, sich offen auf andere Perspektiven und Arbeitsweisen einzu-
lassen wollen. Dabei herrscht unter den Unternehmer*innen ein grofles
gegenseitiges Interesse, brancheniibergreifende Beziehungen auszubauen,
da diese als besonders inspirierend und erfolgreich empfunden werden. Uber-
all dort, wo Austausch stattgefunden hat und stattfindet, wird deutlich: Die
Innovationskraft @ der Kultur- und Kreativwirtschaft entfaltet sich beson-
ders effektiv, wenn Raume fiir Austausch, Verstandigung, integrative Erneue-
rung und ergebnisoffenes Arbeiten geschaffen werden.

Was die dufleren Rahmenbedingungen betrifft, konnen neue Inter-
face-Strukturen Abhilfe schaffen (EXPERIMENTE—). Aufferdem wird sich
eine um nicht-6konomische Kriterien erweiterte Betrachtung von Wertschop-
fung (WERTE—) auch auf die brancheniibergreifende Zusammenarbeit aus-
wirken. Eine ganzheitliche Perspektive, die Innovation als etwas begreift, das
neben einer 6konomischen und technologischen auch eine gesellschaftliche
Dimension umfasst, ist fruchtbarer Boden fiir Kooperationen zwischen der
Kultur- und Kreativwirtschaft und anderen Wirtschaftssektoren. Gerade in
technikorientierten Bereichen konnen so gemeinschaftlich Impulse fiir die
Zukunft gesetzt und neuartige Geschiftsmodelle, Produkte und Dienstleis-
tungen hervorgebracht werden. Auch grofde Konzerne schitzen bereits den
Mehrwert solcher Kooperationen, wie beispielsweise die Robert Bosch GmbH
e, die das Kiinstlerduo Wimmelforschung auf ihrem neuen Forschungs-
campus mit dem Projekt Platform 12 einen Freiraum schaffen lief3, in dem
sich Kiinstler*innen und unternehmensinterne Forscher*innen austau-
schen kénnen.

Ob Sound der Elektromobilitdt, Sisyfox, Platform 12 oder eines der zahl-
reichen weiteren Beispiele fiir erfolgreiche cross-sektorale Zusammenarbeit:
Das kreative Potenzial erwadchst aus der wechselseitigen Herausforderung @,
standardisierte Prozesse, feste Routinen und etablierte Denkmuster zu durch-
brechen.
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Grenziiberschreitende Erfolgsprojekte

ART & SCIENCE

ART & SCIENCE ist ein Programm, das den Weltraum und die Kunst mitei-
nander verbindet. Dabei kooperiert die Ars Electronica in Linz mit Einrich-
tungen wie der European Space Agency (ESA; Niederlande), der Organisation
(frither: Conseil) Européenne pour la Recherche Nucléaire, (CERN; Schweiz)
oder Sternwarten in Stidamerika.

Ziel von ART & SCIENCE ist es, Kiinstler*innen mit hochspezialisierten
Wissenschaftler*innen und dem transdisziplindren Team des Ars Electronica
Futurelab zusammenzubringen, damit neue Perspektiven auf Kunst und
Wissenschaft entstehen.
https://ars.electronica.art/artandscience/de/

Inside Tumucumaque

Virtual Reality fiir Naturkunde

Inside Tumucumaque ist die installative Inszenierung einer VR Experience,
die reale und virtuelle Welten verbindet. Sie fiihrt den Besucher auf eine Lich-
tung des brasilianischen Regenwalds. Von dort kann er als Schwarzer Kaiman,
Harpyie oder Pfeilgiftfrosch seine Umgebung erforschen. Das Projekt entstand
in enger Zusammenarbeit mit Wissenschaftler*innen des Naturkunde-
museums Berlin. IThre Expertise diente den Grafiker*innen und Programmie-
rer*innen fiir die detailgetreue Simulation der Tiere.
www.inside-tumucumaque.com

Kinderfreundliche Neugestaltung von Medizintechnik

GE Healthcare und IDEO

Ein MRT-Scanner ist ein bedngstigendes Gerdt, das mit einer beklemmenden
Erfahrung fiir die Patient*innen verbunden ist, insbesondere fiir Kinder. Um
das zu dndern, wurde die GE Adventures Series geboren: ein thematisches Er-
lebnis auf Basis einer Piraten-, Weltraum- oder Safarigeschichte, die anfangs
mit einem Video erzdhlt wird und sich iiber den Untersuchungsraum bis hin
zu umfassend neugestalteten MRT- und CT-Maschinen erstreckt.
https://challenges.openideo.com/challenge/end-of-life/research/learning-
from-analogy
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FRAGE

Was ist euer Verstdandnis von
brancheniibergreifenden Innovations-
vorhaben und wo liegen die Chancen?

ANTWORTEN

@ Istnichtdie Grundkraft der Innova-
tion,,Unpassendes*, Ungedachtes
zusammenzubringen und somit
Neues entstehen zu lassen?!

Diewenigsten von uns sind reine Erfinder, die aus sich heraus.
Neues gebdren. 99 Prozent aller Kreativen haben die Kraft,
ungewohnliche Verbindungen zu machen: Innovationen.

@ EsgibteinProblemineiner Branche,
das diese Branche mit ihren Mitteln
alleine nicht losen kann.

Und dann holt sie sich branchenfremde Lésungsvorschlige
und Ideen fiir die Umsetzung. D. h. ein branchenfremder Blick
denkt anders und manchmal innovativer. Innovation entsteht
eherinder Auseinandersetzung als im Gleichgang.

@© DerExpertisenwahnsinn machtja
keinem Spaf3 (These).

Wenn keiner mehr iiber seinen Tellerrand schaut, dann kénnte
manja fast denken, die Erde sei wieder zur Scheibe geworden.
Wir miissen unsere wunderbaren Synapsen dehnen, winden
und neue Verbindungen im Hirn schaffen, damit alle Systeme
beweglich bleiben.

@ Ichdenke, dass es ohne,,Cross-
Over*“nicht mehrgeht ...

genau wie die Welt kaum noch Grenzen aufweist oder
ausweisen sollte, wird es auch in anderen Bereichen wichtig,
Grenzen aufzubrechen oder abzubauen. Innovation entsteht
unterwegs, entsteht miteinander und im internationalen
Diskurs.

© DieKKW wirdihre Positionals
Scharnier zwischen verschiedenen
Bereichen produktivmachen...

und zum einen Traditionen bewahren, zum anderen
Innovationen schaffen, beide verbinden und nicht zuletzt
wichtige Impulse fiir eine der grofSten gesellschaftlichen
Herausforderungen geben: die Neugestaltung der Arbeitswelt.

® Ichbinfiir mehr Mismatches.

Esbraucht mehr Unternehmen/Menschen, die auf den ersten
Blick gar nicht zusammenpassen, aber in einen Raumgesperrt
werdenund dort ein gemeinsames Konzept entwickeln miissen.

Raus aus der Schublade:

Voraussetzungen und Hemmunisse fiir cross-sektorale Zusammenarbeit®

Voraussetzungen

chkeit und Ausdauer

Sound der
Elektromobilitat

AUTOMOBIL-
INDUSTRIE

nehmerisches Risiko

»Der Klang eines Fahrzeugs ist so wichtig wie die
menschliche Stimme - er iibertrdgt Informationen
und vor allem Emotionen. Schnelligkeit, Beschleu-
nigung, Dynamik, Eleganz, Komfort - das vermit-
telt sich alles in erster Linie tiber den Sound.”

Renzo Vitale

Best Practice

Cross Innovation
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Raus aus der Schublade:

Voraussetzungen und Hemmnisse fiir cross-sektorale Zusammenarbeit?®

Voraussetzungen

po), Beharrlichkeit und Ausdauer

Hemmnisse

kein ausreichendes Bewusstsein fiir potenzig

Kulturen und Denkweisen

rwartungshaltungen
lange Veranderungsprozesse vs. schnelle

gsmoglichkeiten
bgen, unternehmerisches Risiko
Frage nach den ,intellectual Prope

Befragung des Netzwerks, Herbst 2016
Frage: ,Welche der folgenden Fdhigkeiten/Kompetenzen sind deiner Meinung nach die
wichtigsten fiir erfolgreiche cross-sektorale Innovationsprojekte?" Gesamtzahl Nennungen 156,
drei Antwortmdoglichkeiten.
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Kenza Ait Si Abbou Lyadini

Senior Manager Robotics and Artifical Intelligence
Deutsche Telekom IT GmbH

Kenza Ait Si Abbou Lyadini, Senior Manager Robotics and Artifical Intelligence, leitet bei der
Deutsche Telekom IT GmbH das Consulting Team im Bereich Robotic und Artifial Intelligence
(Al)-Solutions und reprdsentiert Diversity: Sie ist in Marokko geboren, hat Telekommunikations-
ingenieurwesen in Spanien studiert, Chinesisch in Shanghai und spricht sieben Sprachen flieBend.
In ihrem technologisch dominierten Umfeld setzt sie sich ein fiir bereichsiibergreifende Zusammen-
arbeit mit Wissens- und Methodentransfer-Formaten, die eher auf Menschen zentriert und ,soft
skill" gesteuert sind. In ihrer Arbeit bringt Kenza Ait Si Abbou Lyadini Menschen mit unterschied-
lichen Hintergriinden und Denkweisen kultureniibergreifend zusammen. 2018 wurde sie mit dem
Digital Female Leader Award in der Kategorie IT ausgezeichnet.

,»Ohne Interdisziplinaritat
keine guten Ergebnisse.“

REDAKTION Welche Herausforderung stand im Mittelpunkt des ersten Female
Hackathon, der im November 2018 in Berlin stattfand und den Sie mafigeblich
initiiert und organisiert haben?

KENZA AIT SI ABBOU LYADINI Ich konnte auf die Unterstiitzung sehr vieler
engagierter Kolleginnen und Kollegen bauen, die bei der Vorbereitung und
Organisation geholfen haben. Das Engagement war iiberwiltigend, entwi-
ckelte aber natiirlich mit iiber 32 Kolleginnen aus den unterschiedlichsten
Bereichen eine Eigendynamik, die herausfordernd zu steuern war. Was als
kleine Initiative angefangen hatte, wurde dann zu einem richtigen Projekt.
Wir haben es alle neben unserer Regeltdtigkeit gemacht, d.h. die meisten von
uns haben nach Feierabend einiges tun miissen.

REDAKTION Welche Losungsansdtze haben Sie diskutiert und am Ende des
Hackathons zusammengefasst?

IKENZA AIT SI ABBOU LYADINI Die Losungsansdtze werden von den Hackern
wihrend des Wettbewerbs entwickelt. Wir haben uns im Voraus Gedanken
gemacht iiber die Themen, Challenges genannt, die die Teams 16sen sollten.
Die Themen miissen sehr gut ausgewdhlt sein. Sie sollten fiir das Publikum
interessant sein, aber frei von Vorurteilen. Wir wollten mit Absicht keine
»frauenspezifischen“ Themen wéhlen, sondern neutrale Themen. Dazu kam,
dass wir genug Datensétze zur Verfiigung stellen mussten. Denn ohne Daten
kein maschinelles Lernen, also keine kiinstliche Intelligenz. Wir haben uns
also fiir folgende drei Themenbereiche entschieden: Mobility, Diversity und
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FRAGE

Was konkret zeichnet eine besonders
gute cross-sektorale Zusammenarbeit
aus?

ANTWORTEN
© Gesundheitswirtschaft

Wir haben im letzten Jahr angefangen mit einer Klinik zu
arbeiten. Die Zusammenarbeit gestaltet sich bis heute sehr gut,
weil die Partnerschaft auf Vorstandsebene entschieden wurde.
Wir hatten mehrere personliche Treffen mit dem Vorstand.
Tollwar auch, dass man sich auf die schnelleren Prozesse eines
Start-ups eingestellt hat.

@ Logistik - Ein Spediteur ist auf
mich zugekommen.

Sein Wunsch: das Verhalten seiner Fahrer beeinflussen. Die
Idee, dies durch Games-Wissen zu tun, auch wenn er nicht
genauwusste, was das heif3t, kam von ihm selbst. Besonders
war nicht nur, dass der Impuls vonihm kam, sondern auch die
ergebnisoffene Haltung und der Mut zum Scheitern.

@ Kommunen - Wir haben zum ersten
Mal ein Projekt mit einer Kommune
angeschoben.

Wirmachen ein Projekt fiir Ulm, das die Stadt als Vorreiterin
Sachen digitale Innovation positionieren soll. Fiir uns eine
ganzneue Erfahrung, da wir sonst mit TV-Sendern, Verlagen,
Medienpartnern usw. arbeiten. Das zeigt: Unser Ziel, uns
breiter aufzustellen und neue Partner zu finden, geht voll auf.

Social Media. Den Teilnehmerinnen stand der Raum offen, unterschiedliche
Ideen und Loésungen zu entwickeln.

REDAKTION Wie werten Sie die Losungen?

[CENZA AIT SI ABBOU LYADINI Die Lésungen, die die Teams in solch einer kur-
zen Zeit entwickelt haben, haben unsere Erwartungen weit iibertroffen. Wir
haben den Hackathon organisiert, um Frauen generell zu ermuntern an solchen
Wetthewerhen teilziinehmen und num Wissenstransfer zu ermoglichen. Das

~

»Wir hinterfragen den Alltag, analysieren
Gegebenheiten und wollen mit einem
spielerischen Ansatz kreative Wege finden,
das Lebensgefiihl in Stddten zum Positi-
ven zu verdndern.“

Sandro Engel, Griinder von URBAN INVENTION
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»Sisyfox inspiriert mit seiner einzigartigen
Kombination aus physischer und digitaler
Spielmechanik.*

Dr. Jorg Kriickeberg, Hannover Medical School
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Kenza Ait Si Abbou Lyadini
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Sisyfox

sisyfox.com
urban-invention.com

Das multidimensionale Spiel Sisyfox verbindet
den Reiz des digitalen Spiels mit eigener Korper-
bewegung und Ausdauer.

Mit Sisyfox haben Amelie Kiinzler und Sandro Engel, die
beiden Griinder von URBAN INVENTION, ein multidimen-
sionales Spiel entwickelt, das durch einen 1,20 Meter grofien
Gymnastikball gesteuert wird. Der kugelgelagerte Ball ver-
bindet dabei die reale mit der digitalen Welt in intuitivster
Art und Weise, denn durch einfaches Rotieren des Balls wird
die digitale Spielfigur, ein athletischer Fuchs, gesteuert. Wer
in kiirzester Zeit die meisten Hohenmeter schafft, wird Tages-
sieger. Der weltweit einzigartige Aufbau kann iiber grofle
Bildschirme, Beamer oder grofiflichige LED-Boards sowie
Fassaden-Mappings gespielt werden. Sisyfox ist angelehnt an
den ,,Mythos von Sisyphos“ und motiviert dazu, von vorne
zu beginnen. Zunichst fiir Events gedacht, wird Sisyfox in-
zwischen seriell hergestellt und findet in den Bereichen Fit-
ness, Pflege und Reha im Wellbeing und in der Gesundheits-
wirtschaft Anwendung. Bei der Realisierung seiner Projekte
arbeitet das Team von URBAN INVENTION eng mit Partnern
aus der Industrie zusammen.

N

Amelie Kiinzler und Sandro Engel,
Griindungsteam von Sisyfox

Gesamtwirtschaftliche Effekte

Unternehmensgriindung, Arbeitsplatze,

Produktions-Kooperationen

Positiveres Lebensgefiihl, Gesundheitsforde-
rung, Lebenskompetenz: Umgang mit Scheitern

iben

Fotos: Titel Sisyfox GmbH
Portrait Sisyfox GmbH

@ Gropkonzerne- Die Zusammen-
arbeit mit dem Entwicklerteam der
Bosch-Siemens-Gruppe

Besonders war, dass jede und jeder genau wusste, wo die
einzelnen personlichen Stdrken liegen und im jeweiligen
Bereich alleversuchten, das Beste zu geben. Gleichzeitig
konnte die Meinung/ das Wissen anderer einfach gelten, ohne
esimmer diskutieren zu miissen.

FRAGE
Welche Kooperationen sind spannend
und zukunftsfdhig?

ANTWORTEN
@ Offentliche Verwaltung & neue
Kultur-und Kreativwirtschaft-Tools

Offentliche Verwaltung und Design Thinking.

@ Kunst & Raumfahrtindustrie

Kunstund Weltraummissionen der Space Agencies mit dem
StellArt — the art for space project.

@ Management & Spieleindustrie

Workshops fiir Fiihrungskrdfte zum Thema ,, Neue Arbeit “im
Open-World-Game Minecraft

Social Media. Den Teilnehmerinnen stand der Raum offen, unterschiedliche
Ideen und Loésungen zu entwickeln.

REDAKTION Wie werten Sie die Losungen?

IKENZA AIT SI ABBOU LYADINI Die Lésungen, die die Teams in solch einer kur-
zen Zeit entwickelt haben, haben unsere Erwartungen weit iibertroffen. Wir
haben den Hackathon organisiert, um Frauen generell zu ermuntern an solchen
Wettbewerben teilzunehmen und um Wissenstransfer zu erméglichen. Das
ist uns mehr als gelungen! Wir hatten Teilnehmerinnen dabei, die sich mit KI
noch nicht viel beschéftigt hatten, aber Fachexpertinnen in den Themenfel-
dern der Challenges sind. Wir hatten natiirlich auch sehr gute und erfahrene
Data Analystinnen dabei. Die Mischung dieser Fahigkeiten hat zu den guten
Losungen gefiihrt. Das ist ja wissenschaftlich erwiesen, dass gemischte
Teams zu den besten Losungen fiihren, das konnten wir hier auch erleben.
Das Gewinner-Team hat eine Losung entwickelt, die es ermoglicht einerseits
die Stellenausschreibungen und anderseits die Bewerbungsschreiben der Be-
werber*innen zu analysieren und urteilsfrei zu machen (Debiasing). Der drit-
te Teil der Losung bestand darin Empfehlungen iiber Kandidat*innen auszu-
sprechen, die bei Einstellung die Diversitdt im Team maximieren kénnen.

REDAKTION Welche Bedeutung hat Interdisziplinaritédt in Ihrem Arbeitsalltag?
[KENZA AIT SI ABBOU LYADINI  Ohne Interdisziplinaritit keine guten Ergebnis-
se. Das erlebe ich insbesondere in Workshops, bei denen wir neue Ideen ent-
wickeln oder neue Losungsansitze fiir bestimmte Herausforderungen identi-
fizieren sollen. Wenn wir in Teams arbeiten, bekommen wir fast immer die
besseren Ideen von den Teams, die gemischt waren. Diese Vielfalt an Fahig-
keiten und Erfahrungen fiihrt dazu, dass das Problem aus unterschiedlichen
Blickwinkeln betrachtet wird und nur so gelangt man zu einer guten Losung.

REDAKTION Eine neues Projekt in IThrem Arbeitsbereich Robotik und Kiinst-
liche Intelligenz - wen holen Sie fiir ein erstes Brainstorming an einen Tisch?
[CENZA AIT SI ABBOU LYADINI  Fiir den ersten Aufschlag versuche ich immer
Kolleg*innen zu gewinnen, die nah am Nutzer sind und wissen, welche
Wiinsche, Bediirfnisse und Herausforderungen dieser hat. Im ersten Schritt
geht es aus meiner Sicht darum, nutzerzentrierte Lésungen zu bauen, also
nicht technologiegetrieben, sondern nutzergetrieben. Im besten Fall schaffen
wir es auch, die Nutzer direkt zu befragen. Das gibt uns natiirlich die besten
Einsichten und Inspirationen, um die richtigen Losungen zu bauen.

REDAKTION Konnen Sie uns ein konkretes Beispiel fiir ein brancheniibergrei-
fendes Experimentieren nennen - welche Partner*innen waren die unge-
wohnlichsten, die Sie an einen Tisch geholt haben? Und was hat sich daraus
ergeben?

IKENZA AIT SI ABBOU LYADINI Hierzu fallen mir unsere Frauennetzwerk-
treffen mit anderen Firmen ein. Im letzten Jahr haben wir z.B. anhand der
Lego Serious Play Methode die Prozessautomatisierung (Robotics Process
Automation) erklart und geilibt. Dabei hat man gesehen, dass andere Bran-
chen andere Herausforderungen haben und auch, dass Mitarbeiter*innen
aus unterschiedlichen Bereichen andere Automatisierungsbedarfe hatten.
Gleichzeitig haben wir alle festgestellt, dass trotz unterschiedlicher Bran-
chen Konzerne doch vieles gemeinsam haben.
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REDAKTION Haben Sie aktuell Schnittstellen im Bereich Robotik und Kiinst-
liche Intelligenz (KI) zur Kultur- und Kreativwirtschaft?

IKENZA AIT SI ABBOU LYADINI Leider nicht, ich wiirde aber gerne. Es gibt
inzwischen KI, die Bilder malen oder Musik komponieren kann. Auch im
Kreativbereich gibt es Moglichkeiten zum Einsatz von KI, vielleicht nicht um
die Kunst zu kreieren (das sollte aus meiner Sicht Menschensache bleiben),
sondern um die Kiinstler*innen zu unterstiitzen.

REDAKTION Was schitzen Sie an den Akteur*innen der Kreativwirtschaft?
[KENZA AIT SI ABBOU LYADINI Dass sie total frei denken kénnen und Neues
schopfen konnen. Wir Ingenieure denken meistens rational, wir folgen wis-
senschaftlichen Regeln und analysieren immer, ob eine Losung moglich und
sinnvoll ist. Das schrdnkt uns meistens ein, wenn es darum geht neue Ideen
zu entwickeln, die komplett aus der Reihe sind.

REDAKTION Welche Fordermoglichkeiten miissen Ihrer Meinung nach
geschaffen bzw. erweitert werden, um brancheniibergreifende Zusammenar-
beit mit der Kultur- und Kreativwirtschaft zu verbessern und ihr Potenzial
auszuschopfen?

IKENZA AIT SI ABBOU LYADINI Ich sehe in diesem Zusammenhang ein sehr
grofles Potenzial zur Zusammenarbeit. Digitalisierung und Innovation sind in
aller Munde. Aus meiner Sicht soll die Industrie viel mehr brancheniibergrei-
fend arbeiten und das Wissensmonopol aufgeben (damit meine ich nicht die
Geschiftsgeheimnisse, aber Wissen iiber Methoden und Erfahrungen etc.).
Kiinstler*innen sollen in die Losungsentwicklung von neuen Produkten ein-
gebunden werden, gerade bei Massenmarkt-Produkten. Start-ups sollen mit
Konzernen zusammenarbeiten und voneinander profitieren, nur so nehmen
wir Innovationsgeschwindigkeit auf.

REDAKTION Vielfach diskutiert, oftmals der Punkt, an dem es scheitert: Wie
finde ich den richtigen Ansprechpartner fiir eine Zusammenarbeit?

IKENZA AIT SIABBOU LYADINI Hier gilt nur eins: Netzwerken, Veranstaltungen
organisieren oder an Veranstaltungen teilnehmen und Leute kennenlernen.
Es gibt inzwischen viele After-Work-Treffen zu unterschiedlichen technologi-
schen Themen, wo Firmen ihre Anwendungsfélle vorstellen und Start-ups
ihre Losungen. Diese Veranstaltungen sollte man um die Kreativwirtschaft
erweitern, indem man Themen anbietet, die iibergreifend interessant sind. Je
grofler das Netzwerk, desto einfacher wird es, die richtigen Ansprechpartner
zu finden. Im stillen Kimmerlein findet man den perfekten Ansprechpartner
nicht. Hierzu kann ich das vor kurzem erschienene Buch ,,Die Netzwerk Bibel“
von Tijen Onaran empfehlen.

REDAKTION TIhr Kurzplddoyer fiir die Chancen bereichsiibergreifender
Zusammenarbeit?

IKENZA AIT SI ABBOU LYADINI  Unterschiedliche Blickwinkel und Perspektiven-
wechsel fithren zu einem besseren Problemverstindnis und damit zur besse-
ren und innovativen Losung.
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FRAGE

Wie kann man andere Branchen fiir eine
Zusammenarbeit mit der Kultur- und
Kreativwirtschaft begeistern?

ANTWORTEN
@ Indemmanvermittelt,

welchen Wert die Kreativwirtschaft im Einzelfall in der
Jjeweiligen Branchenwdhrung, nach der die Unternehmen
funktionieren, schaffen kann.

@ Durchdielnitiierungvon kleinen
Pilotprojekten,

bei denen man gemeinsam ins Handeln kommt, ohne dass
gleich ein grof3es finanzielles Risiko eingegangen werden muss.

@ Konkreten Nutzen aufzeigen,

persénlichiiberzeugend sein, dierichtigen Reizwérter/Trends
kennenund Ankniipfungspunkte benennen.

@ Jedes Unternehmen hat zwei Felder,
die grundsitzlich Herausforderun-
genbeinhalten:

Vertrieb/Umsatzsteigerung, Personalakquise/Fachkrdfte-
sicherung. Wenn die Kreativwirtschaft dafiir neue Losungs-
wege prdsentiert, gedeiht die Zusammenarbeit.

©® LeanPrinzip:

in Produkten und Formaten denken statt Dienstleistung
anbieten. Vom Kunden her denken, Nutzen und Werte
generieren.

© DurchguteBeispiele.

Ddfiirist sicherlich gute ,,Lobbyarbeit“ nétig: Mache Gutes und
sprich dariiber. Es miissen einfach inspirierende Case Studies
her, diezeigen, was der Mehrwert fiir alle Beteiligten ist. Das
muss entsprechend herausgestellt und beworben werden,
damit mehr Mut entsteht, gemeinsame Projekte zu starten.

DIE GESICHTER ZU DEN ANTWORTEN

In sechs Trendradaren und engem Austausch steht unser Fellow-Netzwerk Rede und insbesondere Antwort. 81 Mal in dieser Publikation.

alr

Julian Adenauer

Alain Bieber

Fon
X

Loimi Brautmann

i | S Y ;

Jessica Capra

g

Martin Fischbock

P

Michael Grotenhoff

Holger Hiibner

£

Thomas Kekeisen

N =

|
Norbert Krause

£ 3L

Saskia Behrens

Andrea Augsten Susan Barth Roberta Bergmann

e

N
PR

Carolyn Braun

1

Dr. Wolfgang Blank

-1

Jacob Bilabel

;

Daniel Biining Matthias Burgbacher

-
b

-

;

Georg Dahm Gerald Dissen

Prof. Pelin Celik Dr. Philip Eigen

Hnza

Sebastian Fleiter Christof Flototto Simon Grand Alexander Grimm

Robin Héning Martin Horst

Christiane Hitter

Christoph Daniel Jia

e §

Reinhard Karger

Lilia Kleemann Klaus Kranewitter

Alexandra Klatt

Daniel Kerber

odn

Dr. Kai H. Krieger Terry Krug

3 9 Fellows

Amelie Kiinzler Florian-Tilmann-Maximilian Leiss



L

Jonas Lindemann

ko
Marco Maas Chiara Manfletti

M .

Nicolas Markwald Robert Mertens Torsten Meyer-Bogya

Tijen Onaran

G

Matthias Petri Daniel Plettenberg Oliver Rack Kerstin Rank

=l

A

Felicia Reinstadt

Dirk Roggan Sebastian Rost Steffen Rowold

-

Tidi von Tidemann

gl

Susanne Stephani

=
>

Desirée Vach Katja Vedder Jakob Vicari Renzo Vitale Julia Wartmann
L N !
- 1

Leander Wattig Christoph Weckerle Frank Wedemeyer Stefanie Weidner Kristina Wilms
| ﬁ - [ . -'-‘
i x v
(] :H
= | |

Christian Zoellner

ULf Zimmermann

Lutz Woellert Yasha Young Tanja Zeising

ohne Abbildung: Marco Massinger, Axel Peiffer, Sonja Sulzmaier

40

Kompetenzzentrum Kultur- und Kreativwirtschaft
des Bundes

Team

Das Kompetenzzentrum Kultur- und Kreativ-
wirtschaft des Bundes ist Teil der Initiative Kultur-
und Kreativwirtschaft der Bundesregierung
und besteht aus einem Team von 16 Mitarbei-
ter*innen mit den Arbeitsschwerpunkten Ver-
mittlung, Konzeption, Veranstaltungsorganisation
und Kommunikation.

Beirat

Die zwolf Mitglieder des Beirats vertreten alle
Zielgruppen des Kompetenzzentrums. Sie nehmen
den wichtigen Aufdenblick auf die Arbeit und Ziel-
setzung des Kompetenzzentrums ein, der zu kon-
kreten Handlungsoptionen fiihrt.

Forschungspartner

Die wissenschaftlichen Analysen fiir das Kom-
petenzzentrum Kultur- und Kreativwirtschaft
des Bundes werden von Christoph Weckerle und
Simon Grand von CreativeEconomies in Zusam-
menarbeit mit internationalen Expert*innen er-
stellt. Schwerpunkt ist die Beobachtung und
Analyse von politischen, wirtschaftlichen und
gesellschaftlichen Entwicklungen der Kultur-
und Kreativwirtschaft in globaler Perspektive.

Fellows

Dariiber hinaus kann das Kompetenzzentrum auf
sein Fellow-Netzwerk zuriickgreifen, das sich aus
rund 100 Unternehmer*innen und Expert*innen
zusammensetzt. Als Sounding Board unterstiitzen
die Fellows das Kompetenzzentrum dabei, rele-
vante Themen und Trends fiir die Kultur- und
Kreativwirtschaft aufgrund ihrer Erfahrungen
aus der Praxis zu identifizieren. Dazu ist das Kom-
petenzzentrum im stdndigen Austausch mit dem
Netzwerk.

Der Wirtschaftswissenschaftler, Unternehmensberater und
Theaterschauspieler Christoph Backes und die Wirtschafts-
wissenschaftlerin, Unternehmensberaterin und Juristin
Sylvia Hustedt leiten das Kompetenzzentrum Kultur- und
Kreativwirtschaft des Bundes.

,,Wir entwickeln gemeinsam das
Bild der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft, wie sie zukiinftig
wahrgenommen wird.“

,»Die Kultur- und Kreativunternehmer*innen, mit denen wir schwerpunktma-
Rig arbeiten, bringen ihre Potenziale gewinnbringend in neuen Feldern ein®,
sagen Sylvia Hustedt und Christoph Backes, die gemeinsam das Kompetenz-
zentrum Kultur- und Kreativwirtschaft des Bundes in Berlin leiten. ,,Bei uns
geht es um Investitionen in den Wirtschaftsstandort Deutschland, nicht um
Forderung. Es ist unser Ziel, Entwicklungen friihzeitig zu identifizieren, die
Innovationsdynamik insbesondere im Bereich der nicht-technischen Innova-
tion zu steigern und gemeinsam mit dem Netzwerk Lésungsoptionen fiir
Herausforderungen der Gegenwart und Zukunft aufzuzeigen.“

Dabei versteht sich die Kultur- und Kreativwirtschaft selbst nur zum Teil
als Branche. Genau darin liegt auch ein Teil ihres Potenzials: Indem sie ndmlich
vordefinierte Kriterien und Muster in Frage stellt und neue Wege geht. Diese
heterogenen Fihigkeiten schaffen Mehrwert, den das Kompetenzzentrum
sichtbar macht und die diszipliniibergreifenden Chancen fiir Wirtschaft,
Gesellschaft und Politik vermittelt.

»Was wir fiir die Unterstiitzung der Kultur- und Kreativwirtschaft noch
mehr brauchen, sind die aktiven erfolgreichen Unternehmer*innen aller
Branchen, die sich mitgestaltend und partnerschaftlich in neue Kontexte ein-
bringen wollen. Dazu eignen sich Netzwerke, Plattformen und herausragende
Projekte, die das spezifische Potenzial der Akteur*innen aufzeigen®, erkldren
Sylvia Hustedt und Christoph Backes.

Pro Jahr steht das Kompetenzzentrum Kultur- und Kreativwirtschaft
des Bundes mit dem Kooperationspartner Kultur- und Kreativpiloten Deutsch-
land personlich mit weit liber 20.000 Menschen in Kontakt. Damit ist die
Arbeit des Kompetenzzentrums ein wesentlicher Bestandteil der Initiative
Kultur- und Kreativwirtschaft der Bundesregierung, die seit 2007 gemeinsam
vom Bundesministerium fiir Wirtschaft und Energie und der Bundesbeauf-
tragten fiir Kultur und Medien getragen wird.

41 Ausblick



Monitoringbericht
Virtschaft und Energie, S
S. 11, Quelle Grafik ,Beitrag
~ Branchenvergleich 2015-20
Bundesministeriums fiir
S. 14, Quelle: www.kultur i
S. 36, Foto: J ia Poliak Dossier Kultur-/Kreativinde;
S.39-40, L_l#‘ Woellert: Frank Schinski, Renzo Vitale: Thilo Zusammenarbeit mit Maximi

Vogel, Tijen Onaran: Global Digital Women, Reinhard s.f S. 15. Erweitere Darstellung 3 ung an Falk
e Karger: Christian Krinninger, Petra Neye: Elizabeth Parsons - etal. (2011) und Georgieff-'et al. (2008

Oliver Rack: Ben van Skyhawk, Leander Wattig: Sebastian 15: S. 20, Company Residency Phase 11, KPM und Thﬂitdlte: 4
’ Mayer, Julia Wartmann: Elli Es Fotografie, Jakob Vicari: https://kreativ-bund.definnovationundimpuls/tradition-trifft-dis ion

—tt Heinrich Holtgreve, Felicia Reinstddt: Pascal Mithlhausen / 7. S. 23, Kreisdiagramm ,In Kontakt ko ": S. 44, Trendrad nzzentrum Kultur-
Radio Bremen, Alain Bieber: Ondro Ovesny, Jonas I"I____. und Kreativwirtschaft des Bundes
Lindemal_-m: Hafven, Matthias Leitner: Matthias Kestel, 8: S. 35, Kreisdiagramme ,Voraussetzungen und Hemmnisse fiir cross-sektorale Zusammen-
Alexandra Klatt: CaraMel Fotq,l_}andwerk, Roberta arbeit": S. 37 und S. 40 Trendradar Kompetenzzentrum Kultur- und Kreativyvirtsc_haft des
Bergmann: Timo Hoheisel, Andrea Augsten: Anja Grek.l,}\h_ll, Bundes | = ﬂ
S. 41, William Veder L S. 37, Zitate: https://kreativ-bu allgemein/kulturfoerder
S. 42, William Veder S. 40, Zitat: https:'//kreativ-bul__l emein/kulturfoerderung-machen-wir-nicht

 Impressum # 3_ N
......................................................................... g —
" T ; -
' Herausgeber ] S b i

Bundesministerium fiir Wirtschaft und Energie (BMW1i) ‘:" o
Offentlichkeitsarbeit

11019 Berlin | . o ol

www.bmwi.de h - Nw‘: _! BT,
-\'I."

Redaktion -

Projektleitung: Wiebke Miiller

Katja Armbruckner, Till Hasbach, Julia K6hn, C :

Johannes Tomm, 1

Kompetenzzellntrum Kultur- und Kreativwirtschaft
des Bundes

in Kooperation mit KontextKommunikation Heidelberg/ ']
Berlin

Redaktionsteam: Susanne Jung und Katharina Schiirer y
Schlusslektorat: Nicole Pollakowsky Hi

Gestaltung

KontextKommunikation Heidelberg/Berlin
Carsten Hermann-Hehl, Francesco Futterer,
Patrick Hubbuch

Druck
NINO Druck GmbH
Im Altenschemel 21, 67435 Neustadt an der Weinstrafe

Kontakt

Presse - und Offentlichkeitsarbeit
Kompetenzzentrum Kultur- und Kreativwirtschaft
des Bundes

u-institut Backes & Hustedt GbR

Jagerstrafle 65, 10117 Berlin

T: 0302088 891-14

E: presse@kreativ-bund.de




