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Abstract

Dieses Themendossier liefert Einblicke in die Wahrnehmung der Kultur- und Kreativwirtschaft (KKW) aus Sicht
anderer Branchen - und zeigt, wie sich die Perspektive auf kreative Kooperationen durch konkrete Zusammenar-
beit verdndert. Im Zentrum steht die Frage, wie Unternehmen und Institutionen aullerhalb der KKW kreative
Akteurinnen und Akteure wahrnehmen, welche Vorannahmen bestehen und welche Erfahrungen sie in gemein-
samen Projekten gemacht haben. Grundlage bilden qualitative Interviews mit Vertreterinnen und Vertretern aus
Industrie, Handwerk, Verwaltung, Medizintechnik und weiteren Bereichen, die in unterschiedlichen Formaten
mit Kreativschaffenden kooperiert haben - von klassischen Dienstleistungsverhdltnissen bis hin zu Cross-Inno-
vation-Prozessen und Creative Residencies.

Die Analyse zeigt: Kreativschaffende werden vor der Zusammenarbeit haufig als unkonventionell, schwer steuer-
bar oder wirtschaftlich wenig anschlussfihig eingeschatzt. In der Praxis jedoch entfalten sie eine hohe Wirkung
- als methodisch versierte Impulsgeberinnen und -geber, als Briickenbauende zwischen Disziplinen und als Ka-
talysatoren fiir Innovation und kulturellen Wandel. Besonders in friithen Innovationsphasen und komplexen
Transformationsprozessen leisten sie wertvolle Beitrdge zur strategischen Weiterentwicklung von Organisatio-
nen.

Das Dossier macht deutlich, dass gelingende kreative Kooperationen nicht nur neue Produkte und Geschaftsmo-
delle hervorbringen, sondern auch die Unternehmenskultur starken und die Sichtbarkeit erhdhen kann. Gleich-
zeitig werden strukturelle Voraussetzungen benannt, die fir eine erfolgreiche Zusammenarbeit entscheidend sind
- etwa Rollenklarheit, gegenseitige Offenheit und die Unterstiitzung durch intermedidre Strukturen. Die Ergeb-
nisse bieten praxisnahe Orientierung fiir Unternehmen, Kreativschaffende und Férderinstitutionen, die interdis-
ziplindre Zusammenarbeit strategisch gestalten mochten.

Dabei adressiert das Dossier folgende Kernfragen:

e  Wie wird die KKW von anderen Branchen wahrgenommen - vor und nach der Zusammenarbeit?

e Welche Herausforderungen treten bei der Zusammenarbeit insbesondere in offeneren Prozessen auf?

e Welche Chancen und Potenziale ergeben sich aus kreativen Kooperationen fiir Kreativschaffenden und Un-
ternehmen?

e Welche Voraussetzungen und praktische Tipps fordern die erfolgreich interdisziplindre Zusammenarbeit?



{}
UND KREATIVWIRTSCHAFT
Inhalt
Abstract 2
1 Einleitung 4
2 Die Rollen der KKW: Dienstleisterin und Impulsgeberin 5
3 Perspektiven auf die KKW in verschiedenen Kooperationsformen 9
3.1  Wahrnehmung der KKW vor der Zusammenarbeit 11
3.2 Herausforderungen 11
3.3 Potentiale und Chancen 14
4 Einblicke in die Praxis 17
5 Fazit 24
6 Guide: Wichtige Fragen, um eine brancheniibergreifende
Zusammenarbeit vorab, wihrenddessen und danach gut aufzustellen 25
7 Danksagung 29
Literaturverzeichnis 30
Impressum 32



KREATIVBUND
BUNDESZENTRUM KULTUR-
UND KREATIVWIRTSCHAFT

1 Einleitung

Es braucht kreative Ansdtze, um innovative Losungen und wettbewerbsfahige Geschaftsmodelle zu entwickeln.
Als wichtige Partnerin fiir andere Branchen spielt die Kultur- und Kreativwirtschaft (KKW) deshalb eine zentrale
Rolle. Unternehmen aus unterschiedlichsten Bereichen stehen vor der Herausforderung, ihre Produkte und
Dienstleistungen an sich standig wandelnde Gegebenheiten und Bediirfnisse der Verbraucherinnen und Verbrau-
cher anzupassen. Dabei kann die KKW als wertvolle Inspirationsquelle und Problemldserin unterstiitzen. Das
Einholen einer externen Perspektive auf die KKW ermdéglicht, tiefere Einblicke in die Dynamik und Wechselwir-
kungen zwischen kreativen und nicht-kreativen Sektoren zu gewinnen.

Ziel dieses Dossiers ist es, diese AuBenperspektive auf die KKW zu 6ffnen. Hierzu wurden Interviews mit Unter-
nehmen und Verwaltungsakteurinnen und -akteuren gefiihrt, die bereits in Kontakt mit der KKW standen, als
Kundinnen und Kunden oder als Partnerinnen und Partner in Cross Innovations-Projekten. Insgesamt wurden elf
Interviews gefiihrt. Die Interviewpartnerinnen und -partner stammen aus verschiedenen Branchen, u. a. aus
Handwerk, Industrie, Medizintechnik, Gastronomie und Hotellerie sowie aus der Verwaltung.

Die Erkenntnisse aus den Interviews, die in Kapitel 3 ausgewertet werden, liefern nicht nur einen tiefen Einblick
in die Wahrnehmung der KKW, sondern decken auch mégliche Missverstiandnisse und Herausforderungen auf,
die in den interdisziplindren Dialogen zwischen den Branchen auftreten kénnen. Dariiber hinaus werden die Po-
tenziale und Chancen der KKW im Kontext von Innovation und zukiinftigen Geschéaftsmodellen herausgestellt.
Die Moglichkeit, Synergien zu erschlieRen und Netzwerke zu starken, ist dabei fiir alle Akteurinnen und Akteure
von zentraler Bedeutung, um erfolgreich zu sein und zu bleiben. In einer schnelllebigen Wirtschaft sind Koope-
rationen und kreative Partnerschaften entscheidend, um auf sich verandernde Marktbediirfnisse flexibel reagieren
zu konnen. Die Auswertung wird abgerundet durch Einblicke in die Praxis in Kapitel 4.

Das Dossier kann Unternehmen der KKW wertvolle Hinweise zur Verbesserung ihrer AuBenwahrnehmung und
zur Starkung interdisziplindrer Kooperationen geben. Zudem wird aufgezeigt, wie Unterschiede im Projektma-
nagement und im Geschaftsgebaren zwischen den verschiedenen Branchen iiberbriickt werden kénnen, um eine
erfolgreiche Zusammenarbeit zu gewahrleisten. AuRerdem werden Intermedidren wie Wirtschaftsférderungen,
Industrie- und Handelskammern (IHK) oder Handwerkskammern (HWK) Argumente aufgezeigt, wie andere
Branchen durch die KKW wertvolle Impulse erhalten kénnen und wie Innovationen in Zusammenarbeit mit Kre-
ativunternehmen entwickelt werden. In diesem Sinne ist dieses Dossier ein wichtiges Instrument zur Férderung
des Dialogs zwischen der KKW und anderen Branchen und zur Starkung der Innovationskraft der gesamten Wirt-
schaft.
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2 Die Rollen der KKW: Dienstleisterin und
Impulsgeberin

Die KKW als Dienstleisterin: Verflechtung der KKW mit anderen Branchen

Die KKW zeichnet sich durch vielfaltige Verflechtungen (iber die gesamte Wertschopfungskette hinweg aus.k. Die
Zusammenarbeit von Kreativunternehmen mit anderen Branchen ist unterschiedlich intensiv und hat unter-
schiedliche Formen. Zum einen gibt es klassische Dienstleistungsauftrage, die Kreativunternehmen fiir andere
Branchen im B2B-Geschift erbringen, wie die Erstellung oder Pflege von Webseiten, Broschiiren, grafischen Ele-
menten, Fotos oder Videos. Zum anderen gibt es tiefergehende Kooperationen, z.B. in Cross-Innovationsprojek-
ten. Werbe- und Designagenturen entwickeln umfangreiche kreative Kampagnen, die beispielsweise Markenbot-
schaften transportieren. Die Integration von Technologien, insbesondere im Bereich Software und Games, er-
moglicht es der KKW, andere Branchen als Dienstleisterin bei der digitalen Transformation zu unterstiitzen. In-
teraktive Medien, Apps und digitale Plattformen sind Beispiele fiir innovative Losungen, die aus der KKW hervor-
gehen, von denen auch andere Sektoren profitieren.

Ein bemerkenswerter Aspekt der KKW als Dienstleisterin ist ihre Fahigkeit, kreative Ansatze und Methoden an-
zubieten, die es anderen Branchen ermdglichen, ihre Produkte und Dienstleistungen zu differenzieren. Die
Dienstleistungsangebote reichen von klassischer Markenentwicklung und Kommunikationsstrategien iiber Me-
dienproduktion bis hin zu interaktiven Spieleerlebnissen. Diese breite Palette ermdglicht es Unternehmen in ver-
schiedenen Sektoren, nicht nur ihre Markenidentitét zu stirken, sondern auch neue Geschiftsmodelle und Pro-
dukte zu entwickeln, die den aktuellen Marktanforderungen entsprechen. Kreativunternehmen bringen Kreativi-
tat, Innovation und kulturelles Wissen in Projektanfragen ein und helfen Unternehmen, sich von der Konkurrenz
abzuheben. Ein Beispiel sind Fashion-Tech-Startups, die durch die Integration von Design und Technologie neue
Produktkategorien schaffen und somit einen signifikanten Mehrwert fiir die Modeindustrie generieren. In einer
zunehmend digitalisierten und globalisierten Wirtschaft fungiert die KKW somit als wesentliche Schnittstelle
zwischen Kreativitat und Wirtschaft, indem sie nicht nur Impulse fiir Innovationen gibt, sondern auch zur gesell-
schaftlichen und wirtschaftlichen Entwicklung beitragt.

1 Kreativwirtschaft Austria 2017, S. 83
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Eine Umfrage in der Studie ,Die Kultur- und Kreativ-
wirtschaft in der gesamtwirtschaftlichen Wertschop-
fungskette® konnte bereits in der Vergangenheit zeigen,
dass mehr als 80 Prozent der befragten Kreativunter-
nehmen Kundinnen und Kunden auRerhalb der KKW
haben, mit einem groRen Gewicht auf Kundinnen und
Kunden aus der Industrie. Nur gut 14 Prozent bedienten
ausschlieRlich Kundinnen und Kunden, die ebenfalls in
der KKW angesiedelt waren (vgl. Abb. 1). Die Vermu-
tung liegt nahe, dass sich diese Strukturen bis heute
nicht wesentlich verandert haben. Dariiber hinaus sind
Verwaltungen wichtige Kundinnen von Kreativunter-
nehmen. Hier waren die Kundenbeziehungen mit dem
Architekturmarkt besonders stark ausgepragt: 71 Pro-
zent Akteurinnen und Akteure aus dem Architektur-
markt gaben an, Auftrage aus der Verwaltung zu erhal-

nur KKW-
Kunden

Abbildung 1: Kundenstruktur in der KKW
Quelle: Eigene Darstellung nach Prognos & Fraunhofer ISI 2012, S. 64ff.

ten.?

In der Fachliteratur wird der Kultur- und Kreativwirtschaft in diesen Kundenbeziehungen und dariiber hinaus eine
wichtige Rolle fiir Innovationsprozesse zugeschrieben:

»Die Kultur- und Kreativwirtschaft tragt auf vielfaltige Weise zur Innovation bei. Sie schafft neue Pro-
dukte, Dienstleistungen, Prozesse und Geschaftsmodelle. Durch Verbindungen innerhalb der Lieferkette,
den Transfer von Kompetenzen und den Austausch von Ideen im Rahmen von Kooperationen, Netzwer-

ken und Spillover-Effekten fordert er zudem Innovationen und damit auch die Produktivitdt in anderen

Sektoren.”
OECD: (iibersetzt)

Die KKW als Impulsgeberin - (Cross-) Innovation und Spillover-Effekte

Die KKW hat verschiedene Charakteristika, durch die sie besonders geeignet ist Innovationsprozesse anzustoRen.
Ausgangspunkt ist eine eigene hohe Innovationsfahigkeit. Das Themendossier ,Innovationen in der Kultur- und
Kreativwirtschaft” zeigte auf, dass der Anteil innovativer Unternehmen in der KKW mit 34 Prozent héher ist als
in der Gesamtwirtschaft (20 Prozent).* Innovationen in der KKW sind dabei haufig nicht technologisch bzw. keine
klassischen Aktivitaten, die unter das Label ,,Forschung und Entwicklung“ (F&E) fallen. Solche Innovationen wer-
den klassischerweise in Patenten oder F&E-Ausgaben gemessen. Vielmehr stehen designorientierte Ansétze, Ge-
schaftsmodellinnovationen und ,,Open Innovation®, also Innovationsprozesse, bei denen externes Wissen und
Ideen genutzt werden, im Vordergrund. Diese bringen interaktive und dienstleistungsbasierte Innovationsarten

2 Prognos & Fraunhofer ISI 2012, S. 64ff.
30ECD (0.).),S.1
4 Kompetenzzentrum Kultur- und Kreativwirtschaft des Bundes 2023, S.7
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hervor und machen die KKW zu einer Vorreiterin und Impulsgeberin im Innovationssystem. Solche Innovations-
prozesse entstehen haufig durch eine Vielzahl kleiner Problemldsungsschritte, die in Kooperationen sowie im
brancheniibergreifenden Austausch realisiert werden. Dabei spielt auch die Rekombination bestehender Produkte
und Prozesse eine wesentliche Rolle. Dies fiihrt dazu, dass die Innovationsleistung von Kreativunternehmen oft
unterschdtzt wird und der Anteil ,versteckter Innovationen® (,hidden innovations*) in der KKW besonders hoch
ist.>

In der KKW beschaftigen sich zahlreiche Akteurinnen und Akteure intensiv mit der Entwicklung und Realisierung
neuer Ideen, Produkte und Dienstleistungen. Der erzeugte Output ist selten standardisiert und zeichnet sich
durch eine hohe Individualitdt aus. Im Mittelpunkt stehen die Vernetzung von Wissen, die Neukombination be-
stehender Ansatze sowie die Weiterentwicklung und Implementierung in Form von innovativen Produkten und
Dienstleistungen. Kreativitét spielt dabei eine zentrale Rolle im Innovationsprozess. Viele Unternehmen der KKW
gestalten ihre Innovationsprozesse durch offene und kollaborative Modelle, die ihnen die notwendige Flexibilitat
in einem dynamischen Wettbewerbsumfeld erméglichen. Die Berufskultur sowie die grundlegende Haltung ge-
geniiber Wandel und Innovation sind entscheidende Faktoren fiir eine stetig fortschreitende und sich moderni-
sierende Branche. Diese Offenheit fiir Veranderungen und Neues kann einen Wettbewerbsvorteil darstellen, da
sie die Entstehung von Innovationen begiinstigt.®

In der Fachliteratur wird nicht nur thematisiert, dass die KKW selbst eine hohe Innovationsfahigkeit hat, sondern
auch, dass sie auch Innovationen in anderen Branchen in vielfltigen Formen mit anstof3t.” Die eben skizzierte
Art, wie in der KKW Innovationen erarbeitet werden, gilt als wichtige Voraussetzung dafiir, dass sie auch in an-
deren Branchen Innovationsimpulse ausldst.® In der Diskussion tber die Wechselwirkungen zwischen der KKW
und anderen Branchen werden verschiedene Begriffe, wie Crossover-Effekte, Cross-Innovation, Spillover-Effekte
oder auch indirekte und induzierte Effekte oder Externalititen, verwendet, die auf dhnliche, jedoch differenzierte
Phdnomene hinweisen.’

Crossover-Effekte beschreiben allgemein positive Impulse, die entstehen, wenn kreative Ansdtze und Lésungen
aus der KKW in andere Branchen {ibertragen werden und dort innovativen Handlungsspielraum schaffen.” Cross-
Innovation bezieht sich enger auf einen Prozess, bei dem Unternehmen aus unterschiedlichen Branchen zusam-
menarbeiten, um durch den Austausch kreativer Ideen und Technologien neue Produkte oder Dienstleistungen
zu entwickeln. Cross-Innovationsprozesse gehen ber ein klassisches Auftragsverhdltnis hinaus und die Teilneh-
menden agieren auf Augenhdhe. In der heutigen dynamischen Wirtschaftswelt spielt der Wissenstransfer eine
entscheidende Rolle, um Innovationen anzustolRen und komplexe Veranderungen zu bewiltigen. Der Austausch
von Arbeitsmethoden und Ansdtzen zur Ideengenerierung ist dabei essenziell, da er die Grundlage fiir kreative
Losungsansdtze schafft. Die KKW nimmt in diesem Prozess eine wichtige Partnerrolle ein, fungiert als

5 Kreativwirtschaft Austria 2017, S. 83ff.

¢ Kompetenzzentrum Kultur- und Kreativwirtschaft des Bundes 2023, S.7

7 u.a. European Commission 2019, frontier economics 2023, NESTA 2008, ZEW 2008
8 Kreativwirtschaft Austria 2017, S. 83

9 Kreativwirtschaft Austria 2017, S. 85ff.

W ygl. Kreativwirtschaft Austria 2017, S. 86
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Krisennavigatorin und Transformationsbegleiterin fiir Unternehmen.®* Durch unterschiedliche Arbeits- und
Denkweisen entstehen neue Perspektiven. So entstehen unerwartete und haufig schnell umsetzbare Losungen. 2
Gelingen diese interdisziplindren Innovationsprozesse, profitieren alle Beteiligten von neuen Ideen, Perspektiven,
Produkten und Geschaftsmodellen. Dies fiihrt zu einer gestarkten wirtschaftlichen Position, erhéhtem Wachs-
tumspotenzial und gesteigerter Wettbewerbsfahigkeit fiir die Unternehmen.”

Der Begriff ,,Spillover wird haufig fiir weniger zielgerichtete oder zufillige (Neben-)Effekte verwendet, die von
der KKW auf andere Bereiche ausstrahlen.* Hier werden verschiedene Typen unterschieden wie ,Wissens-Spil-
lover®, ,Industrie-Spillover und ,Netzwerk-Spillover. ,Wissens-Spillover” stehen fiir ,neue Ideen, Innovatio-
nen und Prozesse, die in Kunstorganisationen, bei KiinstlerInnen und in kreativwirtschaftlichen Unternehmen
entwickelt werden und in die Gesamtwirtschaft und Gesellschaft einsickern, ohne diejenigen direkt zu entlohnen,
die sie entwickelt haben.“ ,Industrie-Spillover” beziehen sich auf einen Nutzen fiir Produktivitdt und Innovation,
der durch einen Einfluss von ,Kreativwirtschaft, von Unternehmen, KiinstlerInnen, Kunstorganisationen oder
kiinstlerischen Ereignissen® entsteht. Unter ,Netzwerk-Spillover werden Effekte gefasst, die durch eine hohe
Dichte von Kunst oder KKW entstehen.” Eine Untersuchung von “frontier economics* stellt beispielsweise fest,
dass Unternehmen, die intensivere Verbindungen mit der KKW haben, mehr Produktinnovationen entwickeln als
andere Unternehmen.*

Indirekte und induzierte Effekte beziehen sich darauf, welcher quantifizierbare volkswirtschaftliche Wert durch
das Wirtschaften der KKW in anderen Branchen entsteht. Indirekte Effekte entstehen durch die Nachfrage der
KKW nach Vorleistungsprodukten und -dienstleistungen in vorgelagerten Branchen, bspw. die Beschaftigung ei-
nes Reinigungsservices, eine Steuerberatung oder technische Dienstleisterinnen und Dienstleister fiir die War-
tung und Installation von Equipment. Induzierte Effekte beziehen sich auf die Konsumausgaben der direkten und
indirekten Erwerbstdtigen, durch die Arbeitsplatze und Wertschépfung entstehen. Indirekte und induzierte Ef-
fekte sind nicht Teil des Dossiers. Diese Effekte wurden im Monitoringbericht Kultur- und Kreativwirtschaft 2024
quantifiziert. 23 Prozent der in der KKW in Deutschland generierten insgesamt 145 Mrd. Euro Wertschopfung
(Gesamteffekt) lassen sich auf indirekte oder induzierte Effekte zuriickfiihren.””

Der kurze Einblick in die Fachliteratur zeigt, dass die KKW als wichtige Impulsgeberin fiir andere Branchen ange-
sehen wird. Durch die verschiedenen Effekte entstehen verschiedene Impulse in der Wirtschaft, im Innovations-
system, fir die Regionalentwicklung, in der 6ffentlichen Verwaltung und der Gesellschaft im Allgemeinen.! Der
Fokus des Dossiers liegt nun darauf, ob und wie andere Branchen aus der Wirtschaft und der Verwaltung diese
Rolle wahrnehmen.

11 Kompetenzzentrum Kultur- und Kreativwirtschaft des Bundes (2022)
12 Cross Innovation Hub Hamburg Kreativ Gesellschaft (0.).)

3 Cross-Innovation made in Saxony (0.).)

14 Kreativwirtschaft Austria 2017, S. 85f.

15 Tom Fleming Creative Consultancy 2017, S. 6

16 frontier economics 2023, S. 6

17 Bundesministerium fiir Wirtschaft und Klimaschutz 2025, S. 16ff.

18 Kreativwirtschaft Austria 2017, S. 86
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3 Perspektiven auf die KKW in verschiedenen Kooperationsformen

Um mehr Giber die Wahrnehmung der KKW zu erfahren, wurden Interviews mit genau jenen gefiihrt, die mit der
KKW bereits in Beriihrung gekommen sind. Die Interviewpartnerinnen und -partner (vgl. Tabelle 1) wurden so
ausgewdhlt, dass zum einen verschiedene Branchen und zum anderen unterschiedliche Unternehmensgrofen
abgedeckt werden. Die Interviewpartnerinnen und -partner haben auf unterschiedliche Weise mit Kultur- und
Kreativunternehmen zusammengearbeitet - von reinen Dienstleistungsauftragen tber Cross-Innovationspro-
jekte, bis hin zu kontinuierlicher Beratung und Creative Residencies®. Dariiber hinaus wurde auch ein Unterneh-
mensnetzwerk in einer ldndlichen Region befragt, in dem auch die KKW intensiv vertreten ist. Die Bandbreite der
Zusammenarbeit - von ,Standardgeschaft“ bis hin zu offeneren Prozessen ist in Abbildung 2 dargestellt.

Dieses Kapitel bildet eine Auswertung der Interviews ab und zeichnet ein Gesamtbild einer AuRenperspektive auf

die KKW. Kapitel 4 gibt dann direkte Praxiseinblicke und konkrete Tipps fiir eine erfolgreiche Zusammenarbeit
aus vier Kooperationen, die in den Interviews beschrieben wurden.

Abbildung 2: Betrachtete Kooperationsformen zwischen KKW und anderen Branchen

Gemischtes )
Unternehmens- Cross—Inr.lovatlons—
netzwerk Projekte
Dienstleistungen
(B2B) Lo .
Kontinuierliche Creative
Beratung Residencies

Standardgeschaft Offenere Prozesse

Quelle: Eigene Darstellung

13 Solche Residencies sind verschieden angelegt, im konkreten Fall haben Kiinstlerinnen und Kiinstler iiber ein Jahr lang mehrere Aufenthalte im Unternehmen. Sie
laufen neben ihrer eigenen kiinstlerischen Tatigkeit im Unternehmen mit und geben Feedback geben, wie sie bestimmte Prozesse wahrnehmen.
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Bundesagentur fiir Arbeit
Nirnberg

Anja Schrodt,
Bereichsleiterin &
Julia Kubitzki, Designe-

Verwaltung

Teilnahme an ,,Social Design
Days“ von Bayern Design, daraus
ergibt sich die Einstellung einer

rin bei der BA Designerin bei der BA
Haus Zauberflote Willi Schoellmann, Gastronomie und Ho- Verschiedenes, u.a. Gestaltung von
Schoellmanns Bar & Kiiche  Geschiftsfihrer tellerie Hotelzimmern durch Kiinstlerin-
nen & Kiinstler; begleitet Kultur-
veranstaltungen
Heimatunternehmen Bay-  Felix Schmidl, gemischt Zusammenarbeit im Netzwerk
erische Rhon ehrenamtlicher Ge-
schéftsfihrer
Lucas GmbH und Group Stephanie Lucas, Handwerk Cross-Innovations-Projekt {iber
Geschéftsfihrerin “Cross Innovation made in Sax-
ony”
Raumausstatter Schwarm-  Antonia Schwarzmeier ~ Handwerk Cross-Innovations-Projekt {iber
eier “Cross Innovation made in Sax-
ony”
Reckhaus Robin Biihlmann, Chemie (Biozide) Verschiedenes, u.a. kontinuierliche
Projektleiterin Beratung durch zwei Kiinstler
Roskopf Vulkanisation Meike Jungbluth, Personaldienstleistung, ,creative.challenge® tiber crea-
GmbH Geschaftsfiihrerin produktionsnahe DL tive.nrw
Stadt Regensburg Sebastian Knopp, Caro-  Verwaltung “Kreativbehdrde Regensburg” ver-
line Hoffmann mittelt Kreativunternehmen an
Abteilungen in der Stadtverwal-
tung zur Problemldsung
Spiegelberg Stefan Paschko, Medizintechnik Cross-Innovations-Lab {ber
Geschaftsfihrer “Cross Innovation Hub” Hamburg
Ulrich Lang New York Ulrich Lang Parfimindustrie Cross-Innovations-Projekt tiber

KMU Transfer Kreativ®®

Zeiss

Dr. Max Riedel, Leiter
des Zeiss Innovation
Hub @ KIT

Optische und
optoelektronische In-
dustrie

Creative Residency

Quelle: Eigene Darstellung

2 Forderprogramm des Wirtschaftsministeriums Baden-Wiirttemberg: https://wm.baden-wuerttemberg.de/de/service/presse-und-oeffentlichkeitsarbeit/pressemittei-

lung/pid/kreativfoerderung

10
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Vor der Zusammenarbeit mit Kreativschaffenden herrschten in den Institutionen vieler Interviewees vielfaltige
Vorannahmen iiber die KKW. Viele davon wurden durch direkte Zusammenarbeit relativiert oder sogar ins posi-
tive Gegenteil verkehrt. Kreative wurden dann nicht nur als Impulsgeberinnen und Impulsgeber, sondern als
ernstzunehmende Partnerinnen und Partner in Innovationsprozessen wahrgenommen - vorausgesetzt, es gab
Raum fiir Dialog, gegenseitiges Lernen und gemeinsame Entwicklung.

3.1 Wahrnehmung der KKW vor der Zusammenarbeit

Ein zentraler Vorbehalt vor der Zusammenarbeit: Kreative wiirden nicht wirtschaftlich denken oder handeln. Ge-
rade in klassischen Unternehmenskontexten wurde ihnen zunachst wenig betriebswirtschaftliche Kompetenz zu-
getraut. Insbesondere das Themenfeld Design wurde haufig auf eine rein dsthetische Funktion reduziert und ver-
standen als ,etwas Hiibschmachen“ und weniger als strategisches Werkzeug zur Prozess- oder Organisations-
entwicklung. Zudem herrschte vielfach die Vorstellung, dass Kreative unstrukturiert, wenig verbindlich oder
schwer zu steuern seien. So bestand etwa die Sorge, dass Kreative nicht in etablierte Ablaufe passen oder sich
nicht an Briefings halten - mit dem sprichwértlichen ,,Kopf in den Wolken®.

Auch die Rolle der KKW insgesamt wurde zundchst oft unterschatzt. Kreative galten als Lieferantinnen und Lie-
feranten fiir ,,bunte Ideen®, weniger aber als strategische Partnerinnen und Partner fiir Innovation, Transforma-
tion oder Stadtentwicklung. Erst durch konkrete Projekte - etwa in der Verwaltung, im ldndlichen Raum oder in
technologiegetriebenen Unternehmen - wurde deutlich, dass Kreative systemisch denken, komplexe Herausfor-
derungen strukturieren und neue Perspektiven er6ffnen konnen. Besonders in interdisziplindren Kontexten wurde
ihre Fahigkeit geschatzt, zwischen Disziplinen zu vermitteln, Prozesse zu hinterfragen und gesellschaftliche Fra-
gestellungen einzubringen.

3.2 Herausforderungen

In allen Gesprachen wurden vor allem Potenziale und Chancen der Zusammenarbeit mit Kreativunternehmen
hervorgehoben. Einige Herausforderungen konnten dennoch herausgearbeitet werden, die bei der Anbahnung
einer Kooperation beriicksichtigt werden sollten. Wichtig ist hier zu beachten, dass es sich dabei hauptsachlich
um Herausforderungen im Rahmen eher offener Prozesse handelt. Im ,Standardgeschéft” wurden in den In-
terviews kaum spezifische Herausforderungen benannt.

Die passenden Kooperationspartnerinnen und -partner finden

Wenn grundsatzlich der Vorsatz besteht eine Kooperation einzugehen, schilderten einige Interviewpartnerinnen
und -partner, dass es eine Herausforderung sei, passende Kreativschaffende fiir einen engere Zusammenarbeit,
z.B. fiir einem Cross-Innovationsprojekt, zu finden. Viele Kooperationen entstehen iiber personliche Netzwerke
oder Zufalle - systematische Zugange fehlen haufig. Besonders im landlichen Raum oder in spezialisierten Bran-
chen ist es schwierig, das passende kreative Gegeniiber zu identifizieren. Hinzu kommt, dass viele Kreative ihre
Kompetenzen nicht vollstandig sichtbar machen - etwa, wenn zusdtzliche Leistungen wie Industriefotografie
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oder digitale Anwendungen nicht auf der Website kommuniziert werden. Unternehmen wissen daher oft nicht,
was Kreative tatsdchlich anbieten kénnen.

Einige Interviewpartnerinnen und -partner konnten hier auf Netzwerke, die sich vor allem aus persénlichen Kon-
takten entwickelt haben, zugreifen. Fiir andere war es entscheidend, dass jemand hier eine Vermittlungsfunktion
einnimmt, z.B. Cross-Innovations-Programme wie der ,,Cross Innovation Hub“ in Hamburg, ,,Cross Innovation
made in Saxony“ oder die ,,creative.challenges bei creative.nrw. Diese Programme konnen den Kontakt zu Kre-
ativschaffenden herstellen und beraten, welche Art der Zusammenarbeit besonders niitzlich sein kénnte. Zu Be-
ginn solcher begleiteter Cross-Innovations-Prozesse findet ein ,,Matching® statt. Eine noch intensivere Zusam-
menarbeit ber einen ldngeren Zeitraum ist dariiber hinaus stark personenabhangig. Hier ist es wichtig, dass die
»Chemie stimmt“ und man gegenseitiges Vertrauen aufbaut.

»Der Cross Innovation Hub in Hamburg war zentral als Vermittlungsinstanz. Ohne sie hatten wir die Krea-
tivschaffenden, die zu unserem Anliegen passten, gar nicht gefunden.”
Stefan Paschko, Geschdftsfiihrer Spiegelberg GmbH & Co. KG

Unterschiedliche Denk- und Arbeitskulturen

Wihrend Kreative oft explorativ, iterativ und offen fiir Unsicherheit arbeiten, sind Unternehmen starker auf Pla-
nung, Effizienz und Zielorientierung ausgerichtet. Diese kulturellen Unterschiede fiihren nicht selten zu Missver-
standnissen - etwa, wenn kreative Prozesse als ,,chaotisch wahrgenommen werden oder umgekehrt die unter-
nehmerische Struktur als zu starr. Die Interviews haben gezeigt: Um dieser Herausforderung zu begegnen, ist
eine offene Haltung entscheidend - und zwar bei allen Beteiligten. Auch wenn eine (entscheidungstragende)
Person die entsprechende Offenheit mit sich bringt, ist dies ggf. bei einem gréReren Team nicht bei allen Team-
mitgliedern der Fall. Fir eine erfolgreiche Zusammenarbeit in Teams ist es wichtig, dass Fiihrungskrafte klar hin-
ter der Zusammenarbeit stehen, so dass Zweiflerinnen und Zweiflern der sprichwértliche Wind aus den Segeln
genommen wird und sie im Idealfall in der Praxis feststellen, dass ihre Bedenken unbegriindet waren.

Insbesondere bei Cross-Innovationsprozessen ist eine intensive Auseinandersetzung der Kreativschaffenden mit
der jeweiligen Branche erforderlich, vor allem in stark regulierten Branchen wie zum Beispiel der Medizintechnik.
AuRerdem ist es, insbesondere auerhalb geforderter Cross-Innovations-Projekte, wichtig Regeln gut abzuste-
cken, so dass zum Beispiel klar ist, wofiir Honorare anfallen.

»@erade am Anfang ist es wichtig fiir die Kreativunternehmen, sich intensiv mit den Produkten des ande-
ren Unternehmens zu beschéftigen, damit es effizient lduft und keine Energie auf Ideen vergeudet wird,
die nicht umsetzbar sind - und dabei trotzdem der kreative Geist behalten werden kann.*

Stefan Paschko, Geschdftsfiihrer Spiegelberg GmbH & Co. KG
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Ein zentrales Spannungsfeld in der Zusammenarbeit zwischen Kreativen und Unternehmen liegt in der Kommu-
nikation - sowohl auf inhaltlicher als auch auf struktureller Ebene. Kreative und klassische Organisationen spre-
chen oft ,,unterschiedliche Sprachen“: Wéhrend Unternehmen klare Briefings, Zielvorgaben und messbare Ergeb-
nisse erwarten, arbeiten Kreative hiufig mit offenen Fragestellungen, iterativen Prozessen und einem hohen Mal}
an Interpretationsspielraum. Diese unterschiedlichen Erwartungshaltungen fiihren nicht selten zu Missverstand-
nissen - etwa, wenn ein Unternehmen eine konkrete Losung erwartet, die Kreativen aber zunachst den Problem-
raum erweitern oder hinterfragen wollen.

Unterschiedliche Kommunikationsstile

Erfolgreiche Kommunikation zwischen Kreativen und Unternehmen erfordert deshalb Ubersetzungsarbeit auf
beiden Seiten. Es braucht Zeit, um ein gemeinsames Verstandnis zu entwickeln - fiir Sprache, Prozesse und Er-
wartungen. Vermittlerinnen und Vermittler, wie z. B. Intermedidre oder Projektleitungen mit beidseitigem Ver-
standnis, konnen hier eine wichtige Briickenfunktion Gibernehmen.

Unklare Rollen und Erwartungen

Gerade in eher offenen Kooperationen wurde in den Interviews deutlich, dass zu Beginn oft nicht ausreichend
definiert wurde, ob Kreative als externe Dienstleisterinnen und Dienstleister, als strategische Sparringspartnerin-
nen und -partner oder als integraler Teil eines Teams agieren sollen. Besonders herausfordernd war dies in Pro-
jekten, bei denen Kiinstlerinnen und Kiinstler in Unternehmen eingebunden wurden, ohne dass klar war, ob sie
lediglich Impulse geben oder aktiv mitgestalten sollten. In einem Fall fiihrte dies dazu, dass sich das Team starker
auf die kiinstlerische Produktion konzentrierte als urspriinglich geplant - was zwar inspirierend war, aber vom
eigentlichen Ziel ablenkte. Auch in der Zusammenarbeit mit Start-ups oder Agenturen zeigte sich, dass ohne ein
gemeinsames Verstandnis tiber Ziel, Umfang und Verantwortlichkeiten schnell Frustration entstehen kann.

Diese Herausforderung lasst sich durch eine sorgfaltige Projektvorbereitung und transparente Kommunikation
deutlich entscharfen. Klare Briefings, ein gemeinsames Verstandnis {iber die Zielsetzung und eine offene Dis-
kussion (iber Rollen und Grenzen helfen, Missverstandnisse zu vermeiden und die Zusammenarbeit produktiv zu
gestalten.

Vertrauensaufbau

In mehreren Interviews wurde deutlich, dass es zu Beginn oft eine gewisse Skepsis gibt: Unternehmen fragen
sich, ob Kreative die Anforderungen wirklich verstehen und umsetzen kénnen, wahrend Kreative wiederum un-
sicher sind, ob ihre Perspektiven ernst genommen und ihre Arbeitsweise akzeptiert wird. Diese Unsicherheit ist
besonders ausgepragt, wenn es sich um erste Kooperationen handelt oder wenn die Beteiligten aus sehr unter-
schiedlichen Kontexten kommen - etwa Verwaltung und freie Kunstszene. Vertrauen entsteht hier nicht durch
formale Vereinbarungen, sondern durch gemeinsame Erfahrungen, Offenheit und gegenseitige Lernbereitschaft.
Entscheidend ist, dass beide Seiten bereit sind, sich auf neue Denk- und Arbeitsweisen einzulassen - auch wenn
diese zundchst ungewohnt oder irritierend erscheinen.
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Vertrauensaufbau ist dabei kein einmaliger Akt, sondern ein fortlaufender Prozess. Er braucht Zeit, Dialog und
die Bereitschaft, auch mit Unsicherheiten umzugehen. Wenn dieser Prozess gelingt, entsteht eine Zusammenar-
beit auf Augenhdhe - mit gegenseitiger Wertschitzung und dem Potenzial fiir echte Innovation.

»Bei der Entwicklung einer Produktinnovation kann es sein, dass die Kreativschaffenden sagen: Das macht
keinen Sinn, du musst etwas vdllig anderes anbieten! Das muss man aushalten. Und genau davon lebt der
Austausch.”

Robin Biihlmann, Projektleiterin Reckhaus

3.3 Potentiale und Chancen

In den Interviews waren es vor allem die Potenziale und Chancen, die sich durch eine Zusammenarbeit mit Kre-
ativ- und Kulturschaffenden fiir Unternehmen ergeben, die besonders stark hervorgehoben wurden. Die folgen-
den fiinf Thesen ergeben sich aus den Gesprachen mit Unternehmen, die fiir ihren eigenen Unternehmenszweck
Personen aus der KKW einbezogen haben.

Kreativschaffende wirken wie sehr gute Unternehmenscoachs.

In mehreren Interviews wurde deutlich, dass Kreative - insbesondere in Formaten wie Residencies oder Co-Cre-
ation-Prozessen - eine dhnliche Rolle wie Coaches oder externe Beraterinnen und Berater einnehmen: Sie be-
obachten, stellen kluge Fragen, spiegeln blinde Flecken und regen zur Selbstreflexion an. Dabei bringen sie nicht
nur methodisches Know-how mit, sondern auch ein Gespiir fiir Dynamiken in Teams und Organisationen und
einen Blick auf die Branche aus einer anderen Perspektive.

In Prozessen, die Produktentwicklung oder Innovation als Ziel haben, haben Unternehmen Kreativschaffende
miteinbezogen, um Inspiration und eine AuRenperspektive zu erhalten. Was sich in vielen Fallen dabei heraus-
stellte, ist eine Art Coaching: also eine unvoreingenommene Sichtweise auf das Unternehmen oder das Produkt,
die durch die eigene ,Betriebsblindheit“ hdufig nicht eingenommen werden kann. Auch methodisches Wissen zu
Kreativprozessen bringen sie in das Unternehmen ein. Die kreativ arbeitende Person verfiigt dabei nicht zwangs-
ldufig Gber eine Coaching- oder Mediationsausbildung, kann aber durch die eigenen Fertigkeiten und Fahigkeiten
eine dhnliche Wirkung im Unternehmen erzielen und durch die neuen Denkweisen bereits neue Impulse setzen.

Ein Kreativschaffender oder eine Kreativschaffende ist damit mehr als ein externes Coaching oder eine externe
Moderation. Sie hat durch diese Zwischenrolle die Méglichkeit die eigene Haltung und ihre Werte beizusteuern.
Dieser Input ist ein entscheidender Motivationsfaktor fiir das Unternehmensteam sich mit Themen auseinander-
zusetzen, die haufig aufgeschoben werden oder die eine intensivere Auseinandersetzung erfordern.

»1ch hdtte nicht gedacht, dass man in so kurzer Zeit so ,out of the box“-denken kann. Wir wurden mit un-
seren Herausforderungen ernstgenommen und haben in einem offenen und wertfreien Prozess auf spiele-
rische und gemeinschaftliche Art und Weise zusammengearbeitet.”

Meike Jungbluth, Geschaftsfiihrerin Roskopf Vulkanisation GmbH
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Kreativschaffende sind es gewohnt, mit offenen Problemstellungen, Unsicherheiten und nicht-linearen Prozes-
sen zu arbeiten. Diese Fahigkeit ist besonders wertvoll in friihen Innovationsphasen oder in Transformationspro-
zessen, in denen es noch keine klaren Losungen gibt. Wahrend viele klassische Branchen auf klare Zieldefinitio-
nen, strukturierte Prozesse und planbare Ergebnisse angewiesen sind, bewegen sich Kreative oft ganz selbstver-
standlich in Zwischenrdumen - dort, wo noch nicht klar ist, was genau das Problem ist oder wie die Lésung
aussehen konnte.

Kreative konnen mit Ambiguitat und Gestaltungsfreiheit sehr gut umgehen.

In den Interviews wurde mehrfach deutlich, dass die Zusammenarbeit mit Kreativen besonders in friihen Inno-
vationsphasen spannend ist, weil sie keine Angst vor dem ,Nicht-Wissen® haben. Sie sind es gewohnt, mit vagen
Briefings, widerspriichlichen Anforderungen oder sich wandelnden Rahmenbedingungen zu arbeiten - und darin
sogar kreative Energie zu finden. Die vage Aufgabenstellung ,Wir brauchen ein neues Produkt!“ erzeugt Innova-
tionsdruck, eroffnet aber auch eine Schaffensfreiheit. Diese Freiheit sinnvoll zu nutzen und dadurch unterneh-
merisch erfolgreiche Innovation zu entwickeln, ist ein schwieriger Prozess, bei dem die KKW unterstiitzen kann.
Diese Kompetenz ist besonders wichtig, wenn Produkte, Prozesse oder Dienstleistungen nicht nur inkrementell,
sondern disruptiv weiterentwickelt werden sollen und Transformationsprozesse umgesetzt werden miissen.

»Die Zusammenarbeit mit Kiinstlerinnen und Kiinstlern pragt die Kultur und das Mindset im Team. Es
geht darum das Offene, das Unbekannte, das Unsichere zu umarmen. So entstehen Mut und Selbstver-
trauen, um Innovationen mit disruptiver Wirkung zu entwickeln.*

Dr. Max Riedel, Leiter des ZEISS Innovation Hub @ KIT

Kreative Kooperationen entfalten oft eine Giberproportionale Wirkung.

Mehrere Interviewpartnerinnen und -partner berichteten, dass Projekte mit Kreativen - etwa Ausstellungen, De-
sign-Jams oder digitale Prototypen - eine hohe Sichtbarkeit und Resonanz erzeugten, sowohl intern als auch
extern. Die kreative Herangehensweise verleiht Projekten oft eine emotionale Tiefe und visuelle Kraft, die klassi-
sche Formate nicht erreichen. Dadurch entstehen nicht nur innovative Ergebnisse, sondern auch eine stérkere
Identifikation und Begeisterung bei den Beteiligten wie auch bei Kundinnen und Kunden.

Aus den Gesprachen mit Unternehmen geht auRerdem hervor, dass die Kooperationen mit der KKW zu unerwar-
teten Verstetigungen oder weiteren Kooperationen mit den gleichen oder anderen Kiinstlerinnen und Kiinstlern
fuhren. Es verstetigen sich u. a. kreative Methoden, gemeinsam erarbeitete Metaphern im Team oder der Bedarf
nach dsthetischer Aufbereitung und Vermarktung der Unternehmensprodukte. Ein neuer Fokus auf eine visuelle
Hervorhebung kann bspw. entstehen und so neue Zielgruppen erschliefen. Zusatzlich berichten die Inter-
viewpartnerinnen und -partner von einer Intensivierung des Interesses an der KKW in ihren Unternehmen. Teils
wurden eigene kiinstlerische Artefakte wie ein Lied oder eine Statue zum Eigentum des Unternehmens, um an
diese gemeinsame Kooperation zu erinnern. Im besonderen Einzelfall kam es zu einer umfassenden Neuorientie-
rung des Unternehmens und einer darauffolgenden Implementierung einer Erganzung der unternehmerischen
Tatigkeit, ausgeldst durch einen Impuls der kooperierenden Kiinstler. Auch Kooperationen mit Hochschulen fiir
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kreative Berufe sind in diesem Zusammenhang entstanden, die zuvor nicht vorgesehen waren und nun regelma-
Rigen Austausch und Impulse gegenseitig ermdglichen.

Kreative fordern bereichsiibergreifendes Denken und Handeln

Ein wesentliches Potenzial der Zusammenarbeit mit Kreativschaffenden liegt in ihrer Fahigkeit, Schnittstellen zu
iberbriicken - sei es zwischen Abteilungen, Disziplinen oder Denkweisen. Kreative sind es gewohnt, interdiszip-
lindr zu arbeiten, verschiedene Perspektiven zu integrieren und komplexe Zusammenhange visuell oder narrativ
zugdnglich zu machen. Dadurch wirken sie in Organisationen oft wie Katalysatoren fiir bereichsiibergreifende
Zusammenarbeit.

In mehreren Interviews wurde beschrieben, wie Kreative als ,,Ubersetzende“ zwischen Fachlogiken agieren: Sie
helfen etwa dabei, technische Inhalte fiir nicht-technische Zielgruppen versténdlich zu machen oder bringen ge-
stalterische Methoden in strategische Prozesse ein. So wurde in einem Projekt mit einer Kreativschaffenden die
interne Kommunikation zwischen Abteilungen effizienter und menschlicher gestaltet. Auch in Innovationspro-
jekten zeigte sich, dass Kreative durch ihre offene, vernetzende Arbeitsweise dazu beitragen, Silos aufzubrechen.
Sie bringen Menschen zusammen, die sonst selten miteinander arbeiten, und schaffen Raume fiir Austausch, Co-
Kreation und gegenseitiges Lernen. Dabei nutzen sie oft kreative Formate wie Workshops, visuelle Prototypen
oder Storytelling, um komplexe Themen greifbar zu machen und gemeinsame Losungsraume zu er6ffnen.

Diese Fahigkeit, Briicken zu bauen, ist besonders wertvoll in Organisationen, die sich im Wandel befinden oder
neue Formen der Zusammenarbeit erproben wollen. Kreative bringen nicht nur neue Ideen ein, sondern auch
eine Haltung der Offenheit, Neugier und Verbindung - und leisten damit einen wichtigen Beitrag zur Entwicklung
einer kooperativen, zukunftsfahigen Unternehmenskultur.
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4 Einblicke in die Praxis

Nachdem Kapitel 3 die Erkenntnisse aus allen elf Interviews zusammengefasst und gebiindelt hat, gibt dieses
Kapitel nun einen beispielhaften Einblick in konkrete Erfahrungen von fiinf der Interviewpartnerinnen und -part-
nern. Diese fiinf Beispiele bilden unterschiedliche Formen der Zusammenarbeit und Branchen ab und wurden
ausgewahlt, da sie die groRe Bandbreite an Kooperationsformen widerspiegeln.
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Cross-Innovation in der Medizintechnik

»Unser Cross-Innovationsprojekt kommt auch bei Neu-
anstellungen sehr gut an. Es macht uns als Unterneh-
men fiir Bewerberinnen und Bewerber interessanter und
weckt Neugier auf die Mitarbeit bei uns.”

Stefan Paschko, Geschaftsfihrer

Das Unternehmen: Spiegelberg GmbH & Co. KG wurde
1986 in Hamburg gegriindet. Es entwickelt, produziert und
vertreibt seither modernste Medizintechnik. Spiegelberg ist
spezialisiert auf ICP-Monitore, ICP-Sonden, Katheter &
EVD-Sets und IAP-Katheter.

©Spiegelberg: Prototyp
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Wie sah die Zusammenarbeit mit Kreativunternehmen aus?

Bei einer internen Produktiiberarbeitung und eingeschrankt durch die strengen Regularien innerhalb
der Medizintechnik stand Spiegelberg vor der Herausforderung frischen Wind in die Produktentwick-
lung zu bringen. Dafiir nahmen sie am Cross Innovation Lab des Cross Innovation Hubs Hamburg teil,
um den Prozess mit Kreativen zu gestalten. In einem Workshop wurde gemeinsam mit einigen Mitar-
beitenden von Spiegelberg, einem Arzt und den Kreativen das Produkt neugestaltet. Das neu entwi-
ckelte Produkt hebt sich jetzt deutlich durch ein anderes Design und Farbgestaltung von der Konkur-
renz ab. Darliber hinaus wurde die Menge an eingesetztem Kunststoff reduziert. Das neu entwickelte
Produkt muss nun noch zugelassen werden. Diese Zusammenarbeit fiihrte zu einem Folgevertrag und
einem Lizenzvertrag mit den Kreativen.

Mehrwerte der Zusammenarbeit:

Im Prozess der Produktentwicklung war das Zusammentreffen zweier so unterschiedlicher Welten eine
spannende und hilfreiche Herangehensweise. Dieser andere Input, zusammen mit einem besonderen
Setting, kam beim Team sehr gut an und sorgte auRerdem fiir Abwechslung. Zusatzlich fiihrte der
Prozess zu einem innovativen Produkt, mit dem Spiegelberg sich nun von der Konkurrenz unterschei-
det. Allein hdtten sie, laut eigener Aussage, diesen Produktentwicklungsprozess so nicht angehen kén-
nen. Und: Stefan Paschko kann sich sehr gut vorstellen, einen vergleichbaren Prozess nochmal anzu-
stoRen.

Tipp fiir eine solche Zusammenarbeit:

Es ist wichtig zuerst den Rahmen abzustecken, in dem agiert werden kann, - vor allem in stark regu-
lierten Branchen - um die Entwicklung von Produkten, die nicht umsetzbar sind, zu vermeiden.
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Anpassung eines Geschaftsmodells mit
Konzeptkiinstlern

»Wir miissen alternative Wege gehen, um auf das
Insektensterben hinzuweisen. Da ist die Zusam-
menarbeit mit Kreativen eine wichtige AuBenper-
spektive.“

Robin Biihlmann, Projektleiterin bei Reckhaus

©Reimar Ott: Fliegenretten in Deppendorf,
v.L.n.r. Frank und Patrik Riklin, Dr. Hans-Dietrich
Reckhaus

Das Unternehmen: Reckhaus GmbH & Co. KG entwickelt seit 1956 Losungen fiir die private Insekten-
bekdmpfung im Haus. Seit 2012 beschaftigt sich das Unternehmen auch mit Insektenrettung und -
forderung.

Wie sieht die Zusammenarbeit mit Kreativunternehmen aus?

Reckhaus arbeitet in unterschiedlichen Formen mit Kreativunternehmen zusammen. An dieser Stelle
wird die Kooperation mit zwei Kiinstlern vorgestellt, die zu einer Anpassung des Geschaftsmodells
gefiihrt hat. Ausgangspunkt dafiir war, dass der Geschaftsfiihrer Dr. Reckhaus auf zwei Konzeptkiinst-
ler zuging und sie um eine Idee zur Vermarktung einer neuen Fliegenfalle bat. Die Kiinstler wollten
den Auftrag so aber nicht umsetzen, weil das Geschaftsmodell der Insektenvernichtung diente, obwohl
zu der Zeit bereits allgemein bekannt war, dass viele Insekten massiv bedroht sind. Aus dem Feedback
der beiden Kiinstler und ihrem Denkanstol} entwickelte sich ein zweites Standbein von Reckhaus. Mitt-
lerweile verfligt das Unternehmen (iber Kompetenzen insektenfreundliche Lebensraume anzulegen
und hat ein eigenes Siegel entwickelt. Mit den beiden Kiinstlern arbeitet Reckhaus weiterhin zusam-
men.

Mehrwerte der Zusammenarbeit:

Die beiden Kiinstler blicken mit einem externen Blick auf die Fragestellungen und geben Input von
AuRen. Das ist hilfreich, weilin Unternehmen eine gewisse Betriebsblindheit herrschen kann, die unter
Umstanden zu mangelnder Aktualitat oder Stagnation fiihrt. Dariiber hinaus konnen die Kiinstler durch
ihre freie Rolle ihre Haltung und Werte mit einbringen.

Tipp fiir eine solche Zusammenarbeit:

Beginnen Sie jede Kooperation mit einem offenen Dialog auf Augenhéhe - das schafft Vertrauen und
fordert einen gemeinsamen Prozess.
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5 Fazit

Die Interviews mit Vertreterinnen und Vertretern aus Wirtschaft, Verwaltung und Zivilgesellschaft zeichnen ein
vielschichtiges Bild der AuRenwahrnehmung der Kultur- und Kreativwirtschaft (KKW). Dabei lag der Fokus auf
offeneren Formen von Kooperation und weniger auf der ,klassischen Zusammenarbeit. Doch auch fiir letztere
kénnen dem Dossier konkrete Learnings entnommen werden. So dominierten vor der Zusammenarbeit haufig
stereotype Vorstellungen: Kreative gelten als wenig wirtschaftlich denkend, als primar dsthetisch und weniger
strategisch orientiert. Kooperationen - etwa im Rahmen von Cross-Innovation-Projekten, Creative Residencies
oder kontinuierlicher Beratung - verandern dieses Bild grundlegend: In der Kooperation werden Kreativschaf-
fende als Partnerinnen und Partner wahrgenommen, die in der Lage sind, komplexe Herausforderungen zu struk-
turieren, neue Perspektiven zu er6ffnen und interdisziplindre Briicken zu schlagen. Der Mehrwert der Zusammen-
arbeit mit Kreativschaffenden liegt dabei nicht allein in der Generierung neuer Ideen, sondern vor allem in der
Art und Weise, wie diese Ideen entstehen. Kreative bringen eine hohe Ambiguitatstoleranz mit, sind geiibt im
Umgang mit offenen Problemstellungen und verfiigen iiber Methodenkompetenz in iterativen, nutzerzentrierten
Prozessen. Sie agieren hdufig wie externe Coaches: Sie stellen grundlegende Fragen und spiegeln blinde Flecken
- sowohl auf der Ebene von Produkten und Dienstleistungen als auch im Hinblick auf Unternehmenskultur und
strategische Ausrichtung. Kreative Kooperationen fiihren nicht nur zu innovativen Ergebnissen, sondern entfalten
auch intern Wirkung: Sie starken die Motivation von Mitarbeitenden, fordern bereichsiibergreifendes Denken und
erhéhen die Sichtbarkeit und Attraktivitdt von Unternehmen.

Gleichzeitig wird deutlich, dass der Erfolg solcher Kooperationen kein Selbstlaufer ist. Fiir Kreativschaffende
ergibt sich daraus die Notwendigkeit, ihre Arbeitsweise und Kompetenzen klar zu kommunizieren, sich auf bran-
chenspezifische Rahmenbedingungen einzulassen und ihre Rolle im Projekt friihzeitig mitzugestalten. Besonders
in regulierten oder technisch gepragten Branchen ist es entscheidend, sich mit den Produkten, Prozessen und
Anforderungen des Kooperationspartners intensiv auseinanderzusetzen - ohne dabei die eigene kreative Haltung
aufzugeben. Die Interviews legen nahe, dass genau in dieser Balance zwischen Anpassungsfahigkeit und gestal-
terischer Eigenstandigkeit der Schliissel fiir eine gelingende Zusammenarbeit liegt.

Insgesamt bestdtigen die AuRenperspektiven die in der Fachliteratur beschriebene Rolle der KKW als Impulsge-
berin und Innovationskatalysatorin. Die empirischen Einblicke zeigen jedoch auch, dass diese Rolle nicht auto-
matisch erkannt oder anerkannt wird - sie muss in der Praxis erfahrbar gemacht werden. Wo dies gelingt, ent-
stehen nicht nur neue Produkte oder Dienstleistungen, sondern auch neue Formen des Denkens, Arbeitens und
Zusammenarbeitens. Die KKW leistet damit einen substanziellen Beitrag zur Innovationsfahigkeit anderer Bran-
chen - insbesondere in Zeiten tiefgreifender Transformationen.
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6 Guide: Wichtige Fragen, um eine brancheniibergreifende Zusam-
menarbeit vorab, wahrenddessen und danach gut aufzustellen

Fragen fiir Kreativunternehmen

& Davor: Auf der Suche nach interdiszipliniren Kooperationspartnern

e In welchen Branchen lduft es gerade gut?

e Welche Innovationhubs existieren in der Ndhe eures Unternehmens?

e An welchen Neuentwicklungen arbeiten Menschen in eurem Bekanntenkreis?

e Wo werden gerade Kreative gesucht, auch welche aus anderen Branchen?

e Welche Personen in eurem Unternehmensort kénnen ggf. vermitteln?

e Und was konnt ihr tun, um eure Arbeit sichtbarer zu machen, insbesondere fiir Externe?

Tipp: Portfolio inklusive eigener Methoden erstellen und damit auf Veranstaltungen gehen, vor allem auf fach-
fremde Veranstaltungen.

Mittendrin: Projektmanagement ist Erwartungsmanagement

o Auf welche Unterschiede zwischen den Branchen gilt es in der Zusammenarbeit zu achten?

e Wie sehr ist das Endprodukt ggf. schon vorgegeben oder muss sich nach strengen Vorgaben richten? Wie
kommuniziert der Auftraggeber oder die Auftraggeberin?

o  Wie viel mochtet ihr fiir welche Tatigkeit als Verglitung erhalten und wie wird das festgehalten?

o  Wie tief kdnnt, sollt und méchtet ihr in die Materie des auftraggebenden Unternehmens gehen?

e Anwelcher Stelle kénnt ihr mit eurer Expertise etwas beitragen und an welcher Stelle weiR eurer Auftragge-
ber oder eure Auftraggeberin mehr dariiber? Wo erganzt ihr euch?

Tipp: Kreativitat ist eine Dienstleistung, die auf Augenhdhe passiert. Bei unerwarteter Kritik oder Missverstand-
nissen hilft es, offene Nachfragen zu stellen und generalisierende Aussagen des Gegeniibers freundlich zu hin-
terfragen und ihre abweichenden Arbeitsweisen zu respektieren.

&Y Danach: Dariiber Sprechen

e Wem konnt ihr von der Erfahrung und dem Projekt erzahlen?

e Fiir wen sollte das Ergebnis sichtbar sein?

e  Wer kann selbst ein solches Projekt ins Leben rufen und sollte deshalb davon erfahren?

e Wen habt ihr durch das Projekt kennengelernt, der oder die interessant fiir eine weitere Zusammenarbeiten
ist?

e Welche Kreativschaffende kennt ihr, deren Arbeit ihr fiir solche Projekte empfehlen kénnt?

e Wie kénnt ihr dem Unternehmen weiter nutzen, welche weitere Dienstleistung kdnntet ihr ihnen anbieten?
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Tipp: Mit einem sorgfaltig aufgebauten Social Media Auftritt ist es nicht schwer diese Projekterfahrung nach
AuRen zu tragen und dies liegt sicherlich nahe. Dennoch lohnt sich hierfiir auch ein Veranstaltungsbesuch der
eigenen Branche, ggf. verkniipft mit einem kleinen Input zum Projekt oder auch das kreative Ergebnis des Pro-
zesses auf der eigenen Firmenreprisentation (Visitenkarte, Webseite o. A.) sichtbar zu machen.

& Davor: Das richtige Match finden

e Welche harten Kriterien (Zeitraum, Vergiitungsrahmen, ...) gibt es fiir das Projekt?

e Welches Ergebnis soll mit der Einbeziehung des/der Kreativen erzielt werden?

e Welche Kreativbranche wire naheliegend geeignet fiir diese Aufgabe?

e Und welche ware nicht geeignet und warum nicht?

e Wie kann das Team darauf vorbereitet werden, sich auf die Mitarbeit des/der Kreativschaffenden einzulas-
sen?

Tipp: Die Kompatibilitat ldsst sich schwer mit harten Kriterien messen. Es ist das Bauchgefiihl, das hier hilft zu
erkennen, ob das Team sich mit der kreativen arbeitenden Person gut versteht. In der Zusammenarbeit sind diese
weichen Faktoren wichtiger als festgelegte Kriterien. Kreatives Schaffen braucht eine gute Atmosphare, um zu
entstehen.

Mittendrin: Alles auf den Kopf stellen

e  Welche Spielrdume gibt es im Unternehmen oder im Prozess?

o  Wie friihzeitig kann die gewiinschte Person eingebunden werden, wo liegen die Grenzen der Einbindung?
o Welche unausgesprochenen Erwartungen gibt es, die noch kommuniziert werden sollten?

e Gibt es Mdglichkeiten vom gewiinschten Ergebnis abzuweichen?

e Ist ein anderes Ergebnis ggf. sogar vielversprechender oder erfolgversprechender?

Tipp: Mit der sogenannten ,Kopfstand-Methode“ oder dem Umkehrbrainstorming lasst sich gut herausfinden,
welche Bedingungen fiir eine erfolgreiche Umsetzung des Produkts oder des Ergebnisses herrschen sollten. Dabei
handelt es sich um eine Kreativitatstechnik, bei der eine Problemstellung ins Gegenteil verkehrt wird, um neue
Ideen und Lésungen zu finden. Anstatt nach positiven Losungen zu suchen, werden Hindernisse und negative
Faktoren gesammelt. Daraus ergeben sich haufig genau die MaRnahmen, die notwendig sind, um die Umsetzung
erfolgreich zu gestalten. Zudem sorgt diese Methode fiir eine Offenheit gegeniiber uniiblichen Denkweisen.

&) Danach: Auf zum Folgeauftrag

Welche Kompetenzen hat die/der Kreativschaffende mit ins Unternehmen/den Prozess gebracht, die niitzlich
oder sogar unverzichtbar sind?

Lohnt sich ggf. ein Folgeauftrag oder ein weiterer Innovationsprozess fir eine andere/weitere Aufgabe?

Wie ist der Eindruck im Team von der Zusammenarbeit?
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Was sollte beim ndchsten Mal anders laufen?

Welche Perspektiven oder Prozesse lassen sich in euren Arbeitsalltag integrieren, weil sie niitzlich waren?

Tipp: In den seltensten Fallen wird direkt nach einem solchen Prozess eine Innovationsmanagerin oder ein In-
novationsmanager eingestellt, die oder der aus der Kreativbranche kommt. Dennoch ist es sinnvoll bei einer er-
folgreichen Zusammenarbeit iiber Folgeauftrage, weiterfiihrende Projekte oder eine Weiterentwicklung der ge-
meinsamen Tatigkeiten nachzudenken und dafiir auch Ressourcen zukiinftig einzuplanen. Der Vorteil von Inno-
vationen ist, dass ihnen nach oben keine Grenzen gesetzt sind.

& Davor: Der Mix macht’s.

e  Wie sprecht ihr das bisherige Publikum an?

e Welche Anpassungen in der Ansprache missen fiir welche Zielgruppe vorgenommen werden?
o Ist Kontakt zu Kreativschaffenden und anderen Unternehmen vorhanden?

e Gibt es bereits Formate, bei denen sich beide Zielgruppen begegnen?

e Wie konnen diese beiden Gruppen miteinander in den Austausch treten?

Tipp: Auch wenn haufig ein Themen- oder Branchenfokus besteht, ist es sinnvoll ein méglichst gemischtes Un-
ternehmensnetzwerk langfristig aufzubauen. Auf dieses kann dann fiir unterschiedliche Herausforderungen und
Projekte zugegriffen werden. Die Interdisziplinaritat ist hier ein wichtiger Faktor fiir ein resilientes Netzwerk und
breite Herausforderungsformen.

Mittendrin: Nach AuRen und Innen vermitteln

e Wie gut ist der Kontakt zu den Beteiligten im Projekt?

e Gibt es die Mdglichkeit Zwischenschritte oder Teilerfolge sichtbar zu machen?
o Wer sollte jetzt schon davon erfahren, um den Prozess weiter zu tragen?

e Wie kann die eigene Sichtbarkeit durch dieses Projekt gestarkt werden?

Tipp: Bei einer friihzeitigen und guten Aufbereitung auf Instagram, LinkedIn oder dhnlichen Seiten ist ein solcher
interdisziplinarer Innovationsprozess gleich fiir drei verschiedene Zielgruppen interessant: fiir die Kultur- und
Kreativwirtschaft, fiir Unternehmen anderer Branchen und fiir weitere IHK, HWK und Wirtschaftsférderungen.
Es kann sich lohnen an der Stelle fiir eine gute Fotodokumentation des Prozesses zu sorgen.

&Y Danach: Gute Beispiele leuchten lassen

e  Wie kann dieses Projekt in die Offentlichkeit getragen werden?

e Wie und wo konnen weitere interdisziplindre Projekte entstehen?
e In welchen Branchen sind solche Angebote noch gefragt?
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o  Welche weiteren Multiplikatoren und Multiplikatorinnen sind an solchen Schnittstellen sinnvoll?

Tipp: Interdisziplindre Innovationskooperationen zu vermitteln und/oder zu ermdglichen, ist ein Alleinstellungs-
merkmal, das weitere Interessierte anzieht und nicht unterschatzt werden sollte.
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