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Intro

von Wiebke Miiller, Kompetenzzentrum Kultur- und
Kreativwirtschaft des Bundes, Berlin

Erinnern Sie sich noch gut an die Zeit vor der Pan-
demie? Die Bilder verblassen langsam, geht es
Ihnen auch so? Der Ausnahmezustand seit Marz
2020 ist ein Stlick weit zum Normalzustand gewor-
den, ohne dass es moglich wire, sich wirklich
daran zu gewohnen. Der erste Schock ist zwar
tiberwunden - Nachrichten tiber weitere Infek-
tionswellen und verianderte Regelungen sind nicht
mehr unbekannt, das Homeoffice ist inzwischen
eingerichtet, virtuelle Welten scheinen vertrauter -
doch einfach ist es nicht geworden. Noch immer
verharren Wirtschaft und Gesellschaft in einer
Wartehaltung auf ein Ende der Krise. Verstind-
licherweise, denn viele Bereiche haben sich noch
lange nicht von den Auswirkungen erholt, insbe-
sondere die Kultur- und Kreativwirtschaft. Mit
Umsatzeinbufden von 2,6 bis 11,4 Milliarden Euro
fir 2022 laut einer Szenarioanalyse des Kompe-
tenzzentrums (Stand Januar 2022) gehort sie zu den
Branchen in Deutschland, die am meisten von den
Folgen der Pandemie betroffen sind.

Doch die Welt verandert sich fortlaufend und mit
ihr Gesellschaft und Wirtschaft. Abzuwarten, wie
die Zukunft aussieht, und sich mit den veridnderten
Gegebenheiten erst auseinanderzusetzen, wenn sie
bereits Realitdt geworden sind, kann nicht die beste
Option sein. Vielmehr ist die Frage, wie der vor-
herrschenden Starre zu entkommen ist und
Zukunft wieder aktiver mitgestaltet werden kann.

Wie konnte ein Leben in 30, 50, 100 Jahren aus-
sehen? Was hat sich verdndert, was ist gleich
geblieben? Wie konnen Zukunftsvorstellungen
greifbar gemacht werden; an Orten, die gemein-
same und nachhaltige Transformation ermogli-
chen? Auch miissen Projektstrukturen geschaffen
werden, die konstruktiven Austausch und kreatives

INTRO 3

Entwerfen erlauben, ebenso wie passgenaue For-
derprogramme, die Akteurinnen und Akteure lang-
fristig unterstiitzen. Bei der Gestaltung von
Zukiinften sind ,wir“ als Gesamtgesellschaft
gefragt, in der marginalisierte Personengruppen,
die strukturell noch immer ein- oder mehrfach
von Diskriminierung betroffen sind, ebenso aktiv
werden kénnen wie zum Beispiel weifde, nichtbe-
hinderte cis! Personen. Doch bis zu diesem
Zustand ist es noch ein weiter Weg.

Mit diesen und mehr Themen hat sich das Kompe-
tenzzentrum Kultur- und Kreativwirtschaft des
Bundes im Jahr 2021 beschiftigt. Die folgenden
Seiten reiflen einige von ihnen an. Dartiiber hinaus
kommen viele Expertinnen und Experten zu Wort,
die von ihren individuellen Erfahrungen aus der
Praxis erzdhlen. Scannen Sie auch gern die
QR-Codes, die Sie auf einigen Seiten entdecken
konnen! Dahinter verbergen sich weiterfiihrende
Videos und Beitrige.

Dieser zweite Teil der Reihe ,,Aus der Krise in die
Zukunft“ setzt dort an, wo der erste Band aufge-
hort hat. Denn auch der Erkenntnisgewinn bei der
Projektarbeit innerhalb des Kompetenzzentrums
ist ein Prozess. Gelernt wird in der Praxis. Wie kann
sich die Branche erholen? Einige Gedanken dazu
von Julia Kéhn, Projektleiterin des Kompetenzzen-
trums, finden Sie im Kapitel 3 (,Warum mehr in
Kopfe investiert werden muss“). Doch auch mit
diesem Band sind noch lange nicht alle Fragen
beantwortet. Wie kann verhindert werden, dass die
Kultur- und Kreativwirtschaft bei einer nachsten
Krise erneut massiv betroffen ist? Und was passiert,
wenn der Krisenzustand zum Dauerzustand wird?
Solche Fragen werden die weitere Arbeit zentral
mitbestimmen. Die aktuellen Erkenntnisse dazu
finden Sie auf der Webseite des Kompetenzzent-
rums.

Jetzt aber erst mal eine interessante Lektiire!

1  Als[cisgender, kurz cis] werden diejenigen bezeichnet, deren Geschlechtsidentitat dem Geschlecht entspricht, das ihnen bei der Geburt

zugewiesen wurde.



4 INTRO

Zusammen mit der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft eine lebenswerte Zukunft
schaffen: Giber das Kompetenzzentrum
Kultur- und Kreativwirtschaft des Bundes

Wir befinden uns in einer Zeit der Transformation.
Themen wie Digitalisierung, gesellschaftlicher
Wandel, Strukturwandel und Klimakrise fordern
Wirtschaft und Gesellschaft heraus. Zusitzlich
sorgt die Pandemie fiir viel Unsicherheit und Ver-
anderung. Um zukunftsfahig zu sein, miissen neue
Wege gegangen werden. Das erfordert kreative
Herangehens- und innovative Denkweisen. Genau
darin liegen die Potenziale der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft.

Deshalb ist es das Ziel des Kompetenzzentrums
Kultur- und Kreativwirtschaft des Bundes, einen
nachhaltigen und fruchtbaren Boden fiir die
Zukunftsgestaltung mit der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft zu bereiten. Dafiir arbeiten rund 20 Mit-
arbeiterinnen und Mitarbeiter mit Expertisen in
der Kultur- und Kreativwirtschaft und gesellschaft-
lich oder wirtschaftlich relevanten Themen aufler-
halb der Branche am Programm des Kompetenz-
zentrums. Sie entwickeln neue Konzepte und
Impulse, initiieren Projekte, beobachten Trends,
setzen Veranstaltungen um und fithren kontinuier-
lich Analysen zur Branche durch.

Ubrigens: Die aktuelle Evaluierung des Kom-
petenzzentrums Kultur- und Kreativwirtschaft
des Bundes durch das Bundesamt fiir Wirtschaft
und Ausfuhrkontrolle (BAFA) fiel sehr positiv
aus: Auch in der Laufzeit 2016 -2019 gehorte
das Kompetenzzentrum damit zu den wichtigs-
ten MalRnahmen auf Bundesebene fiir die
Belange der Kultur- und Kreativwirtschaft.

Das Angebotsspektrum des Kompetenzzentrums
gliedert sich in drei Bereiche:

)I
WA

Das Kompetenzzentrum bringt regelméafig Akteu-
rinnen und Akteure aus verschiedenen Branchen
zusammen, um Methoden aus der Kultur- und
Kreativwirtschaft zu nutzen und gemeinsam inno-
vative Losungen fiir konkrete Herausforderungen
zu entwickeln.

7N

VERNETZUNG

\,( & PLATTFORM

Mit einer Vielzahl von Projekten und Veranstaltun-
gen - vom Kongress bis zur Roadshow - gibt das
Kompetenzzentrum Akteurinnen und Akteuren
aus Wirtschaft, Politik und Gesellschaft die Moglich-
keit, die vielfiltigen Herangehensweisen der Kultur-
und Kreativwirtschaft kennenzulernen und gemein-
same Fragestellungen miteinander zu diskutieren.

X

Das Kompetenzzentrum stellt wichtige Daten und
Fakten zur Kultur- und Kreativwirtschaft zur Ver-
fligung und informiert Giber die neuesten Entwick-
lungen der Branche. In wissenschaftlichen Analysen
werden zukunftsweisende Themen der Kultur-
und Kreativwirtschaft unter die Lupe genommen
und ihre Verbindung zu anderen Bereichen in
Wirtschaft und Gesellschaft aufgezeigt.

Das Kompetenzzentrum Kultur- und Kreativwirt-
schaft des Bundes ist Teil der Initiative Kultur- und
Kreativwirtschaft der Bundesregierung.


https://kreativ-bund.de/wp-content/uploads/2022/02/BAFA_Evaluation_KKKW.pdf

Zukunftsbilder
entwickeln

Wie wollen wir in Zukunft leben? Diese Frage zu beantworten
ist grundlegend, um die Welt fiir unsere eigene und kommende
Generationen so wiinschenswert wie moglich zu gestalten. Doch
woher wissen wir, was ,wiinschenswert“ ist? Wie konnen wir
Vorstellungen von der Zukunft entwickeln und ins Gesprdch
dariiber kommen, welche wir als Gesellschaft fiir erstrebenswert
erachten? Welche Trends sind bereits beobachtbar und wie
manifestieren sie sich aktuell in der Kultur- und Kreativwirt-
schaft? Ist jede Entwicklung auch gleich Innovation? Oder soll-
ten wir unser Verstdndnis des Begriffs ,,Innovation®iiberdenken?
Um diese und mehr Fragen geht es im ersten Kapitel.
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Wie wir (anders) iber Zukunft denken

Von Wenzel Mehnert, Technische Universitdt Berlin,
Berlin

Wir brauchen neue Erzdhlungen von der
Zukunft, um sie zu gestalten. Zukunftsforscher
Wenzel Mehnert tiber die Notwendigkeit, sich
von bestehenden dystopischen Vorstellungen
zu losen, und Méglichkeiten, mit kreativen
Methoden Zukunft neu zu denken.

Das Nachdenken tiber die Zukunft ist eine merk-
wiirdige Sache. Wenn ich zehn verschiedene Men-
schen frage, wie sie sich die Zukunft vorstellen,
bekomme ich auch zehn unterschiedliche Antwor-
ten. Dabei ist nicht das Erstaunliche, dass sich die
Antworten unterscheiden, sondern dass die Befrag-
ten Gberhaupt in der Lage sind, eine Antwort zu
formulieren. Wir alle meinen eine Ahnung davon
zu haben, was die Zukunft bringt, gleichzeitig war
noch keiner von uns da, um eine tatsichliche Aus-
sage dartiber treffen zu konnen.

Das, was wir als Zukunft verstehen, ist eine Vorstel-
lung. Und das, was wir uns vorstellen konnen, ist
das, was wir fiir die Zukunft erwarten und worauf-
hin wir die Zukunft gestalten. In der Zukunftsfor-
schung spricht man hier auch von Zukiinften und
meint damit die vielen unterschiedlichen Zukunfts-
vorstellungen, die in unserer Gesellschaft existieren.

Auch wenn diese Vorstellungen sehr divers sind, so
sehen sie in Anbetracht der gegenwértigen Heraus-
forderungen wie Klimawandel, einer globalen
Pandemie oder politischen Demagoginnen und
Demagogen oftmals diister aus. Der Zukunftsfor-
scher Geoff Mulgan? spricht hier von einer Imagi-
nations-Krise und diagnostiziert, dass wir verlernt
haben, unter Zukunft etwas anderes als die Katas-
trophe zu begreifen. So fillt es vielen Menschen
heute schwer, sich eine plausible und wiinschens-
werte Gesellschaft auszumalen, die ein oder zwei
Generationen in der Zukunft liegt.

Wenn wir dem Credo folgen, dass wir nur die
Zukinfte gestalten konnen, die wir uns auch vor-
stellen konnen, miissen wir unser Zukunftsdenken
neu lernen, um die Imaginations-Krise zu iber-
winden. Ein Weg dahin l4uft Giber die Art und
Weise, wie wir uns die Zukunft erzihlen.

1. Die Tragheit der Dystopie

Die Vorstellung der Zukunft als Katastrophe ist
eine sehr priasente Metapher in unserer Kultur. Sie
wird unter anderem durch die Unterhaltungsin-
dustrie verstarkt. In der Science-Fiction, vor allem
im Hollywoodkino, sehen wir Antworten auf die
Fragen: Was wire, wenn die Temperatur um 3 Grad
steigt, wenn Kiinstliche Intelligenzen die Menschen
versklaven oder wenn noch schlimmere Pande-
mien zum Alltag werden? Die Filme prasentieren
uns unsere grofdten Angste und dienen damit als
Moment der Katharsis. Keines der Hollywoodsze-
narien sieht besonders lebenswert aus - sie prigen
allerdings ganz nebenbei unseren negativen Blick
auf die Zukunft.

Dieser Zusammenhang wurde in einer Studie der
Universitat Erfurt untersucht. Die Wissenschaft-
lerinnen und Wissenschaftler haben sich die Frage
gestellt, wie Zukunftsingste durch dystopische
Unterhaltungsmedien kultiviert werden.3 Dabei
kamen sie zu dem Ergebnis, dass dystopische Dar-
stellungen wie Uberbevélkerung oder die Auswan-
derung auf Raumstationen bei Menschen, die viel
dystopische Medien konsumieren (sogenannte
Vielseherinnen und Vielseher), mehr Angst hervor-
rufen als bei Wenigseherinnen und Wenigsehern
und jenen, die dystopische Fiktionen als plausible
Entwicklung fiir die Zukunft begreifen.

Psychologisch lasst sich diese Reaktion mit dem
Konzept der Verfligbarkeitsheuristik erklaren.
Demnach greifen wir auf Wissen zurtick, das fiir
uns leicht verfiigbar ist. Das heifit, die Dinge, an die
wir uns leicht erinnern, erscheinen uns als wahr-
scheinlicher als die Dinge, an die wir uns nur

2 Mulgan, G., & Helsinki, D. (0. J.): The Imaginary Crisis (and how we might quicken social and public imagination). 37.

3 Herbst, S. et al,, (2018): Kultivierung von Zukunftséngsten durch dystopische Unterhaltungsmedien.
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,Denn die unbequeme Wahrheit ist, dass die
Zukunft auch schon sein kann - aber das geht nur,
wenn wir unser Zukunftsdenken verdndern und
neue Wege finden, unsere Zukunftsvorstellungen

mitzugestalten.”

schwer erinnern kénnen oder fiir die wir einen
hoheren kognitiven Aufwand aufbringen missen.
Wenn wir also gefragt werden, wie wir uns die
Zukunft vorstellen, greift unser Gehirn auf die
erste Sache zurtick, an die es sich erinnert, und lei-
tet daraus unsere Zukunftsvorstellung ab. Bei Viel-
seherinnen und Vielsehern kommen hier mit
hoher Wahrscheinlichkeit dystopische Vorstellun-
gen raus.

Unser Zukunftsdenken steht somit in direktem
Bezug zu den Medien und Geschichten, die wir
tber die Zukunft konsumieren. Da unsere Unter-
haltungsindustrie und auch die mediale Berichter-
stattung voll von dystopischen Erzdhlungen sind,
ist auch unser Zukunftsdenken in diese Richtung
gepragt. Um Zukiinfte anders zu denken, miissen
wir weg von der Frage ,Wie wird die Zukunft auf
der Grundlage aktueller Trends aussehen?” und hin
zu der Frage ,Wie wollen wir, dass die Zukunft aus-
sehen wird?“. Wir miissen die Dystopie hinter uns
lassen.

2. Der Weg von der Dystopie zur Utopie

Auch wenn dystopische Erzéhlungen ihre Berech-
tigung und Notwendigkeit haben, so hat noch
keine Dystopie jemals das dargestellte Szenario
daran gehindert, zur Wirklichkeit zu werden.

Wenzel Mehnert

George Orwells ,,1984" hat staatliche Uberwachung
nicht verhindert, der Film , Blade Runner” konnte
die Zerstorung der Umwelt durch Unternehmen
nicht aufhalten und Margaret Atwoods ,Handmaid's
Tale“ schaffte die misogynen Verhiltnisse nicht aus
der Welt.

Die Science-Fiction-Expertin Isabella Hermann
unterstreicht diesen Aspekt und sagt, dass Dysto-
pien iiber die Kritik an der Gegenwart hinaus keine
Angebote fiir die Gestaltung einer besseren Zukunft
schaffen.4 Vielmehr fiihren sie in Resignation und
Selbstgefilligkeit, weil sie den Anschein vermitteln,
die negativen Zukiinfte wiren eh nicht mehr abzu-
wenden. Sie denken die Zukunft von der Gegen-
wart weiter, statt die Zukunft neu zu erfinden.

Dystopien zeigen somit nur die eigenen Denkblo-
ckaden auf und sind Ausdruck einer kognitiven
Faulheit. Keine Frage, es ist Aufwand und Arbeit,
die bekannten Denkmuster zu verlassen und sich
die Welt anders vorzustellen. Hierfiir braucht es
kreative Prozesse und vor allem einen geschiitzten
Raum, in dem Denken aufderhalb der Dystopien
gestattet ist und in dem wir fiir einen Moment all
die gegenwartigen Probleme, Sorgen und Heraus-
forderungen hinter uns lassen kénnen. Welche
Moglichkeiten wiren dafiir besser geeignet als
kreative Methoden des Science-Fiction-Schreibens?

4 Hermann, Isabella (i.E.): Die Dystopie ist da, die Utopie ist tot - es lebe die Anti-Dystopie. Zeitschrift fiir Fantastikforschung.
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3. Sich trauen zu spekulieren

Das Entwerfen von hoffnungsvollen Zukunftsvor-
stellungen lasst sich tiber verschiedene angeleitete
Formate lernen. Science-Fiction-Storytelling oder
auch World-Building, also die Kreation fiktiver
Welten, erlaubt es, abstrakte Visionen anschaulich
zu gestalten. Gute Vorbilder dafiir liefert die Litera-
tur bereits jetzt. So finden sich zum Beispiel unter
dem Label Solarpunks Geschichten, die positive
Vorstellungen tiber die Zukunft erzihlen. Die
Solarpunk-Bewegung versteht sich als politisch
und zielt bewusst darauf ab, neue Visionen fiir eine
andere Zukunft zu schaffen.

Die Entwicklung von eigenen Zukunftsgeschichten
kann auch dabei helfen, die eigenen Zukunftsvor-
stellungen zu reflektieren. An der TU Berlin entwi-
ckeln wir zum Beispiel kreative Methoden, um mit
Ingenieurinnen und Ingenieuren sowie Entwickle-
rinnen und Entwicklern Visionen fiir die Zukunft
zu entwerfen und dabei die eigenen Annahmen
kritisch zu hinterfragen. Uber unterschiedliche
Workshopformate bringen wir dafiir die Teilneh-
merinnen und Teilnehmer ins Spekulieren tiber
positive Zukiinfte. Die Visionen, die hierbei entste-
hen, dienen den Entwicklerinnen und Entwicklern
wiederum als Leitbilder fir die eigene Praxis. So
werden aus den Fiktionen in nicht allzu ferner
Zukunft Fakten - und die Welt ein kleines Stiick
besser.

Um eine Zukunft zu gestalten, braucht es proaktive
Leitbilder, denen wir folgen kénnen. Dafiir sind vor
allem drei Dinge wichtig:

Hinterfragen Sie die Erzdhlungen, mit denen Sie
die Zukunft denken.

Fragen Sie sich, ,Wie mdchte ich, dass die
Zukunft aussieht und wie kann ich sie gestal-
ten?“

Schaffen Sie einen Raum fir die spielerische
und kreative Gestaltung von hoffnungsvollen
Zukinften.

Der osterreichische Zukunftsforscher Robert Jungk
hat mal gesagt, dass die Utopie es ermoglicht, sich
die Zukunft wieder anzueignen und sie somit
selbst zu gestalten. Wenn wir Losungswege finden
wollen, um aus der Imaginations-Krise zu gelan-
gen, miissen wir uns erlauben, auch das Unmogli-
che zu denken. Denn die unbequeme Wahrheit ist,
dass die Zukunft auch schon sein kann - aber das
geht nur, wenn wir unser Zukunftsdenken verin-
dern und neue Wege finden, unsere Zukunftsvor-
stellungen mitzugestalten. Der Anfang lauft dabei
Uber die Erzdhlung. Denn wenn wir hoffnungsvolle
Zukunfte erzihlen, erhohen wir auch die Wahr-
scheinlichkeit, dass diese Zukiinfte tatsichlich ein-
treffen.

5 Mehnert, W. (2021): Solarpunk oder wie SF die Welt retten will. In: H. Kettlitz & M. Wylutzki (Hrsg.), Das Science Fiction Jahr 2021.



Was ware, wenn...?

von Marie Hartlieb, Friendzone.Studio, Berlin

Design Fiction: Wie Objekte aus méglichen
Zukiinften uns helfen, Entscheidungen fiir
unsere tatsdchliche Zukunft zu treffen.

Eine App, die uns hilft, mit Pflanzen zu kommuni-
zieren — welche Konsequenzen hitte dies fir
unsere Wahrnehmung und unser Handeln? Viel-
leicht wiirden wir der Natur mehr Wertschitzung
entgegenbringen, anders liber Ressourcenzersto-
rung nachdenken und in unserem wirtschaftlichen
Handeln sogar in Kooperation mit Pflanzen gehen.
Die Methode Design Fiction erlaubt die Entwick-
lung von Produkten, anhand derer mégliche
Zukinfte greifbar gemacht werden sollen, damit
wir besser iiber sie diskutieren kdnnen.

Die Pflanzen-Kommunikations-App ist nur eins
der vielen Produkte, die Dodo Vogler mit ihrer Kre-
ativagentur Ellery Studio entworfen hat, um sich
dem Thema Bio6konomie zu nihern. Gemeinsam
mit Wissenschaftlerinnen und Wissenschaftlern
des IZT-Institut fiir Zukunftsstudien und Techno-
logiebewertung und der Akademie der Kiinste in
Berlin entwickelte sie von Milchprodukten aus der
Brauerei bis zum Kunststoff aus Bioabfall unter-
schiedlichste Produkte einer méglichen Zukunft.
Und zwar einer Zukunft der Bio6konomie. Diese
stellt eine nachhaltige Form des Wirtschaftens dar,
die auf der effizienten Nutzung von biologischen
Ressourcen basiert. Das kreative Team beschiftigte
sich mit der Frage: ,Was wire, wenn...?” und stellte
tber Instagram-Posts die moglichen Zukunftspro-
dukte vor. Nutzerinnen und Nutzer der Socia-
Media-Plattform wurden auf diesem Wege dazu
angeregt zu Uiberlegen, was sie davon hielten, und
konnten gleichzeitig mehr iber Bio6konomie
erfahren.

Dodo Vogler

ZUKUNFTSBILDER ENTWICKELN 9

Was ware,
nvenn wir Wege
finden, um mit

der Natur zu

communizieren?

Biodkonomie ist ein komplexes, zukunftsrelevantes Thema.

Das Ellery Studio nutzt konkrete mogliche Szenarien und ,Was wére,
wenn...?“-Fragen, um mit Birgerinnen und Birgern ins Gesprach
darliber zu kommen.
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Zukiinftige Objekte in die Gegenwart holen

Design Fiction wird oft synonym verwendet fir die
Begriffe Spekulatives Design oder Critical Design.
Die Methode bewegt sich an der Schnittstelle von
Design und Wirtschaft. ,Es ist die Schaffung von
Services oder Objekten aus fiktionalen, zukinfti-
gen Welten®, erklart Dodo Vogler im Gesprach mit
dem Kompetenzzentrum Kultur- und Kreativwirt-
schaft des Bundes. ,.Es geht darum, die zukiinftigen
Welten plastisch zu machen und in die Gegenwart
zu holen, um sich so die Zukunft ein bisschen vor-
stellbarer zu machen Diese Objekte konnen dabei
auf unterschiedlichen Wegen veranschaulicht wer-
den. Es konnen Artefakte sein, audiovisuelle For-
mate, Performances oder Videos. Wichtig ist, dass
sie den Nutzerinnen und Nutzern vertraut vor-
kommen, sodass diese einen einfachen Zugang
zum Gedankenexperiment bekommen und iiber
die vorgestellte, mogliche Zukunft diskutieren kon-
nen.

Chancen und Risiken maoglicher Technologien
verstehen

Am Fraunhofer Center for Responsible Research
and Innovation ist unter den Aspekten zum Bei-
spiel ein fiktives Kiichengerit entstanden. Im Rah-
men des Wirtschaftsjahres spekulierte das Team
um Lynn Harles und Marie Lena Heidingsfelder
iber mogliche Lebensmittelinnovationen und ent-
warf einen Algenapparat, der dufderlich bequem in

o

NORI

Lynn Harles

jeder Jetztzeitkiiche stehen kénnte. Nicht nur ver-
traute Designelemente lassen das Gerat logisch
erscheinen, auch der Aufbau ist leicht nachvoll-
ziehbar und detailliert dargestellt. In einem Eigen-
bioreaktor wichst die Alge, in einer Licht- und Sau-
erstofforgel kann ihre Wachstumsgestaltung
beeinflusst werden. Spannendster Aspekt ist aller-
dings der DNA-Editor, ein Teil des Gerits, iber des-
sen grofdzligigen Bildschirm man aus einer Genda-
tenbank Geschmacksrichtungen auswéhlen kann,
visuell dhnlich dargestellt wie die der Auswahl ver-
schiedener Produkte beim Onlineeinkauf. Méchte
man also nach Erdbeeren schmeckende Algen kon-
sumieren, so klickt man auf das Erdbeersymbol.
Die physische Produktion dieses Artefakts (des
Algenapparats) ermoglicht einen direkten Zugang
zu dieser potenziellen Technologie und macht die
Komplexitit, Chancen und Risiken greifbarer.

Eine Kiichenmaschine der Zukunft?

Mit dem ,,Nori Bioreaktor” des Projekts
Food Fictions im Fraunhofer Center for
Responsible Research wird das Szenario
durchgespielt, in der heimischen Kiiche
Algen mit verschiedenen Geschmackern
zlichten zu kénnen. ,Nori“ entstand im
Rahmen des Wissenschaftsjahres 2020/2021
zum Thema Bio-Okonomie, geférdert
vom Bundesministerium fiir Bildung und
Forschung.



Bewusst zielt das Gerit auch auf die Ambivalenz
ab. ,Es sieht einfach und spielerisch aus, stellt aber
auch die Frage nach der Grenze. Wie weit wollen
wir gehen? Wo horen wir auf, die Alge zu veran-
dern? lasst Lynn Harles bedenken.

Design Fiction hat somit in seiner simplen Frage-
stellung: ,Was wire, wenn...? auch immer unter-
schiedliche Dimensionen. Welche Zukunft wiin-
schen wir uns, welche nicht? Es geht um mdgliche
technologische und gesellschaftliche Entwicklun-
gen und damit verbundene moralische Fragestel-
lungen.

Perspektivenvielfalt durch Anschaulichkeit

Doch diese kdnnen wir uns eben erst durch die
Methode des Design Fiction stellen, weil sie somit
der breiten Masse zugédnglich gemacht werden.
Marie Lena Heidingsfelder sagt dazu: ,Wir nutzen
Ansitze des spekulativen Designs oder Design
Fiction, um Akzeptanzdialoge zu fiihren. Es geht
darum, Technologien der Zukunft schon friih greif-
bar und diskutierbar zu machen, sodass man nicht
nur mit Forscherinnen und Forschern dariiber
reden, sondern auch andere Stakeholderinnen und
Stakeholder einbeziehen kann, zum Beispiel Unter-
nehmen oder Biirgerinnen und Biirger.“ Ein Weg
also, tiefgehende Diskussionen ohne grofRen For-
schungshintergrund der Teilnehmenden méglich
zu machen.

Thematisch ist bei Design Fiction alles moglich.
Diskutiert werden kann tiber Themen wie Robotik,
Kinstliche Intelligenz, Mobilitit, Sterblichkeit, das
zwischenmenschliche Zusammenleben. Wichtig, so
Marie Lena Heidingsfelder, sei allerdings die Aus-
wahl des Zeithorizontes, iber den man diskutieren
wolle. ,Sooner Now (in den nachsten funf bis zehn
Jahren) ist aus meiner Sicht interessant, weil man
in der Technologie schon weif}, was moglich wére,
aber noch unterschiedliche Ausgestaltungsgrade
offen sind. Gleichzeitig ist es fiir Akzeptanzdialoge
mit Biirgerinnen und Biirgern total toll, wenn man
sagen kann: Das sind Dinge, die ihr noch miterle-
ben kénnt.” Und genau diese Dialoge lassen Riick-
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in 50 Jahren
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FUTURE

schliisse ziehen auf gewollte und nicht gewollte
Zukinfte, auf gesellschaftliche Grenzen und Wiin-
sche. Nicht zuletzt geben sie Aufschliisse dartiber,
in welcher Zukunft wir lieber leben wollen.

Ob wir den technischen Sprachvermittler zwischen
Menschen und Pflanzen miterleben werden, hiangt
von der Zukunft ab, die wir gestalten. Zumindest
aber konnen wir sie mithilfe des Design Fiction
konkreter diskutieren. So ganz geht es gar nicht
nur um die App. ,.Es geht vor allem auch darum,
sich von dem, was gerade als gegeben gilt, zu 16sen
und auch mal ganz andere Sachen zu denken.
Gerade in Zeiten der Krisen missten wir eigentlich
viel mehr dariiber nachdenken, wie alternative
Zukiinfte aussehen kénnen. So konnen wir ein
Zukunftsbild entwickeln, das uns orientieren und
motivieren kann und vielleicht auch neue Kraft
gibt, findet Dodo Vogler.

Die gesamte Kurzreportage

zum Thema Design Fiction

finden Sie auf dem YouTube-Kanal
des Kompetenzzentrums.



https://youtu.be/0SY-jB0oCjg
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Von Trends, die zu kreativen Unterneh-
mensideen mit Social Impact werden

Von Bianca Creutz und Antonia Koch, Kompetenz-
zentrum Kultur- und Kreativwirtschaft des Bundes,
Berlin

Ein Leitmotiv in der Kultur- und Kreativwirt-
schaft ist die Zukunftsgestaltung. Fiir viele
kultur- und kreativwirtschaftliche Unterneh-
merinnen und Unternehmer bedeutet das, ihre
Geschdftsmodelle nicht nur wirtschaftlich zum
Erfolg zu fiihren, sondern mit ihrer Idee auch
einen positiven Effekt fiir die Gesellschaft zu
erzielen. Das gelingt den Unternehmerinnen
und Unternehmern immer dann, wenn sie
aktuelle gesellschaftliche Stromungen, Trends
und Verdnderungsprozesse in ihrer Geschdifts-
idee aufnehmen und in eine Anwendung tiber-
fiihren konnen. Wie das in der Praxis aussehen
kann, zeigen drei aktuelle Beispiele des Trend-
radars des Kompetenzzentrums Kultur- und
Kreativwirtschaft des Bundes.

Wie der Trendradar funktioniert: Im Trendradar
des Kompetenzzentrums werden mithilfe einer
Big-Data-gestiitzten Analyse spezifische Trends
in den Zukunftsfeldern ,Innovationen &
Geschaftsmodelle®, ,,Arbeit & Bildung“ sowie
»Nachhaltigkeit & Resilienz“ aufgezeigt. Zur
Identifikation und Beobachtung von Trends
gehoren neben der klassischen Desk-Recherche
auch Big-Data-Tools wie beispielsweise ein Web-
Crawler. Mit ihrer Hilfe werden das Web und
soziale Netzwerke wie Twitter nach relevanten
Themen durchsucht und gefiltert. Im Anschluss
werden die Daten ausgewertet und aufbereitet.
Weitere Trends und Analysen finden Sie auf der
Webseite des Kompetenzzentrums.

~

TREND 1

Nachhaltigkeit als essenzieller Faktor bei der
Entwicklung von Produkten und
Dienstleistungen

Im Bereich Nachhaltigkeit und ressourcenscho-
nender Geschidftsmodelle leisten unter anderem
Soloselbststindige und Kleinstunternehmen aus
dem Design und der Architektur Pionierarbeit.
Bereits im Gestaltungsprozess werden Nachhaltig-
keitsaspekte des fertigen Produkts mitgedacht.
Prinzipien der Kreislaufwirtschaft werden genutzt
und Ressourcen so wiederverwertet, dass moglichst
wenig Abfille entstehen. Experimente mit unter-
schiedlichen Materialien und das Kreislaufprinzip
finden auch Anwendung bei nachhaltiger Mode.

Unternehmensbeispiele:

Das Architekturbiiro White Arkitekter, das bis
2030 alle Projekte klimaneutral gestalten mochte,
bietet seinen Kundinnen und Kunden eine umfas-
sende Kategorisierung simtlicher Bauteile eines
Gebidudes an, von Tragwidnden bis zum Ziegelstein.
Dadurch kann der Aufwand bei der Beurteilung
des Wiedernutzungspotenzials der Bauteile redu-
ziert werden.

Das Modelabel Armed Angels verkauft in einem
Pilotprojekt T-Shirts mit einer eingendhten digita-
len Kreislauf-ID. Uber das Smartphone kénnen so
Informationen zur Produktion abgerufen werden.
Durch ein Riicknahmesystem kann das Kleidungs-
stlick in den Kreislauf zurtickgefiihrt werden.

Vom Kaffeebecher aus Kaffeesatz bis zum essbaren
Besteck: Mit einem Fokus auf Design und werte-
orientiertem Wirtschaften bringen die Teams von
Greenboxes, Kaffeeform, Knirzje, Kulero, Swarm
Protein und Wisefood die auflergewohnlichsten
Materialien auf die Theke.


https://www.armedangels.com/de-de/mission/circularity/circular-id
https://www.armedangels.com/de-de/mission/circularity/circular-id

ZUKUNFTSBILDER ENTWICKELN 13

Greenboxes (oben links) produzieren
Schalen aus Palmblittern, Wisefood (oben
rechts) stattet Gastronomie u.a. mit Besteck
aus Keks (Léffel) und Nudeln (Strohhalm)
aus und Kaffeeform (unten links) stellt
Tassen aus Kaffeesatz her.

Die sechs Schritte des agilen Trend-Monitorings

1. Twitter-Tool

Crawlen von KKW-relevanten Twitter-
Accounts zur schnellen Nachverfolgung
von Themenkonjunkturen

6. Qualifizierung

Validierung der Trends durch
teilmarktgeleitetes Desk-Research
und das Wissenschaftsnetzwerk

2. Aufbereitung der Twitter-Daten
Reduktion und Strukturierung des

Datensatzes mithilfe von machine

learning (LDA), offenes Kodieren

5. Aufbereitung der Crawler-Daten
Strukturierung des Datensatzes
mithilfe von machine learning (LDA),
Fitern nach ,Trend-Markern®, STEEP-
geleitetes Kodieren

3. Topic Modeling 4. Webcrawler
Aufbauend auf Twitter-Ergebnissen: Erstellung von Suchkriterien Crawlen auf KKW-relevanten-Webseiten fiir mehr
+Ontologien* = Wortkombinationen, welche auf Trends hinweisen Kontext ,Data-Enrichment”
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TREND 2

Fokus auf Mentale Gesundheit

Wie wichtig die Entstigmatisierung physischer
Krankheiten und ein breites gesellschaftliches
Bewusstsein fiir mentale Gesundheit und Resilienz
sind, hat die Zeit der Pandemie in aller Deutlich-
keit gezeigt. Um dem Thema Mentale Gesundheit
zu mehr Aufmerksamkeit zu verhelfen, hat die
Kultur- und Kreativwirtschaft vielfaltige unterneh-
merische Ideen entwickelt.

So werden im Bereich Design die positiven Effekte
von Gestaltungsmethoden wie zum Beispiel Co-
Creation auf die mentale Gesundheit untersucht.
Musikerinnen und Musiker sowie Game-Designer-
innen und -Designer entwickeln Produkte, die
Stress reduzieren, bei psychischen Erkrankungen
unterstiitzend wirken oder mehr Bewusstsein fiir
den eigenen Korper schaffen sollen. Bei der Ent-
wicklung von Mental-Health-Produkten und -Ser-
vices wird zudem stark auf Cross-Innovationen
gesetzt. Das heifdt, Kreativschaffende arbeiten eng
mit Personen aus dem Gesundheits- und Wissen-
schaftsbereich zusammen.

Unternehmensbeispiele:

ShitShow: Agentur fiir Mentale Gesundheit ist
eine Agentur, die Unternehmen bei der Wiederher-
stellung und dem Erhalt der psychischen Gesund-
heit am Arbeitsplatz berit. Durch die Kreation von
Objekten wie dem ,, Wiirger“ machen ShitShow
zudem Symptome psychischer Erkrankungen
erfahrbar.

Living Brain ist ein Start-up, das Menschen mit
neurologischen Erkrankungen wie Schlaganfillen
zurlick ins Leben hilft. Mit Hilfe von VR-Technolo-
gie trainieren Patientinnen und Patienten lebens-
nahe Alltagsszenarien wie Kaffee kochen oder Ein-
kaufen.

/

Der ,Wiirger“ der Agentur ShitShow wird um den Hals gelegt

und erzeugt bei der Tragerin oder dem Trager ein ,,KloR im Hals“-
Gefiihl, das Menschen mit Angststérungen kennen. Indem sie
Design nutzen, um solche Gefiihle auch Nichtbetroffenen zu vermit-
teln, sensibilisieren die Griinderinnen von ShitShow fiir mentale
Gesundheit.

TREND 3

Creator-owned Economy durch Blockchain-
Technologie

Auch in der Kultur- und Kreativwirtschaft wird die
Blockchain-Technologie in immer mehr Anwen-
dungsbereichen erprobt. Durch sogenannte Crea-
tor Coins entwickelt sich hier eine neue und eigen-
stindige Okonomie. Content Creators kénnen
physische und digitale Giiter und Dienstleistungen
im Austausch fiir ihre Wahrung anbieten. So kann
beispielsweise eine unabhidngige Musikerin einen
Creator Coin herausgeben und eigenstindig tiber
damit verbundene exklusive Vorteile entscheiden,
wie Ticketvorverkauf, exklusives Merchandise, per-
sonliche Interaktion und unverdffentlichtes Mate-
rial. Damit gewinnt die Musikerin eine neue Ebene
der Kontrolle tiber ihre Marke und deren Inhalt.
Gleichzeitig erhalten Inhaberinnen und Inhaber
des Coins nicht nur Zugang zu den Vorteilen, son-
dern haben auch Anteil am Wert des Coins und

an seiner Wertsteigerung.

Neben den Creator Coins ergeben sich durch
Blockchain auch Méglichkeiten fiir digitale Vermo-
genswerte in Form von ,,Non Fungible Tokens",
sogenannten NFTs, oder fir das Fundraising durch
LInitial Coin Offerings* (ICOs). Mit Blick auf digi-
tale Wertschopfungsketten eréffnen sich hier neue
Wege fiir Kreativschaffende.



Unternehmensbeispiele:

ArtByte ist eine Kryptowdhrung, die es Sammlerin-
nen und Sammlern ermdoglicht, Kunstwerke direkt
von Kunstlerinnen und Kunstlern zu kaufen, die
ArtBytes verwenden. Durch die beschriebene NFT-
Technologie kdnnen digitale Kunstwerke als Origi-
nal bestitigt und der Besitzer bzw. die Besitzerin
verifiziert werden.

Vezt ist ein Marktplatz fiir Musikrechte, der es
Kiinstlerinnen und Kinstlern und Songwriterin-
nen und Songwritern unter anderem ermoglicht,
einen Prozentsatz der Tantieme eines Songs als Ini-
tial Coin Offerings anzulegen.

Noch mehr Ideen fir die Zukunft:
Die Roadshow der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft

von Marie Hartlieb, Friendzone.Studio, Berlin, und
Wiebke Miiller, Kompetenzzentrum Kultur- und
Kreativwirtschaft des Bundes, Berlin

Welche Zukunft wiinschen wir uns? Dieser Frage
widmet sich die Roadshow des Kompetenzzent-
rums Kultur-und Kreativwirtschaft des Bundes. Ein
umgebauter Doppelstockbus - bis oben vollge-
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packt mit Ideen fir die Zukunft, alle entwickelt in
der Kultur- und Kreativwirtschaft - entfiihrt Besu-
cherinnen und Besucher in virtuelle Welten, zeigt
ungewohnliche Materialien und gibt Anlass, sich
mit anderen iber die eigenen Vorstellungen von
einem Leben in 10, 50 oder 100 Jahren auszutau-
schen. Das Kompetenzzentrum besucht mit dem
Bus als fahrendem Showroom Veranstaltungen in
ganz Deutschland, um konkrete Einsatzmoglich-
keiten kreativer Methoden zu présentieren. Viele
der gezeigten Produkte und Angebote sind an der
Schnittstelle zu anderen Bereichen entstanden und
regen zu Uberlegungen an wie: Was wire moglich,
wenn weitere Kooperationen zwischen der Kultur-
und Kreativwirtschaft und anderen Bereichen
zustande kommen wiirden?

Eine kleine Auswahl der Exponate konnen Sie hier
kennenlernen.

Die aktuellen Termine der Roadshow, alle Expo-
nate und eine virtuelle Tour durch den Bus finden
Sie auf der Webseite des Kompetenzzentrums.

Sie haben Interesse daran, dass
der Bus auch bei Ihnen Halt macht?
Dann melden Sie sich!



https://artbyte.art/
https://www.vezt.co/
https://kreativ-bund.de/roadshow
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Die AR fiirs Quartier macht Informationen zu Mobilitat und Energie
in der ndheren Umgebung multimedial zugénglich.

Einmal ganz in Hieronymus Boschs Gemalde ,Garten der Liiste”
eintauchen: TimeLeapVR machen das mit ihrer Delightful Garden
VR méglich.

1st Step

Da wire ich schon gern dabei gewesen! Mit der
VR-Experience , 1st Step“ kann das Abenteuer der
Mondlandung hautnah nacherlebt werden - vom
Start der Rakete iiber die Reise in der Kommando-
kapsel bis hin zum ersten Schritt auf dem Mond.
Die Firma Faber Courtial hat einen detailfokussier-
ten Film mit fotorealistischem Setting erstellt, der
den Zuschauerinnen und Zuschauern ein intensives
Mondlandungserlebnis beschert, die VR-Technolo-
gie nahebringt und Wissen tiber dieses historische
Event mit Leichtigkeit vermittelt.

AR fiirs Quartier

Meine Hood, da kenn ich mich aus, mag die eine
oder der andere gern sagen. Die AR fiirs Quartier
(AR steht fiir ,Augmented Reality“, eine ,erweiterte
Realitdt”) ermoglicht es, dem Ganzen noch eins
draufzusetzen und so richtig in die Untiefen der
eigenen Nachbarschaft abzutauchen. Die Stadtent-
wicklungs-App wurde von der Kreativagentur drei-
form fiir die RheinEnergie entwickelt. Uber eine
physische Landkarte, die mit Markern versehen ist,
tritt man per Tablet oder Smartphone in eine detail-
reiche, dreidimensionale Abbildung des Quartiers
ein. Nebenbei werden tiber ansprechende Mikro-
animationen, Texte, Bilder und Videos vertiefende
Informationen zu Mobilitdt und Energieversor-
gung vermittelt. Das Unternehmen legte bei der
Erstellung der digitalen Quartierserkundung
besonders grofien Wert auf einen gamifizierten
Ansatz und die attraktive Gestaltung der Informa-
tionen und ladt so dazu ein, sich ganz anders mit
der eigenen Umgebung auseinanderzusetzen.

Delightful Garden VR - Sights of Sins

Ein Kunstwerk zum Hineinsteigen, das ermoglicht
das Team um TimeLeapVR mit Delightful Garden
VR - Sights of Sins. Es macht den um 1500 entstan-
denen ,Garten der Liiste” von Hieronymus Bosch
per Virtual-Reality-Technologie (VR) begehbar und
interpretiert ihn damit ganz neu. Besucherinnen
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Fingerspitzengefiihl und Geschick sind auch beim
Lackieren im virtuellen Raum mit der HandLeVR gefragt.

und Besucher begeben sich eigenstindig auf Ent-
deckungsreise im Kunstwerk, bestaunen Details
und Tiefen und setzen sich ausgiebig mit der Ver-
flechtung der alten und neuen Kunst des Gemaldes
auseinander. Insbesondere jlingere Zielgruppen
sollen hier angesprochen und ermutigt werden,
sich mit Kunst zu beschéftigen und sie fir sich
erfahrbar zu machen.

HandLeVR-Lackiersimulator

Eine Ausbildung zur Lackiererin bzw. zum Lackie-
rer erfordert ziemlich viel Farbe, die zu Ubungs-
zwecken verspritzt wird. Gerade bei Lacken handelt
es sich allerdings um umwelt- und gesundheits-
schidliches Material, das zudem auch noch ziemlich
teuer ist. Ein Problem, das virtuell gel6st werden
kann, dachte sich ein Projektteam des Lehrstuhls
fir Komplexe Multimediale Anwendungsarchitek-
turen der Uni Potsdam und entwickelte den Hand-
LeVR-Lackiersimulator. Hierbei handelt es sich um
ein Lernprogramm, bei dem das Lack-Auftragen
auf unterschiedliche Oberflachen virtuell simuliert
wird. Dieses Lackiertraining ergédnzt herkdmmliche
Ubungen und erméglicht es, Farbe zu sparen und
Gesundheitsschdden zu verringern.
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Kann Gebiete ohne Stromquelle mit Licht und Energie versorgen: IGNIS.

IGNIS

Wenn wir Stromausfall erleben, und sei er noch so
kurz, merken wir schnell, wie sehr wir auf Licht
und Ladung fiir diverse Endgerite angewiesen
sind. In vielen Regionen der Erde, in Krisen oder
nach Naturkatastrophen miissen Menschen auf die
Energiequelle Feuer zuriickgreifen. Um aus dieser
Energie Strom zu machen, hat der Produktdesigner
Tobias Triibenbacher das Gerat IGNIS erfunden.
Dieses wird ganz einfach auf eine Hitzequelle, wie
beispielsweise eine warme Herdplatte, gestellt und
verwertet dann diese Hitze tiber zwei Wege: als
Lampe zum einen und zum anderen als USB-
Anschluss, iiber den beispielsweise das Handy auf-
geladen werden kann. Gebiete ohne Stromquelle
kénnen so mit Licht und Energie versorgt werden.
Das Produkt wurde als Studienprojekt an der Uni-
versitidt der Kiinste entwickelt und fusioniert Wis-
senschaft, kreatives Denken und problemorientier-
tes Social Design.
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Smogware

Wer wiirde aus einem Becher trinken, dessen Glasur
aus Feinstaub besteht? Kurzer Hinweis dazu: Wir
alle atmen die gesundheitsschidlichen Partikel tag-
taglich ein, auch wenn wir sie mit den Augen nor-
malerweise nicht wahrnehmen. Die Designerinnen
Iris de Kievith und Annemarie Piscaer sammeln in
ihren Workshops mit den Teilnehmenden Fein-
staub aus der Nachbarschaft und verteilen diesen

dann als Glasur auf dem Keramikgeschirr Smog-
ware. So machen sie schlechte Luftqualitit sichtbar
und auf ungewohnte Weise anschaulich, wie viele
Schadstoffe wir tiglich in die Umwelt blasen, wie
viel Feinstaub sich dadurch in der Luft bewegt und
wie viel davon eingeatmet wird. Ein téglicher
Reminder beim Friihstiickskaffee!

Porzellanlasur aus Feinstaub (Smogware, oben), Design-Boden aus
Bauschutt (Urban Terrazzo, oben rechts) oder kinderzimmergerechte
Horspiel-Erlebnisse (Toniebox, unten): Die Ideen und Produkte aus
der Kultur- und Kreativwirtschaft sind vielfaltig.




Toniebox

Mit Ankunft der digitalen Medien verschwand die
kindgerechte Moglichkeit zum Abspielen von Hor-
biichern, Musik und dergleichen; zu kompliziert
die Bedienung, zu klein die Kndpfe auf den Dis-
plays. Als Losung ziehen jetzt die Toniebox und
ihre dazugehorigen Tonies in die Kinderzimmer
ein. Bereits Kinder ab 3 Jahren kénnen das digitale
Abspielgerit ganz einfach bedienen und erleben
zusatzlich noch ihre Heldinnen und Helden zum
Anfassen. Jede Aufnahme ist nimlich auf einer pas-
senden Figur, dem Tonie, gespeichert, der zum
Abspielen auf die Lautsprecherbox gestellt wird.
Die Urheberinnen und Urheber des Produktes von
der Boxine GmbH nennen die neuartige Art des
Horerlebnisses ,,Horspielen, da die Kinder tiber das
haptische Erlebnis wihrend des Horens zum krea-
tiven Spielen angeregt werden. Boxine ist damit so
erfolgreich, dass sie 2021 an die Borse gingen.

Urban Terrazzo

Wer glaubt, Bauschutt kdnne nicht sexy sein, den
belehrt Urban Terrazzo eines Besseren. Das Design-
und Architekturkollektiv They Feed off Buildings
nimmt die Uberreste architektonischen Abrisses
und formt daraus neuartiges Material. Vorlage
hierfir ist die altitalienische Terrazzo-Kunst, nach
deren traditionellen Prinzipien die sortierten
Schuttteile mithilfe zeitgendssischer Technologie
neu zusammengefiigt werden. Die daraus hervor-
gehenden, einzigartigen Oberflachen sind sowohl
Zeugnis der Geschichte dieses Handwerks als auch
Anreiz zum Neudenken von Materialnutzung in
der Architektur.
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Innovation braucht Innovation! Warum
wir den Begriff neu denken sollten

von Prof. Dr. Martin Zierold, Hochschule fiir Musik
und Theater Hamburg, Hamburg
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Wihrend Transformationsprozesse die Welt
verdndern, bleibt das Vokabular zur Beschrei-
bung dieser Prozesse bisher weitestgehend das-
selbe. Ein zentraler Begriff, an dem kein Vor-
beikommen ist, ist ,Innovation Doch was
verstehen wir aktuell eigentlich darunter und
wie kann verhindert werden, dass der Begriff
zu einer Worthtilse verkommt?

Es ist ein seltsames Paradox in Zeiten des Wandels:
Alle reden von Transformation - aber mit den ver-
trauten Begriffen der Vergangenheit. Wie kann das
sein? Wenn die Verdnderungen, die allenthalben
behauptet werden, wirklich so tiefgreifend sind:
Wieso begegnet uns dann immer wieder ein so ver-
trautes Repertoire an Begriffen wie Transformation,
Kreativitat, Interdisziplinaritit und Innovation?
Wihrend schon spiirbar ist, dass wir uns mitten in
einem gesellschaftlichen Prozess tiefgreifender,
vielfach noch vollig ergebnisoffener Verdnderun-
gen befinden, fehlt die Sprache, um diese Verande-
rungen angemessen zu beschreiben. Der Philosoph
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Vilém Flusser hat dieses Phinomen bereits in sei-
nem 1978 erschienenen Text , Die kodifizierte Welt
beschrieben, der sich wie ein Kommentar zum
heutigen Schlagwort der ,digitalen Transforma-
tion“ liest, auch wenn er noch von ,,Techno-Codes”
spricht: Es hat, so Flusser, ,Jahrhunderte nach der
Erfindung der Schrift erfordert, bevor die Schreiber
lernten, daf Schreiben erzidhlen bedeutet. (...) Es
wird ebensolange dauern, bevor wir die Virtualita-
ten von Techno-Codes erlernen®

(13

Der Gedanke, dass sich womdglich erst in einigen
Jahrhunderten verstehen ldsst, welche Umwalzun-
gen die digitalen Technologien fiir unser Leben,
Erleben und Zusammenleben bedeuten, ist ein-
schiichternd. Sind also die Philosophinnen und
Philosophen, die Soziologinnen und Soziologen
und andere Weltendeuterinnen und Weltendeuter
auf Jahrhunderte zum Schweigen verdammt? Nun,
mit einer Ara der Stille ist eher nicht zu rechnen.
Wohl aber scheint es angebracht, das Repertoire an
Begriffen, Modellen und Methoden zu hinterfra-
gen, mit denen wir versuchen, uns die Welt zu
erschliefen und Sinn zu stiften. Besonders dring-
lich ist dies bei dem Begriff der ,Innovation®, der
auf vielfiltige Weise schal geworden ist. Ahnlich
wie auch die vom Soziologen Andreas Reckwitz so
trefflich beschriebene gesellschaftliche Karriere des
Konzepts der ,Kreativitit” ist die Rede von ,Inno-
vation“ sowohl allgegenwirtig als auch notorisch
unscharf. Er droht zu einer vollig beliebigen Wort-
hiilse zu werden, die gleichermafen inflationir wie
austauschbar verwendet wird. Dartiber hinaus wird
,Innovation®“ nach wie vor oft dominant technisch
verstanden - obgleich die wohl wesentlichen Her-
ausforderungen der Gegenwart nicht zuletzt sozi-
ale und kulturelle Dimensionen haben, die sich
nicht rein technisch lésen lassen.

(Kein) Abschied von dem Begriff

Vor diesem Hintergrund gibt es nun zwei plausible
Optionen: 1. Wir kdnnten den Begriff aus den
beschriebenen Griinden ad acta legen - allerdings
ohne dass wir schon ein alternatives Konzept zur
Hand hitten, das seine argumentative Funktion

()

Keine Erfindung, kein Produkt, kein
Geschdftsmodell ist ,,objektiv* innovativ.
Vielmehr ist ,Innovation”immer ein
Label, eine Wertung aus einer spezifi-
schen Perspektive. Wann wir bereit sind,
etwas als ,,Innovation® zu bewerten,
hdngt also von Kriterien ab, von unserer
Definition des Begriffs.

tibernehmen kénnte. 2. Wir kénnten den Begriff
transformieren. Gerade fir die Kultur- und Krea-
tivwirtschaft besteht der dringende Bedarf, ihre
Funktion als professionelle Problemloserin fiir
soziale und kulturelle Herausforderungen auf
einen Begriff bringen zu konnen - sei es gegentiber
der Politik oder auch im Austausch etwa mit Kun-
dinnen und Kunden. Hier kdnnte der Begriff der
Llnnovation“ weiter eine wichtige Rolle spielen,
wenn es gelingt, ein vielfiltigeres, komplexeres
Verstandnis von ,Innovation“ zu etablieren.

Der Begriff der ,Innovation® ist selbst innovations-
bediirftig. Dabei ist zunichst festzuhalten, dass es
»lnnovationen® gar nicht gibt, jedenfalls nicht in
einem objektiven Sinn: Keine Erfindung, kein Pro-
dukt, kein Geschaftsmodell ist ,,objektiv* innovativ.
Vielmehr ist ,Innovation” immer ein Label, eine
Wertung aus einer spezifischen Perspektive. Wann
wir bereit sind, etwas als ,,Innovation“ zu bewerten,
héngt also von Kriterien ab, von unserer Definition
des Begriffs. Der oft als Vordenker des Konzepts
genannte Okonom Joseph Alois Schumpeter hat
sinnovation® als ,Durchsetzung neuer Kombinatio-
nen“ verstanden. In diesem Sinne ist es also die
Kombination von Neuheit und deren gesellschaft-
liche Durchsetzung, die Innovationen ausmacht.
Selbst diese vermeintlich so niichtern-sachliche
Definition hat es in sich: Wann genau ist ein Pha-
nomen ,neu“? Und ab welcher Schwelle sind wir
bereit, von ,,Durchsetzung® zu sprechen, also zu
konstatieren, dass sich ein Phanomen etabliert hat?



Das Neue als , Stufe*

Fiir den Aspekt der ,,Neuheit, der dem Begriff der
Innovation ja auch etymologisch zugrunde liegt,
sind mindestens zwei Dimensionen relevant: die
zeitliche und die raumliche. Ein Phinomen kann
in einer Region als ,neu” erscheinen, wahrend es in
anderen lingst vertraut ist: der ,,Flat White“ war in
Londoner Coffee Shops langst ein vertrautes Ange-
bot, als er in Berlin gerade als ,neu” interessant
erschien. Was die zeitliche Dimension betrifft, lasst
sich mit dem bereits erwdahnten Andreas Reckwitz
die Frage stellen, welche Vorstellungen des Neuen
wir mit Innovation verbinden mdchten. Reckwitz
unterscheidet grundlegend drei ,,Regime des
Neuen® mit denen ganz unterschiedliche Vorstel-
lungen und normative Erwartungen einhergehen:
das Neue als Stufe, das Neue als Steigerung und das
Neue als Reiz.

Mit dem Bild des Neuen als ,,Stufe“ verbindet sich
nach Reckwitz eine politisch-moralische Vorstel-
lung von Fortschritt: Neues in diesem Sinn wird
daran gemessen, ob es dazu beitrigt, eine neue,
hohere Stufe des Fortschritts zu erreichen, der wie-
derum als endlich verstanden wird. Politische
Revolutionen, die auf einen definierten, moralisch
absolut positiv besetzten Zielzustand abzielen, ope-
rieren in diesem Modus. Das Neue als ,,Steigerung*
hélt an der normativen Erwartung von Fortschritt
im Sinne einer Verbesserung fest, die aber als prin-
zipiell unendlich gedacht wird: der Prozess wissen-
schaftlichen Erkenntnisgewinns wird in diesem
Regime verortet, nach dem permanent neues Wis-
sen produziert wird, das einerseits fiir sich genom-
men als ,Verbesserung“ verstanden wird, wobei
zugleich der Prozess der Produktion neuen Wissens
als nie endglltig abgeschlossen verstanden wird.
Im Regime des Neuen als ,,Reiz“ schlieRlich besteht
die Idee einer unendlichen Folge von Neuem fort,
jedoch wird der normative Fortschritts-Anspruch
im Sinne einer Verbesserung aufgegeben. Das Neue
als ,Reiz“ ist nach Reckwitz nicht mehr an Verbes-
serung gekoppelt, sondern an das Versprechen
eines asthetisch-affektiven Reizes, der sich aus der
Differenz zum Vorherigen ergibt. ,,Das Neue“ kann
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dann auch etwas Altes sein, wenn es nur hinrei-
chend lange vergessen war und in seiner Wieder-
kehr als Giberraschend, originell, interessant,
schlicht hinreichend anders als das Vorherige
erscheint - die diversen Retrowellen lassen griifen.

Diese Uberlegungen Reckwitz sind erhellend auch
fiir den Innovationsdiskurs: Reckwitz verortet
selbst moderne Vorstellungen von naturwissen-
schaftlich-technischen Entwicklungen und auch
ausdriicklich das Konzept ,,6konomische[r] Innova-
tionen“im Regime des Neuen als Steigerung. In
diesem Zusammenhang erscheint die Moglichkeit
von Innovation als unendlich, zugleich werden
Innovationen normativ an das Ideal der ,Verbesse-
rung” gekoppelt. Wenn wir vor dem Hintergrund
dieser Uberlegungen zu Schumpeters Satz der
~Durchsetzung neuer Kombinationen“ zuriickkeh-
ren, dann ergibt sich womoglich das Potenzial fiir
neue (!) Blicke auf den Innovationsbegriff. Diese
eroffnen sich genau dann, wenn wir nach dem
normativen Gehalt des Begriffs der ,Neuheit” im
Sinne eines Fortschritts, einer Verbesserung fragen:
Auf der Basis welcher Kriterien bewerten wir diese
~verbesserung“? Hier scheint es angesichts der dra-
matischen Herausforderungen der Gegenwart
nicht langer plausibel, die Neuheits-Erwartungen
lediglich auf technischen oder 6konomischen Fort-
schritt zu beschranken. Sollte, was Innovation sein
will und mithin das Versprechen einer normativen
Verbesserung gibt, nicht (mindestens: auch) an
fundamentaleren Werten gemessen werden als
lediglich einer 6konomischen Steigerungslogik wie
einer hoheren Effizienz eines ,,innovativen® Pro-
duktionsverfahrens oder einer grofderen Rendite
eines ,innovativen“ Geschaftsmodells? Lasst sich
unser Verstindnis von Innovation selbst so inno-
vieren, dass wir nur noch dann von Innovation
sprechen, wenn ein Beitrag zur Losung der funda-
mentalen Herausforderungen der Gegenwart
geleistet wird?
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Black Box Durchsetzung

Neben diesen Reflexionen tiber das Kriterium der
»Neuheit“ fordert uns Schumpeter zudem auf, tiber
die Frage der ,Durchsetzung” von potenziellen
Innovationen nachzudenken: Welche Schwelle
legen wir hier an - ab wann lésst sich tiberhaupt in
einer zunehmend fragmentierten Gesellschaft von
~Durchsetzung“ sprechen? Und welche Mechanis-
men braucht es, damit potenzielle Innovationen
im oben skizzierten, normativen Sinn, iberhaupt
durchsetzungsfihig sein konnen - konkret gespro-
chen: Wie kdnnen wir es gesellschaftlich wahr-
scheinlicher machen, dass mehr , Neues® entsteht,
das einen Beitrag zum Gemeinwohl leistet, und
sich dieses ,Neue“ dann auch etablieren kann? Und
von wo wéren solche Innovationen zu erwarten?
(Eine naheliegende Hypothese im Kontext dieses
Magazins ist es, dass der Kultur- und Kreativwirt-
schaft hier eine besondere Rolle zukommt.)

Diese Fragen umreifden einige mogliche Ausgangs-
punkte fiir innovative Impulse an den Begriff der
Innovation. Die in den nichsten Wochen anschlie-
3enden Beitridge werden, wie oben skizziert, noch
konkreter und spezifischer fiir einzelne gesell-
schaftliche Handlungsfelder die Potenziale fiir
Innovationen des Innovationsbegriffs erkunden.
Denn wenn wir schon nur die vertrauten Begriffe
der Vergangenheit haben, um die Transformatio-
nen und Herausforderungen der Gegenwart und
Zukunft zu beschreiben - dann sollten wir wenigs-
tens innovativ mit ihnen umgehen.

Welches Verstandnis von Innovation
ware heute notwendig?

Und wie kénnen Wege zur zeitgemdjSen Inno-
vation aussehen? Expertinnen und Experten
aus Wissenschaft und Wirtschaft haben fiir das
Kompetenzzentrum eine Einschdtzung gewagt.
Lernen Sie hier auch die weiteren Perspektiven
auf den Innovationsbegriff kennen:
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Zum ganzen Text

Auf der Suche nach der innovativen
Nachhaltigkeit

Innovation und Nachhaltigkeit - (wie) passt das
zusammen? Annett Baumast, Griinderin und
Geschiftsfiihrerin von baumast. kultur & nach-
haltigkeit, widmet sich dem allgegenwartigen
Thema Nachhaltigkeit. Brauchen wir Erneuerung,
brauchen wir - ganz allgemein als Gesellschaft,
aber auch spezifisch als Kultur- und Kreativschaf-
fende - etwas Neues, um auf den Pfad einer nach-
haltigen Entwicklung zu gelangen? Oder sollten
wir, um es ketzerisch zu formulieren, nicht lang-
sam mal mit dem Innovieren aufhéren, um uns
darauf zu konzentrieren, endlich auf eine nachhal-


https://kreativ-bund.de/zukuenfte-entwerfen/auf-der-suche-nach-der-innovativen-nachhaltigkeit

tigere Zukunft zuzusteuern? Gibt es eine Variante
dazwischen? Oder miissen wir fiir eine nachhaltige
Entwicklung einen vollig anderen - innovativen -
Umgang mit Innovationen finden?
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Zum ganzen Text

Keine Innovationsoffensive fir die Innenstadt!

Die Sorge um die Innenstédte ist nicht neu. Seit
Jahrzehnten erleben wir eine Umsatzverschiebung
vom ortsgebundenen Einzelhandel zum Online-
Handel. Die Innenstddte mit ihren Einkaufsstraflen
und Biirogebduden wirken abends oft ausgestor-
ben und leer. Die Einkaufszentren auf der griinen
Wiese konkurrieren mit den Innenstadten um die
Kundinnen und Kunden. Die Corona-Pandemie
hat die Situation deutlich verschiarft. Um der Ent-
wicklung entgegenzuwirken, wird schnell der Ruf
nach Innovation grof3. Dr. Martina Low, Professo-
rin fiir Planungs- und Architektursoziologie am
Institut fiir Soziologie der Technischen Univer-
sitdt Berlin, fragt sich, ob ,Innovation“ der richtige
Begriff ist fiir das, was dort gebraucht wird.
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Zum ganzen Text

Getrieben von der sozialen Innovation

Als Kommunikationsmanagerin des globalen
Ashoka-Netzwerkes fiir Sozialunternehmerinnen
und Sozialunternehmer hat Jana Gioia Baurmann
viele Menschen kennengelernt, deren unterneh-
merisches Handeln darauf ausgerichtet ist, gesell-
schaftliche Probleme nicht nur erkennen, sondern
auch beheben zu wollen. Im vierten Teil der Bei-
tragsreihe zum Begriff Innovation erzahlt sie
anhand des Beispiels Un-Label, was Sozialunter-
nehmerinnen und Sozialunternehmer motiviert
und wie soziale Innovationen vorangetrieben wer-
den kénnen.
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Gemelnsam

transformieren

-

ransformationsprozesse legt schnell

offen: Der Wandel in einem Bereich bleibt nie
zieht vielfdltige Verdnderungen in anderen
Bereichen nach sich. Deshalb ist es sinnvoll, sich bei der Trans-
formation mit der Kultur- und Kreativwirtschaft regelmdyfig das
grofSe Ganze bewusst zu machen. Gleichermafien ist es wichtig,
verschiedene Perspektiven bei Transformationsprozessen einzu-
beziehen, um eine langfristige Wirkung zu erzielen, die von vie-
len Menschen getragen wird.

Um das gemeinsame Transformieren — mit dem Fokus auf
~gemeinsam® - soll es deshalb im folgenden Kapitel gehen. So
erkldrt Andreas Enslin, Leiter des Designcenters bei Miele,
anhand seiner Arbeit, wie Designentscheidungen und gesell-
schaftlicher Wandel zusammenhdngen. Vertreterinnen und Ver-
treter der Stddte Mannheim und Stadthagen berichten anschlie-
f3end von ihren Erfahrungen, wie Stadtentwicklung mit der
Kultur- und Kreativwirtschaft als langfristig angelegte Koopera-
tion dieser beiden Bereiche funktioniert. Und zum Schluss gibt
es noch eine Anleitung, wie ein regionales Netzwerk zum Aus-
gangspunkt fiir kreative Transformationsprojekte wird - ausge-
hend von den Erkenntnissen des Creative Labs ,Kohle Ideen‘, das
das Kompetenzzentrum 2021 realisiert hat. Denn Transforma-
tion ist eine Gemeinschaftsaufgabe.
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Gestalterische Freiheit und gesellschaft-
liche Umstande: eine Wechselwirkung

von Marie Hartlieb, Friendzone.Studio, Berlin

Die Art, Design zu verstehen und Produkte zu
gestalten, dndert sich in Abhédngigkeit von techno-
logischen Fortschritten und gesellschaftlichen Ent-
wicklungen und prigt diese gleichzeitig bedeutsam
mit. Der Leiter des Designcenters bei Miele, Andreas
Enslin, beobachtet, wie dies insbesondere in Krisen-
zeiten wie Corona sichtbar wird. Das Kompetenz-
zentrum Kultur- und Kreativwirtschaft des Bundes
hat er auf eine Reise in die Vergangenheit und in
zukunftsweisende (Zoom-) Gesprache mitgenom-
men.

Miele, die Firma in Gitersloh, Ostwestfalen-Lippe,
ist heute vor allem fiir ihren Kassenschlager, die
Waschmaschine, bekannt. Dass Miele urspriinglich
Milchzentrifugen und dann Buttermaschinen her-
stellte, auf deren technischer Grundlage die Wasch-
maschine entwickelt wurde, verrat Andreas Enslin
bei einer Fiihrung durch das coronabedingt
geschlossene Museum des Unternehmens. Entlang
der unterschiedlichen Modelle der Waschmaschine
wird klar, wie ihre Bauart, ihr Material und Design
abhingig waren von geschichtlichen Entwicklun-
gen und wie die Transformation der Produkte wie-
derum die Gesellschaft pragte. Vor der Erfindung
des Edelstahls in den 20er Jahren beispielsweise
wurden Waschmaschinen aus Holz gefertigt. Mit
dem rostfreiem Stahl konnte dann nicht nur kom-
pakter gebaut werden, auch Heizstidbe, die das Was-
ser erhitzten, wurden in den Bau eingefiigt. Damit
ertibrigte sich auch das separate Aufwarmen des
Wassers vor dem Waschgang. Dies wiederum hatte
Auswirkungen auf gesellschaftliche Entwicklun-
gen: kiirzere Waschzeiten, weniger Haushaltsauf-
wand. Das vorhandene Material war somit aus-
schlaggebend fiir die Moglichkeiten von Design
und Funktion.
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Einflussfaktoren von Designentscheidungen

Noch heute spielt das Material eine ausschlagge-
bende Rolle fiir die Beschaffenheiten eines Produk-
tes. Aber die Fragestellung hat sich gedndert, so
Enslin. ,Wir entnehmen der Welt ja Ressourcen.
Dirfen wir das noch?“ Bedeutend ist also, welche
Werte eine Rolle in der Designentwicklung und
Herstellung spielen. Denn wie allein die Geschichte
von Miele zeigt, wirkt nicht nur die Aufienwelt auf
Produkte ein, sondern auch diese beeinflussen die
Aufienwelt. Wichtig ist es deshalb, den Blick nach
aufden zu schirfen und zu verstehen, welche Ent-
wicklungen gegenwartig geschehen und in der
Zukunft moglich sein werden. Nur so kénnen sich
Unternehmen und ihre Industriedesignerinnen
und -designer Gedanken dazu machen, welche
Positionen sie einnehmen und tiber welche Pro-
dukte und ihre Beschaffenheiten sie die Zukunft
aktiv gestalten mochten. Gerade Krisenzeiten
eroffnen dabei einen Raum, in dem ungeahnte
Entwicklung méglich ist, die darauf dringt, umzu-
denken und neu zu gestalten.

Schon vor Corona haben sich Industriedesignerin-
nen und -designer verschiedener Unternehmen
miteinander vernetzt. Unter dem Namen ,Univer-
sal Home* diskutieren sie gemeinsam das Wohnen
von morgen. Momentan beschiftigt sie allerdings
insbesondere die Frage nach der Entwicklung einer
Welt nach Corona. Die Pandemie habe den Status
quo verdndert und eine neue gesellschaftliche Rea-
litat geschaffen. Wichtig sei jetzt, so Mitglied Linda
Schifer von der Firma ABUS, Innovation aus dem
heraus zu betreiben, in dem man sich jetzt gerade
befindet” Um das Jetzt besser zu verstehen und ein
mogliches Morgen mitzugestalten, hat die Netz-
werkgruppe Analysen gemacht, Einflussfaktoren
definiert und mit deren Hilfe verschiedene Szena-
rien der Zukunft entwickelt.

Zukunftsszenarien aus einer Welt nach Corona
Die von ,Universal Home“ entwickelten vier Szena-

rien fulen in Aspekten der tatsidchlichen heutigen
Wirklichkeit. ,,Das sind Cluster, die wir zusammen-
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geftigt haben aufgrund von Korrelationen, die zwi-
schen diesen einzelnen Faktoren und Projektionen
bestehen®, so Cornelius Bérner von WMF. Die
Gewichtung der einzelnen Faktoren jedoch ver-
schiebe sich sehr dynamisch von Tag zu Tag. So
funktionieren die Zukunftsszenarien als eventuelle
Moglichkeiten, von denen niemand weif3, welche
ihrer Anteile in der tatsdchlichen Zukunft domi-
nieren werden.

In Szenario eins: ,Weiter so“ geht es weiter wie vor
der Pandemie. Die unreflektierte Konsumgesell-
schaft verbraucht Ressourcen und zielt immer
noch darauf ab, schneller und mehr zu konsumie-
ren. In Szenario zwei: ,Der Staat greift ein“ spielt
die Regierung eine grofe Rolle. Aufgrund der Unei-
nigkeit in der Gesellschaft entwickelt diese eine
verstiarkt zentrale Gesetzgebung im Bereich der
Ressourcenverwaltung und gesellschaftlichen Ent-
wicklung. In Szenario drei: ,, Tech-Player Takeover”
verstarkt der digitale Schwung durch Corona die
Macht von Tech-Playern. Wenige verfiigen tiber
Privilegien und die meisten Menschen verorten
sich im Dienstleistungssektor. Im vierten und letz-
ten Szenario: ,Das Wir gewinnt” setzt die Post-
wachstumsgesellschaft auf Kollektivismus. Viele
kleine Interessengruppen arbeiten an unterschied-
lichen Bereichen wie Technologie, Werte, Ressour-
cennutzung und erproben ihre Uberlegungen, bei-
spielsweise die Ausgestaltung einer CO,-freien
Gemeinde.

Welche Trends sich durchsetzen werden und wie
die Welt nach Corona aussehen wird, ist noch
unklar. Aber die Designerinnen und Designer wis-
sen: Die Produkte, die sie entwerfen, hingen davon
ab, wie sich die Welt entwickelt. Doch selbst wenn
nicht genau die entworfenen Szenarien eintreten
sollten, legen sie Parameter und Wege offen, wie
Produkte verindert oder gar ganz neu gedacht
werden konnen. Und diese Produkte wiederum
haben einen Einfluss auf die Entwicklung.

Kreative Freiheit und gesellschaftliche
Verantwortung

Dieser Einfluss ist es, der Enslin an seiner Arbeit
begeistert. ,Wir sind ja Multiplikatorinnen und
Multiplikatoren mit den Sachen, die wir machen.
Das, was wir machen, wird spater jeden Tag 1.000-
mal produziert und verdndert damit Kultur. Mit
unseren Unternehmen werden wir tiber die Pro-
dukte die Gesellschaft beeinflussen. Und damit
haben Designerinnen und Designer eine grofie
Aufgabe und gesellschaftliche Verantwortung. Der
Kreativitit fiir ihre Produkte sind keine Grenzen
gesetzt. Heute ist es beispielsweise nicht mehr
zwangslaufig notig, sich detailgenau mit der Viel-
zahl an Materialien auszukennen, wie es friher der
Fall war. Entwurfsprozesse in VR simulieren die
Eigenschaften automatisch und hinterlassen mehr
Freiheiten. Die Grenzen bestimmen sie entlang der
Leitlinie der Werte, die sie im Unternehmen
bestimmen. Das ist eine Herausforderung, aber
auch eine Chance, es, in Enslins Worten, ,,fiir den
Menschen gut zu machen, es richtig gut zu
machen.“ Analysen moglicher Zukiinfte sind damit
nicht allein ein Hinweis darauf, welche Produkte
Menschen wollen werden, sondern auch ein
gestaltbarer Raum, in dem Produkte menschliche
Entwicklung formen kénnen - eine spannende
Wechselwirkung also, insbesondere in Zeiten des
Aufbruchs.

Die gesamte Kurzreportage kénnen
Sie sich hier anschauen.



https://youtu.be/mm8TjeZKVeQ

Wie nachhaltige Transformation mit der
Kultur- und Kreativwirtschaft moéglich
ist. Stadtentwicklerinnen und Stadtent-
wickler aus Mannheim und Stadthagen
im Interview

von Laura Bruns, stadtstattstrand, Miinchen,
Deana Mrkaja, freie Journalistin und Zukunftsfor-
scherin, Berlin, und Wiebke Miiller, Kompetenzzen-
trum Kultur- und Kreativwirtschaft des Bundes,
Berlin

Ode Innenstidte, verwaiste Kaufhiuser, leere
Ladengeschifte: Die Zeiten, in denen wir nur zum
Shoppen in die Stadt gefahren sind, liegen hinter
uns. Corona, Homeoffice und chaotische Verkehrs-
situationen haben die Menschen zum Einkaufen
ins Netz getrieben. Doch diese Entwicklungen ber-
gen auch Potenzial: weg von monofunktionalen
Ladenzeilen hin zu lebendigen Zentren als Biihne
des stadtischen Lebens, urbaner Produktion und
Orten des sozialen Miteinanders. Wie kann die
Kultur- und Kreativwirtschaft dazu beitragen, die-
sen Wandel zum Positiven zu wenden?

Mannheim & Stadthagen

Die Geschichte der Stadt Mannheim ist stark von
der Forderung der Kreativwirtschaft gepragt. Die
Unterstiitzung der Kreativen hat hier Tradition.
Heute wird diese von NEXT Mannheim weiter-
gefiihrt — einem Startup-Okosystem, das sich
unter anderem auf kulturelle Stadtentwicklung
fokussiert.

Stadthagen ist nicht irgendeine Kommune in
Niedersachsen. Die Kleinstadt hat es sich durch
gezielte Forderung zur Aufgabe gemacht, die
Kultur- und Kreativwirtschaft in Stadtentwick-
lungsprozesse einzubeziehen — und ibt damit
bereits Strahlkraft auf benachbarte Kommunen
aus.

~

(,( Neue Wege

zur lebendigen

UM_ Innenstadt
PFLASTERN!

Um neue Wege zur lebendigen Innenstadt zu
ergrinden, fand vom 16.09. - 18.09.2021 das Inno-
vation Camp UMPFLASTERN des Kompetenzzen-
trums Kultur- und Kreativwirtschaft des Bundes
statt. Mit Fragestellungen wie: ,Wie kdnnte eine
zukunftsfidhige Entwicklung unserer Stadtzentren
aussehen?, ,Welche Projekte, welche Lésungen helfen
uns wirklich?“ oder ,,Wie miissen sich Innenstddte
verdndern, um lebenswert zu bleiben?“ entwickelten
die Teilnehmerinnen und Teilnehmer Hand in
Hand mit neun Kommunen kreative Ideen, inno-
vative Losungsansitze und visionédre Prototypen zu
elementaren, realen Herausforderungen, die die
Kommunen als offizielle Partnerinnen des Innova-
tion Camps aus ihrer Arbeit mitgebracht hatten.

Design Sprints wie beim Innovation Camp geben
frische Impulse und sind essenzieller Bestandteil
von Transformationsprozessen. Wichtig ist es, die
entstehenden kreativen Ideen auch weiter und
fortlaufend in den Stadtentwicklungsprozess ein-
zuflechten. So begannen vier der Kommunen beim
Innovation Camp direkt im Anschluss mit den
nédchsten Schritten hin zur Umsetzung der entwi-
ckelten Ideen. Immer mehr Kommunen in
Deutschland binden die Kultur- und Kreativwirt-
schaft daher langerfristig in diese Entwicklung ein.
Zwei von ihnen, die bei dem Innovation Camp
auch als Patinnen dabei waren, sind Mannheim
und Stadthagen.
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Matthias Rauch

Im Interview erzdhlen Matthias Rauch, Leiter
des Bereichs Kulturelle Stadtentwicklung &
Kultur- und Kreativwirtschaft bei NEXT Mann-
heim, sowie Projektentwicklerin Jessica Lietzau
und Fordermittelexperte Holger Rabe aus
Stadthagen von ihrer Arbeit an der Schnitt-
stelle zwischen Kultur- und Kreativwirtschaft
und Stadtentwicklung.

INTERVIEW

Kultur- und Kreativwirtschaft und Stadtentwick-
lung - wie passt das zusammen und an welcher
Stelle bringt die Kultur- und Kreativwirtschaft
etwas Besonderes ein?

Jessica Lietzau: Flr uns passt das perfekt zusam-
men! Wenn wir in Stadthagen auf die Innenstadt-
entwicklung schauen, haben wir starre Konstrukte,
die in den 80er Jahren verhaftet sind. Darin hat die
Innenstadt eine Funktion, nimlich Konsumbefrie-
digung. Wir merken, dass das schon lange nicht
mehr funktioniert. Mein Kollege, Holger Rabe, ist
Historiker und sagt, dies sei ein neues Konstrukt,
das es lange Zeit gar nicht gegeben hat. Innenstidte

hatten frither andere Funktionen: Austausch, Mit-
einander, Impulse geben und nehmen, auch Kon-
sum, aber vor allem Kommunikation. Und da sind
wir sehr schnell bei der Kultur- und Kreativwirt-
schaft. Wenn wir uns zukiinftig starker aufstellen
wollen, dann brauchen wir frische, neue, andere
Denkweisen, und wo finden wir die besser als in
der Kultur- und Kreativwirtschaft? Die Methoden
sind dabei wichtig. Im Moment setzen wir im
Innenstadtentwicklungsprozess aufs Design Think-
ing. Ein Design-Professor ist Teil des Prozesses.
Hier arbeiten wir eng mit dem entsprechenden
Studiengang der Hochschule in Hannover zusam-
men.

Matthias Rauch: Zentraler Bestandteil der Arbeit
von NEXT Mannheim ist es, kultur- und kreativ-
wirtschaftlich getriebene Stadtentwicklung zu
unterstiitzen, zu initiieren und Verbindungen zu
schaffen. Kreative bringen sehr viel ein - insbeson-
dere, wenn man sie lasst. Das Quartier Jungbusch
in Mannheim ist ein gutes Beispiel. Es handelt sich
um ein altes Hafenviertel, ein ehemaliges Problem-
viertel, das sehr strukturschwach war. Die Stadt
Mannheim hat vor mehr als 20 Jahren begonnen,
stlickweise die Kultur- und Kreativwirtschaft in
diesem Quartier anzusiedeln. Beispielsweise mit
dem Musikpark, dem ersten Existenzgriindungs-
zentrum fiir Musikwirtschaft, einer Ausbildungsin-
stitution und weiteren Dingen. So hat man Rdume
fiir Kreative im Quartier geschaffen und die Dyna-
mik nachhaltig verdndert. Es ist diverser geworden,
wéhrend es nach wie vor Menschen gibt, die bereits
seit Jahrzehnten in dem Viertel leben. Auflerdem
hat sich der Jungbusch zum Nachtkulturviertel
entwickelt. Die Anwesenheit von Kultur- und Krea-
tivwirtschaft erhoht die Aufenthaltsqualitit, weil
Riume entstehen, die anziehend sind. Wir spre-
chen dabei von dritten Orten - nicht der Arbeits-
ort, nicht das Zuhause, sondern ein weiterer Raum.

Die Dynamik, die Kreative mitbringen, ist sehr
wichtig. Die Urbanistin Jane Jacobs spricht von
unterschiedlichen zeitlichen Frequenzen, die in
einem lebendigen Quartier gegeben sein miissen.
Zu jeder Tages- und Nachtzeit soll es eine Nutzung
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im 6ffentlichen Raum geben, um den Sicherheits-
faktor zu erh6hen. Das wird durch gemischte Vier-
tel erreicht. Kultur ist zudem Innovationstreiber. Es
existiert ein Zusammenhang zwischen der Innova-
tionskraft einer Stadt und dem kulturellen Umfeld.
Wenn es lebendige Kulturszenen gibt, gibt es hdu-
fig beispielsweise mehr Patentanmeldungen. Beide
Seiten befruchten sich gegenseitig.

Wie verbinden Sie bei Ihnen das Kreative mit dem
Stadtplanerischen? Und wie wird aus solch einer
Verbindung etwas Langfristiges?

Rauch: Die Entwicklung der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft in Mannheim hat sehr viel mit unserem
jetzigen Oberbiirgermeister (OB) zu tun. Unsere
Forderstruktur ist top-down entstanden - durch
seine Initiative. In den meisten anderen Stidten in
Deutschland ist es eine Bottom-up-Bewegung.
Unser OB war einer der Ersten, der den Zusam-
menhang zwischen der Kultur- und Kreativwirt-
schaft und der Stadtentwicklung erkannt und
gefordert hat. Sowieso eignen sich sogenannte
Second Cities, also Stddte, die nicht zu den ganz
grofien zdhlen, sehr viel besser als Testlabor fiir sol-
che Dinge. Sie sind handhabbarer und lassen sich
besser beobachten. Zudem entwickeln die Quar-

tiere eine enorme Strahlkraft auf die gesamte Stadt.

Mit dem Blick auf die Transformation der Innen-
stadt haben wir uns fiir das Innovation Camp des

Kompetenzzentrums Kultur- und Kreativwirtschaft
des Bundes beworben. Fiir uns war der Austausch
mit Kreativen aus ganz Deutschland spannend.
Wir haben von dem Camp sehr profitiert und vie-
les mitgenommen, das wir in unserem Prozess der
Transformation direkt anwenden.

Lietzau: Gerade als Kleinstadt wie Stadthagen
taucht die Frage auf, woriiber man sich differen-
ziert. Wir haben uns irgendwann gesagt, wir wollen
die Kultur- und Kreativwirtschaft, bezogen auf
Start-ups, auf neue Impulse, auf Modell-Projekte,
viel stiarker verankern und uns damit ein Allein-
stellungsmerkmal erschaffen. Ich bin seit 2019 in
der Kommune und komme eigentlich aus der
Wirtschaft. Ich bin in diese ganze Entwicklung
reingeplatzt. Wir hatten Gliick, dass wir einen
externen Impuls hatten. Die Zusammenarbeit ist
im ersten Schritt nicht strategisch aus der Kom-
mune heraus entstanden. Bei dem Projekt ging es
um die iKantine, einen Anlaufpunkt fiir Start-ups
oder Kreative, die Lust haben, zu gestalten und sich
zu vernetzen. Dem Investor hatte der Standort
gefallen und die Industriebrache. Er hat das Poten-
zial gesehen. Das war auf jeden Fall einer der gro-

Jessica Lietzau
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Holger Rabe

3eren Meilensteine. Irgendwann gab es dann auch
den simplen Gedanken, mit einem Griindungs-
wettbewerb zu beginnen.

Holger Rabe: Ich komme von einer Wirtschaftsfor-
dereinrichtung mit regionalem Fokus. Wahrend die
meisten Kommunen in einem klassischen Modell
verharrten und dartiber nachdachten, was sie fir
den Einzelhandel tun kénnen, war die Situation in
Stadthagen eine andere. Hier wollte man an grund-
satzliche Fragen ran. Auch wie man als Stadt resili-
enter wird. Fiir uns war es spannend, uns dort
einzubringen. Damit haben wir eine Leuchtturm-
funktion fiir andere Kommunen erarbeitet. Man-
che Dinge werden nun auch woanders kopiert. Wir
sind ein Entwicklungslabor fiir die ndhere Umge-
bung.

Lietzau: Als wir vom Innovation Camp erfahren
haben, haben wir sofort gewusst, dass es zu dem
passt, was wir tun. Ob wir mitmachen oder nicht,
stand gar nicht zur Debatte. Wir wussten, wir ver-
suchen es. Als kleine Kommune hatten wir nicht
gedacht, durchzukommen. Deshalb haben wir uns
umso mehr gefreut und stehen auch jetzt noch
mit Teilen des Teams in Kontakt. An die Ergebnisse,

die in unserem Fall entstanden sind, wollen wir
nun auch andocken. Es tut gut, auf Menschen zu
treffen, mit denen man Sichtweisen teilt.

Welche Hindernisse gab es dabei, Stadtplanung
mit der Kultur- und Kreativwirtschaft zu denken,
und welche Lésungen wurden dafiir gefunden?

Lietzau: Im Vergleich zur Wirtschaft existieren in
Kommunen spezielle Okosysteme, die unglaublich
langsam sind in Bezug auf Verinderungen -
bedingt dadurch, dass sie es nicht miissen. Sie kon-
nen nicht insolvent gehen, es gibt keinen Hand-
lungsdruck. Zudem gibt es wenig Fehler- und
Konsequenzkultur. Neue Denkweisen in die klassi-
schen Verwaltungsstrukturen einzubringen ist sehr
schwierig. Dazu braucht es die richtigen Leute an
den richtigen Stellen. Diese Strukturen aufzubre-
chen ist eine grofie Aufgabe. Wir sind eine tradi-
tionelle Kommune, ein traditioneller Standort, wir
haben kleine Strukturen, das Schiitzenfest als
Highlight — da geht es um Vertrauensbildung,
Kommunikation und das Verlassen der Denkweise,
alles sei schlecht, hin zu einer Verantwortungs-
tibernahme aus dem Biirgertum.

Rabe: Das funktioniert tiber Klinken putzen, Ver-
trauen und Gesprache. Dabei hat eine kleine Stadt
einen Vorteil, weil die Gespriache schnell gefiihrt
werden konnen. Insbesondere geht es darum, Ver-
trauen zu generieren, sich auf etwas Neues einzu-
lassen und den Sprung zu wagen, die gewohnten
Strukturen zu verlassen. Wir sind quasi eine Ein-
richtung, die Vertrauen schaffen will. Es wird schon
viel kommuniziert, jedoch wird noch mehr anein-
ander vorbei kommuniziert. Das zusammenzufiih-
ren ist unsere grofite Aufgabe. Ein Hindernis ist
auch, dass projektbezogen gedacht wird. Es wird
kurzfristig ein Projekt aufgesetzt, weil es dafiir
gerade Geld gibt. Ob das am Ende nachhaltig ist,
spielt keine Rolle. Wir denken jetzt in langen Pro-
zessen und machen es anders.

Rauch: Wenn man das macht, was wir machen,
nimlich Briicken zu schlagen zwischen unter-
schiedlichen Disziplinen, Perspektiven und Denk-
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weisen, dann ist Ubersetzungsleistung gefragt.
Somit ist Kommunikation ein zentraler Aspekt. Die
Menschen immer wieder fiir die Potenziale dieses
Dialogs zu sensibilisieren, ist unser Tagesgeschift.
Kommunikation, Ubersetzung und Vernetzung -
darauf kommt es an. Wir versuchen, niedrigschwel-
lig iber alle Kontaktkanéle ansprechbar zu sein.
Viele kommen auf uns zu, um einen Projektpartner
zu gewinnen. Wir sind somit auch beratend tétig.
Kommunikation bleibt fiir uns Herausforderung
und Losung zugleich. Nur ein enger Austausch
kann gewihrleisten, dass wir erfahren, wo der
Schuh driickt und wie geholfen werden kann.
Abgesehen davon ist die Dauer der Partizipation
eine Herausforderung bei Stadtentwicklungspro-
zessen. Denn solche Projekte laufen haufig tiber
Jahre. Viele der Kulturschaffenden sind selbststan-
dig. Wenn sie sich langfristig an ein Projekt binden
sollen, brauchen sie Anreize, also ein Honorar. Wir
brauchen eine Forderlandschaft, die diese Integra-
tion moglich macht. Wichtig ist zudem, dafiir zu
sorgen, dass Kreative integriert und gehort werden.
Haufig werden bei der Planung nur kleine Partizi-
pationsprozesse berticksichtigt und am Ende ist die
Dynamik nicht so, wie sie sich Stadtplanerinnen
und Stadtplaner erhoffen. Dann erhalten wir einen
Anruf mit der Frage, wie Kreativitdt in den Prozess
eingebracht werden kann. Der bessere, effektivere
und nachhaltigere Weg wire, kreative Riume
schon in der Planung zu berticksichtigen.

Was macht die Stadt der Zukunft aus? Nennen
Sie uns drei Schlagworte oder wichtige Entwick-
lungen.

Rauch: Das Thema Nachhaltigkeit wird einen zen-
tralen Aspekt ausmachen. Und damit meine ich
alle 17 Nachhaltigkeitsziele der Vereinten Natio-
nen. Wir brauchen griinere, autodrmere Stidte,
neue Formen der Mobilitit und wir brauchen
kleinteiligere Stadtentwicklung. Zudem wird der
offentliche Raum eine andere Rolle spielen. Die
Frage wird lauten, welche Qualitét er fiir den Auf-
enthalt bietet. Ebenso wird Mischnutzung wichtig
- die Verbindung aus unterschiedlichen Nutzungs-
formen in den Quartieren. Nachhaltigkeit, die Star-
kung der Demokratie und das Thema Zusammen-
halt werden in Zukunft eine wichtige Rolle spielen.
Stidte sollten als Experimentierraume verstanden
werden, in denen Losungen dafiir erarbeitet wer-
den.

Lietzau: Ein Punkt ist Vielfalt - ob es Nutzungsviel-
falt ist oder die Vielfalt von Kulturen. Eine lebens-
werte Stadt wird fiir mich durch Vielfalt erreicht.
Es ist zwar idealistisch, aber eine Stadt fir alle
finde ich essenziell. Wichtig ist auch, dass man
bediirfnisorientiert handelt als Stadt und auf die
eigenen Blrgerinnen und Burger schaut. Es geht
nicht darum zu kopieren, was Berlin macht, son-
dern es geht darum, sich an den Menschen vor Ort
zu orientieren. Dadurch entsteht Lebensraum.

Rabe: Fir mich ist das Stichwort Mut. Die Stadt der
Zukunft muss mutig sein. Sie muss sich neuen Her-
ausforderungen stellen, sie muss Strémungen auf-
nehmen und sie adaptieren und es dabei schaffen,
lebenswert zu sein. Eine Stadt, die diesen Mut nicht
hat, wird irgendwann gefangen sein in Traditionen.

Die Ergebnisse des Innovation Camps
UMPFLASTERN finden Sie auf der
Webseite des Kompetenzzentrums.

~



https://kreativ-bund.de/wp-content/uploads/2021/10/211025_Innovation_Camp_UMPFLASTERN_Dokumentation.pdf
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Transformation geschieht vor Ort:
Erkenntnisse aus dem Creative Lab
»,Kohle Ideen*

von Linn-Maria Filous, Franziska Lindner und
Wiebke Miiller, Kompetenzzentrum Kultur- und
Kreativwirtschaft des Bundes, Berlin

Der Kohleausstieg, der fiir 2038 beschlossen ist,
ist ein wichtiger Schritt in Richtung Energie-
wende. Die SchliefSung von Braunkohleférde-
rungen in Deutschland bedeutet fiir mehrere
Regionen im Bundesgebiet einen massiven
Einschnitt. Wie werden sich die einstigen
Braunkohleregionen verdndern? Welche Poten-
ziale wurden bisher tibersehen, die jetzt genutzt
werden sollten? Und wie werden Einwohnerin-
nen und Einwohnern die neuen Perspektiven
ndhergebracht?

Das Creative Lab des Kompetenzzentrums Kultur-
und Kreativwirtschaft des Bundes mit dem Titel
,Kohle Ideen“ widmete sich dem Thema Kultur-
und Kreativwirtschaft und Strukturwandel in
Braunkohleregionen. Innerhalb von 10 Wochen
sollten Teams aus der Kultur- und Kreativwirt-
schaft konkrete Ideen fiir den Strukturwandel ent-
wickeln. Schnell war klar, dass es vor Ort stattfin-
den sollte: Mit Zeitz als zentralem Ort im noch
aktiven mitteldeutschen Braunkohlerevier fand
das Lab schliefilich seine Heimat in Sachsen-
Anhalt. Doch wie wird aus einem Ort ein Creative
Lab? Welche Moglichkeiten erschliefen sich vor
Ort?

Warum es wichtig ist, vor Ort zu transformieren

Ein realer Experimentierraum und der Austausch
mit anderen Lab-Teilnehmerinnen und -Teilneh-
mern hilft, die Idee aus der Theorie in die Praxis zu
ubersetzen. Auf der einen Seite steht die Wirkung
des Ortes auf die Bewohnerinnen und Bewohner,
die Moglichkeit, sich schnell in die Stadt einzufiih-
len und sich zu vernetzen. Auf der anderen Seite ist
die Bedeutung entscheidend, die ein Raum durch

Viel Platz fiir kreative Ideen: das Areal der ehemaligen Nudelfabrik
in Zeitz.

die Handlungen und die Personen, die ihn sich zu
eigen machen, erlangt. Insbesondere bei einem so
stark mit der Regionalidentitit verkniipften Thema
wie dem Strukturwandel in Braunkohleregionen
braucht es vor allem eins: ein starkes Netzwerk vor
Ort. Neben Partnerinnen und Partnern aus der
ansissigen Wirtschaft spielen kommunale Einrich-
tungen, die Unterstiitzung durch Entscheidungs-
tragerinnen und Entscheidungstriger in Stadt und
Land, aber auch durch die Bevoélkerung eine wich-
tige Rolle. Auf diese Weise werden die Bedarfe der
Player vor Ort von Anfang an mit gehort, sie brin-
gen ihr eigenes Know-how zur spezifischen Situa-
tion ein und sind in die Entwicklung ihrer Region
mafdgeblich involviert. Die entstehenden Ideen
werden somit von mehr Menschen getragen und
haben hoheres Potenzial, in die Langfristigkeit
uberzugehen.

Im Herzen des Braunkohlereviers: die Zeitzer
Nudelfabrik

Vorhaben fiir und mit einer Region wie das Crea-
tive Lab ,Kohle Ideen” setzen einen Wirkungsort in
dessen Zentrum voraus. Mit der Zusage zum Crea-
tive Lab verpflichteten sich die Projektteams
gleichzeitig flir einen tempordren Umzug nach
Zeitz, um dort ihre Ideen weiterzuentwickeln. In
der sogenannten Zeitzer ,Nudel, einer ehemaligen
Nudelfabrik, wurde fur das Creative Lab ,, Kohle
Ideen” von Juli bis September 2021 eine unterneh-



GEMEINSAM TRANSFORMIEREN 33

merische Sonderforschungszone eingerichtet. Die
Nudel als Gemeinschaftsmotor und Inspirations-
quelle ermoglichte den Teams, vor Ort zu sein und
ihre Impulse in die Stadt zu tragen.

Die Nudel mit ihrem 11.000 gm2-Areal wurde 2016
von dem kunstinteressierten Unternehmer-Ehe-
paar Mahnke gekauft und seitdem mit Bedacht der
Historie und des Industriecharmes sukzessive
saniert. Aktuell umfasst das kreative Nutzungs-
konzept der Nudel unter anderem einen VR-Space,
Schlaf- und Kochméglichkeiten, Ausstellungsfliachen,
viele noch unsanierte Raume und das Herzstiick:

einen lichtdurchfluteten modernen Co-Working-
Space. Letzterer ist neben dem grof3flichigen
Innenhof zum Haupt-Schaffens- und Begegnungs-
ort der Projektteams wahrend der Labphase gewor-
den. Das Areal der Nudel dient sowohl als Arbeits-
und Wohnort wie auch Eventlocation in einem.
Der natirliche Kontakt zu Kulturschaffenden oder
Kinstlerinnen und Kiinstlern, die zeitgleich in der
Nudel wirken, sowie Einladungen zu Netzwerk-
workshops und Co. in die ehemalige Fabrik erlaub-
ten eine rasche Erweiterung des Lab-Netzwerkes
mit lokalen Partnerinnen und Partnern sowie Inte-
ressierten aus Zeitz.



34 GEMEINSAM TRANSFORMIEREN

Aufbau eines regionalen Netzwerks
(am Beispiel Mitteldeutsches Braunkohlerevier)

1 JAHR 9 MONATE

vor Projektphase vor Ort vor Projektphase vor Ort

6 MONATE

vor Projektphase vor Ort

¢ Projektidee entwickeln und ¢ Sich friih mit Land und Leuten ~ ® Beginn der Konzept- und Netz-

scharfen

¢ Entscheidung treffen, ob alle
notigen Expertisen vorhanden
sind oder Ortsbezug sinnvoll
ware. Im Falle des Creative Lab
»Kohle Ideen“ hieR es schnell:
Ja, das Projekt funktioniert nur
mit Partnerinnen und Partnern
vor Ort als Expertinnen und
Experten fir Strukturwandel

vertraut machen: Veranstaltun-
gen und mogliche nutzbare
Rdume in der Stadt besuchen,
Vertreterinnen und Vertreter
der Stadt und der Region per-
sonlich kennenlernen. Hilfreich
ist es auch, grobe Projektideen
mit den Personen vor Ort offen
zu besprechen und Feedback
einzuholen: Was denken Sie
Uber die Idee? Kénnten Sie sich
das hier vorstellen? In Zeitz
war das Interesse grof und
auch die Bereitschaft, alles
moglich zu machen, um das
Lab stattfinden zu lassen. Auf-
grund der starken Veranderun-
gen durch den Strukturwandel
wurde insbesondere aus der
Stadt Zeitz selbst der Wunsch
gedullert, Giber die weiteren
Projektfortschritte informiert
zu werden und ins Gesprach zu
gehen

werkphase im Creative Lab:
Welche Bedarfe gibt es bei dem
Thema Strukturwandel und
Kultur- und Kreativwirtschaft?
Und mit wem miissen wir spre-
chen? Wichtig dafiir ist es, den
engen Kontakt zu Stadt und
Land zu pflegen und die vor-
handenen Netzwerke zu nut-
zen, um relevante Akteurinnen
und Akteure zu identifizieren
und Kontakte herzustellen

So bildete sich ein Netzwerk
aus rund 25 Unternehmen und
Institutionen. Lokalansassige
Unternehmen oder Unterneh-
men, die direkt mit dem Struk-
turwandel zusammenhangen
(zum Beispiel MIBRAG), waren
ebenfalls im Fokus

Uber die Gespriche formte sich
das Projektkonzept; Ideen wur-
den vorgestellt, gespiegelt und
weiterentwickelt

S|




3 MONATE

vor Projektphase vor Ort

Weitere Besuche, um sowohl
potenzielle Orte als auch
Partnerinnen und Partner
kennenzulernen

Workshop fir alle Partner-
Institutionen mit dem Ziel, sie
miteinander zu vernetzen,
Ideen vorzustellen, Moglichkei-
ten der Beteiligung auszuloten

2 MONATE

vor Projektphase vor Ort

Mit dem Feedback des Netz-
werkes entstand die Ausschrei-

bung fiir die Risky Projects, d.h.

fur Projekte, die zwar zielge-
richtet ein Thema bearbeiten,
dabei aber ergebnisoffen ange-
legt sind; die Ausschreibung
wurde dann auch Gber das
Netzwerk geteilt

1 MONAT

vor Projektphase vor Ort

Auswabhlgesprache mit Perso-
nen aus dem Netzwerk
Projektteam ab sofort vor Ort,
formelles und informelles Ken-
nenlernen der Einwohnerinnen
und Einwohner (zum Beispiel
durch Teilnahme am Kultur-
programm der Stadt und infor-
melle Gesprache)

Weitere Besuche von Institu-
tionen der Region

Projektphase vor Ort

Bewerbung des Starts auch
uber die Stadtverwaltung und
offentliche Auftaktveranstal-
tung

Netzwerkworkshop fir Zeitze-
rinnen und Zeitzer, Kennen-
lernen der Projektteams
Offentliche Zwischenergebnis-
prasentationen

Offentliche Abschlussveran-
staltung mit Kulturprogramm,
Einbezug von frequentierten
Raumen in der Innenstadt und
lokalen Medien

Weitere wichtige Erkenntnisse aus der
Umsetzung sowie natiirlich eine Vorstel-
lung aller Teams und Ideen des Creative
Labs finden Sie in der Dokumentation.
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Zusammenfassung

Nach der Phase der Recherche
und des Netzwerkaufbaus von
Januar bis Mai 2021 wurde das
Creative Lab als reales Innova-
tionslabor in der ehemaligen
Nudelfabrik der Stadt Zeitz (Sach-
sen-Anhalt) eingerichtet.

Es vereinte Co-Kreation, Iteration,
Experiment und branchentiber-
greifenden Austausch. In der
Nudelfabrik, einem umgebauten
Kreativquartier, hatten sechs Pro-
jektteams die Chance, ihre Ideen
zur Gestaltung eines lebendigen
Strukturwandels weiterzuent-
wickeln.

Mit dem Creative Lab wurden
erste Steine ins Rollen gebracht.
Theoretische Diskussionen tber
die Gestaltung des Strukturwan-
dels im mitteldeutschen Revier
wurden in die Praxis geholt - vor
Ort, nah an die Birgerinnen und
Birger, im Austausch mit regiona-
len Institutionen. Die Grundvor-
aussetzungen daflr: nutzbare
Riume, finanzielle Rahmenbedin-
gungen und Mut von 6ffentlichen
Einrichtungen.



https://kreativ-bund.de/wp-content/uploads/2021/11/Dokumentation_Creative_Lab_2_Kohle_Ideen.pdf

36

Eine neue Genera-
tion Kultur- und
Kreativwirtschaft®

Nicht nur die Welt verdndert sich stetig, auch die Kultur- und
Kreativwirtschaft. Es handelt sich dabei um eine erwartbare
Transformation - denn neue Akteurinnen und Akteure bedeuten
nattirlicherweise auch verdnderte Werte und Ansichten - die
durch die Krise noch beschleunigt wird. Welche Auswirkungen
die Pandemie sowohl inhaltlich als auch strukturell auf die
Branche hat, wird das Kompetenzzentrum noch langfristig
beschdftigen.

Dieses Kapitel widmet sich insbesondere den Akteurinnen und
Akteuren aus der Kultur- und Kreativwirtschaft, deren Perspek-
tiven in der Vergangenheit zu wenig gehort wurden, zum Bei-
spiel weil sie marginalisierten Gruppen angehdéren oder ihnen
der Zugang zur Branche tiber den klassischen Ausbildungsweg
verwehrt geblieben wdre. Welche Impulse bringen sie ein?

Wie gehen sie gesellschaftliche Herausforderungen an? Wie
steht es um die Branche, in die sie zum GrofSteil neu hinein-
treten? Und wie kann die Entwicklung hin zu einer diverseren
Kultur- und Kreativwirtschaft verstdrkt werden?
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Zwei Jahre Pandemie: Wo steht die
Kultur- und Kreativwirtschaft?
Ein Uberblick

von Antonia Koch, Kompetenzzentrum Kultur- und
Kreativwirtschaft des Bundes, Berlin

Die Kultur- und Kreativwirtschaft gehort mit 160,4
Milliarden Euro Umsatz (2020) nach wie vor zu den
umsatzstiarksten Wirtschaftsbranchen und damit
auch zu den wichtigsten Wirtschaftsbranchen in
Deutschland. Sie umfasst elf Teilmarkte, die unter-
schiedlicher nicht sein konnten und die kultur-
und kreativschaffende Unternehmungen, von der
darstellenden Kunst bis hin zur Software-/Games-
Industrie, abbilden.

Uber 1,8 Millionen Erwerbstitige sind in der Kul-
tur- und Kreativwirtschaft beschiftigt. Im Ver-
gleich zu anderen Branchen sind darunter tiber-
durchschnittlich viele selbststindig Beschiftigte zu
finden. Aufierdem zeichnet sich die Kultur- und
Kreativwirtschaft durch einen sehr hohen Anteil
an Kleinstunternehmen aus. Demnach sind die
Arbeits- und Unternehmensstrukturen insgesamt
kleinteilig und durch eine hohe Vielfalt gepragt.
Das macht sie zum einen sehr flexibel und ent-
wicklungsfihig, zum anderen bedeutet das auch,
dass vielfiltige Unternehmens- und Arbeitsreali-
taten in der Kultur- und Kreativwirtschaft vorzu-
finden sind.

Unternehmens- und Erwerbsstrukturen
der Kultur- und Kreativwirtschaft

GroRunternehmen

©

=

Mittlere Unternehmen

Kleine Unternehmen

95,06 %

Kleinstunternehmen

2,08 %

nicht zuordenbar

Mini-Selbststandige

14%

Selbststandige sozialversicherungspflichtige

Beschaftigte

1.835.278
Gesamterwerbstitige
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Die wichtigsten Zahlen und Fakten aus den ver-
gangenen zwei Jahren in der Ubersicht:

1. Die Grafik zeigt die Umsitze der elf Teilmirkte
(Musikwirtschaft, Buchmarkt, Kunstmarkt,
Filmwirtschaft, Rundfunkwirtschaft, Markt fur
darstellende Kiinste, Architekturmarkt, Design-
wirtschaft, Pressemarkt, Werbemarkt, Software/
Games-Industrie) in Milliarden Euro. Durch den
Vergleich der Jahre 2019 und 2020 lasst sich
bereits erkennen, wie sich die Umséitze in den
einzelnen Teilmirkten durch Corona verandert
haben.

2. Aufgrund der Corona-Pandemie sind die
Gesamtumsatze der Kultur- und Kreativwirt-
schaft 2020 um mehr als 15 Milliarden Euro

gesunken. In 2021 ist der Gesamtumsatz, durch
ein Plus in bestimmten Teilmarkten, wieder um
2,7 Prozent gestiegen.

3. Bei der Einzelbetrachtung der Teilméarkte wird
deutlich, dass die Teilmarkte der Kulturwirt-
schaft in besonderem Mafe durch die Pandemie
und ihre Folgen betroffen sind. Die Kulturwirt-
schaft verzeichnet in beiden Krisenjahren, 2020
und 2021, Verluste von tber 13 Prozent. Der
Bereich Kreativwirtschaft kann, nach Verlusten
im Jahr 2020, 2021 wieder ein leichtes Plus von
knapp tiber 2 Prozent erreichen.

Mehr zur Betroffenheit der Kultur- und
Kreativwirtschaft von der Corona-
Pandemie finden Sie auf der Webseite
des Kompetenzzentrums.

Warum mehr in Képfe investiert
werden muss

von Julia K6hn, Kompetenzzentrum Kultur- und
Kreativwirtschaft des Bundes, Berlin

Gesellschaftlicher Wandel und Transformati-
onskraft werden gern herangezogen, um den
furchtbaren Auswirkungen der Corona-Pande-
mie etwas Positives abzuringen.

Es wire moglich zu erwidern, Verinderung in
Wirtschaft, Kultur und Gesellschaft sei Normalzu-
stand. Nur: Gerade als Reaktion auf akute Krisen
braucht es natiirlich einerseits innovative passge-
naue Mafinahmen und Ansétze, die stabilisieren
und Impulse fiir nachhaltiges Wachstum setzen,
andererseits aber auch neue Geschaftsmodelle,
Produkte und Dienstleistungen, die auf veranderte
oder neue Nachfrage und Bedarfe reagieren. Damit
wir nicht nur erfolgreich die grofien Herausfor-
derungen der Gegenwart meistern, sondern als
Gesamtgesellschaft positiv verdndert in die Zukunft
gehen.

Julia Kéhn


https://kreativ-bund.de
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Und diese Zukunft entsteht nicht in der Theorie
oder in Elfenbeintiirmen, sondern in den Laboren,
den Biiros, in den Ateliers, den Studios, Werkstétten,
auf Bihnen, den Hinterhofen, auf der Strafle, kurz:
in der Praxis. Dafiir braucht es Unternehmen und
Personen, die gestalten wollen, und zwar sowohl in
Produktion als auch Dienstleistung, sowohl tech-
nologiegetrieben als auch nicht-technologisch, in
jedem Fall aber mit dem Menschen im Zentrum.
Denn bei aller Wichtigkeit der volks- und betriebs-
wirtschaftlichen Analysen und der statistischen
Abbildungen dieser Krise: Letztlich besteht Wirt-
schaft aus Menschen, nicht aus Zahlen.

Dies zeigt einmal mehr die Notwendigkeit, deutlich
mehr in Kopfe statt in triage, von Biirokratie
bestimmte Strukturen zu investieren. In einer Welt,
in der der Umgang mit Krisen méglicherweise eher
die Regel als die Ausnahme darstellen wird, sind sie
essenziell, um handlungsfiahig zu sein. Denn eine
zentrale Frage, die durch die Corona-Pandemie
noch deutlicher ins Zentrum gertickt und mit Blick
auf die Vielzahl an grofden Herausforderungen fiir
die Zukunft hochste Relevanz haben wird, ist: ,Wie
lernen wir, unter Ungewissheit und Unsicherheit
zu navigieren?“

Die Kultur- und Kreativwirtschaft ist eine Branche,
die wie keine zweite erfolgreich demonstriert, dass
Handeln in schwer voraussehbaren Zeiten moglich
ist. Die Angebote, Werke und Produkte der Kultur-
und Kreativwirtschaft werden schon immer in

Handlungsfeldern und Markten hochster Unge-
wissheit auf die Strafde gebracht - von den Unsicher-
heits-Expertinnen und -Experten, von Macherinnen
und Machern der Branche in Tatigkeitsfeldern, die
sich entlang von sich stetig verdndernden Realita-
ten immer neu entwickeln.

Aber bei all den dynamischen Fihigkeiten und der
flexiblen Haltung ist eben leider auch Realitét, dass
die Situation der Branche in der Pandemie - insbe-
sondere die der Soloselbstindigen und der Kleinst-
strukturen, die von den Folgen noch immer beson-
ders betroffen sind - keine Werbekampagne fiir
eine Tatigkeit in dieser grofdartigen Branche war.
Die zu beobachtende Abwanderung von hochqua-
lifizierten Akteurinnen und Akteuren der Kultur-
und Kreativwirtschaft in sicherere und zum Teil
schlicht besser entlohnte Arbeitsverhdltnisse ande-
rer Sektoren macht Sorge. Denn diese Personen
stehen einerseits der Branche fiir das post-pande-
mische Wiederaufleben nicht mehr zur Verfiigung,
was wiederum die Fahigkeit der Branche beein-
trachtigt, sich schnell und nachhaltig zu erholen.
Und wenn diese Personen auch langfristig nicht in
die Branche zuriickkehren, erhoht sich aufderdem
das Risiko, dass insbesondere die kleinteiligen
Strukturen, die maf3geblich sind fiir die Innova-
tions- und Schoépfungskraft der Branche, dauerhaft
Schaden nehmen.

Es gibt keinen Mangel an Kreativitét, an Ideen und
Umsetzungswillen. Selbst im Krisenzustand zeigen
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die Akteurinnen und Akteure einen riesigen Gestal-
tungswillen und die radikale Bereitschaft, fiir die
eigene Vision einzutreten, Bestehendes zu dekons-
truieren, zu iberpriifen, sich auch zu tduschen und
immer wieder neu und anders zu machen. Aber
um die Vielfalt an Perspektiven, Fihigkeiten und
Angeboten zu erhalten, die die Transformations-
kraft und Innovationsstarke der Kultur- und Krea-
tivwirtschaft ausmacht, muss die Branche als Tatig-
keitsfeld mit seiner besonderen durch ,die Kleinen“
getriebenen Struktur attraktiv bleiben.

Und auch das ist wieder eine Frage von Investment
in Kopfe — sowohl in Fachkrifte als auch in Nach-
wuchs. Durch die Pandemie ist der Bedarf an einem
neuen Wertschopfungsverstindnis, an Ansdtzen
und Geschiftsmodellen, welche sich nicht an der
Vergangenheit orientieren, weiter gewachsen. Es
lohnt sich, der Generation kultur- und kreativwirt-
schaftlicher Unternehmerinnen und Unternehmer
besondere Beachtung zukommen zu lassen, die
aktuell in den Startlochern stehen oder gerade
beginnen, ihre Visionen umzusetzen.

Ihre Wege und ihr Selbstverstindnis sind oft losge-
16st von starren Ausbildungs- oder Studiengangs-
bezeichnungen, von Bildungsabschliissen oder
Curricula, weil diese mit der Dynamik der Praxis
schlicht nicht mithalten kénnen. Mit grof}er
Authentizitat, Umsetzungsstirke, Offenheit und
gesellschaftlich motiviertem unternehmerischen
Antrieb erschaffen hier die Vertreterinnen und
Vertreter der nichsten Generation kreativer Unter-
nehmerinnen und Unternehmer Geschiftsmodelle
und wirtschaftliche Tatigkeitsfelder, die keine ein-
fache Fortsetzung des Bisherigen darstellen. Anders
als es in der Vergangenheit tiblich war - sich fiir
eines der offiziellen Berufsbilder zu entscheiden
und die eigene Ausbildung zielgerichtet darauf
zuzuschneiden —, machen sie aus ihrem Know-
how, ihren Interessen und Expertisen Tatigkeits-
profile, aus denen dann die Institutionen Berufsbil-
der ableiten, und nicht, wie so oft in der
Vergangenheit, andersherum. Die entsprechenden
Zugange schaffen sich viele selbst, hdufig im Quer-
einstieg. Der Digitalisierungsschub und die Verin-

derungen der Pandemie lassen vermuten, dass
diese Entwicklung sich in der Zukunft weiter
beschleunigt. Und das heifdt im Riickschluss auch
final Abschied nehmen vom unverriickbaren Glau-
ben an lineare, institutionalisierte Ausbildungs-
und Berufskarrieren und der klaren Rollen- und
Machtverteilung zwischen Lernenden und Lehren-
den.

Insbesondere fiir die Kultur- und Kreativwirtschaft,
in der in so hohem Mafle die Praxis die Theorie
treibt, ist es wichtig, Ansitze zu entwickeln, wie
Lehre, Aus- und Weiterbildung, wie Moglichkeiten
zu Quereinstiegen und Zwischenqualifikationen
schneller und dynamischer mit der Praxisentwick-
lung mithalten und diese bestmoglich begleiten
und unterstiitzen konnen.

Grundvoraussetzung dafiir, solche Mafinahmen
passgenau und nachhaltig zu entwickeln, ist, sich
wirklich mit der aktuellen und den zukiinftigen
Generationen von Akteurinnen und Akteuren der
Kultur- und Kreativwirtschaft auseinanderzuset-
zen, sie ernst zu nehmen, bereit zu sein, von ihnen
zu lernen und ihnen Neugier und echtes Interesse
entgegenzubringen. Denn ohne zu verstehen, was
kreative Unternehmerinnen und Unternehmer
ausmacht, was sie antreibt, was ihnen wichtig ist,
was flir sie Wertschopfung bedeutet, mit welchem
Mindset sie griinden und agieren, woran sie Erfolg
messen, was sie motiviert, welchen Werten sie sich
verpflichtet sehen und natiirlich welche Probleme
und Bedarfe sie wirklich haben, ist es schwerlich
moglich, effektive Mafinahmen und Programme zu
entwickeln.

Und das gilt sowohl fiir den Bereich der Lehre,
Aus- und Weiterbildung als auch dafiir, passge-
naue, flexible und praxisorientierte Rahmenbedin-
gungen fiir die Kultur- und Kreativwirtschaft zu
schaffen. Denn die Unternehmerinnen und Unter-
nehmer der Kultur- und Kreativwirtschaft wollen
letztlich aus sich selbst heraus wirtschaftlich
erfolgreich sein.
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Nana Addison
Founder at CURL Agency & Styleindi
Director at CURL CON & TEDxMauerPark

Neue Generation, neues Mindset

von Marie Hartlieb, Friendzone.Studio, Berlin

Wer sind die neuen Kopfe der Kultur- und
Kreativwirtschaft? Was treibt sie an und was
machen sie anders? Bei dem Kongress ,Re-
Start & Griindung“ des Kompetenzzentrums
Kultur- und Kreativwirtschaft des Bundes
kamen einige von ihnen zu Wort und erzdhlten
davon, wie sie zur Kultur- und Kreativwirt-
schaft kamen und was fiir sie zeitgemdf3es
Unternehmertum bedeutet.

Nana Addison ist Grinderin zweier Unternehmen,
der CURL Agency und Styleindi. Beide gehen gegen
das Problem mangelnder Vielfalt vor. Mit der CURL
Agency berit sie Firmen, authentische Marketing-
inhalte zu schaffen, die marginalisierte Gruppen
ins Storytelling einbeziehen, oder produziert die-
sen Content gleich selbst. Um die gerechte Anspra-
che verschiedener Zielgruppen geht es ihr auch in
Styleindi. Auf dieser App ermdglicht sie Userinnen
und Usern die Erstellung detaillierter Profile und

0guz Yilmaz
Co-Founder YilmazHummel

ihrer Bediirfnisse im Beautybereich und vernetzt
sie mit Beautypros, die sich auf verschiedene Haar-,
Haut- und Kleidungstypen spezialisiert haben.
Neue Griindungskultur ist fiir Nana Addison eine
Frage des Willens, die Gesellschaft zu verandern,
und der Motivation, sich selbststindig verschie-
denste Fahigkeiten anzueignen. Dabei geht es nicht
darum, schablonenartig bereits existierende Losun-
gen zu kopieren, sondern bestehende Prozesse zu
dekonstruieren und danach mit neuen Komponen-
ten zusammenzubauen. Erst so kann ein Unter-
nehmen mit den eigenen Produkten und Dienst-
leistungen wirklichen Mehrwert schaffen.

Oguz Yilmaz, frither erfolgreicher YouTuber,
managt heute selbst kreative Talente im nachhalti-
gen Management YilmazHummel. Influencerinnen
und Influencer werden oft belichelt, dabei sind sie
meist Filmemacherinnen und Filmemacher, Story-
tellerinnen und Storyteller, Drehbuchautorinnen
und Drehbuchautoren zugleich - Kreative, deren
Talente gut begleitet werden sollen, findet Oguz.
Selbst aus einer Arbeiterfamilie stammend, hat ihm
das Internet mit seinem Lernangebot, aber auch
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Jule Bosch
Innovations- und Transformationsberaterin "
Grlnderin HOLYCRAB! & INWERT GmbH, Autorin ,OKOnomie”

der Moglichkeit, Inhalte zu teilen, einen Zugang
zur kreativen Szene verschafft, die der traditionelle
Bildungsweg ihm nicht ermoglicht hitte. Als Griin-
der legt er deshalb bei seinem Team keinen Wert
auf akademische Abschlisse, sondern auf Leiden-
schaft und die Bereitschaft, sich selbst Neues anzu-
lernen. Und die Wertschitzung fiir ebendiese Skills
hat er auch fiir die Kiinstlerinnen und Kiinstler sei-
nes Unternehmens.

Jule Bosch ist Innovations- und Transformations-
beraterin und hat als Griinderin das Unternehmen
HOLYCRAB! auf den Weg gebracht. Das bringt
invasive Tierarten auf den Teller und macht sie zu
Delikatessen. Neues Unternehmertum ist fiir Jule
die Perspektive weg vom Individuum und hin zu
einem Fokus auf die Gesellschaft. Selbstverwirkli-
chung spiegelt sich demnach fiir sie darin wider,
einen Beitrag fiir alle zu leisten. Und neue Unter-
nehmen widmen sich dieser Aufgabe, indem sie
mit ihren Produkten und Dienstleistungen ein
Uibergreifendes Problem bekdmpfen - in Jule Boschs
Fall die Invasion der Roten Amerikanischen
Sumpfkrebse in Berlin.

&
\
:

Christian Sigmund
CEO wildplastic

Christian Sigmund produziert mit seinem Unter-
nehmen wildplastic Miillsdcke aus altem Plastik.
Damit rdumen seine Produkte in zweifacher Hin-
sicht den Dreck auf. Christians Team und er glau-
ben an eine neue Wirtschaft, in der Unternehmen
sich vorrangig um ein sinnstiftendes Ziel kimmern
und Geld nur als Mittel zum Zweck sehen. Damit
das bei wildplastic so bleibt, wurde eine Purpose-
stiftung eingerichtet, die den Verkauf des Unter-
nehmens oder die Zweckentfremdung des Geldes
verhindert. Sein und viele andere junge Unterneh-
men pladieren fiir eine neue Rechtsform, tiber die
direkt ein Purposeunternehmen wie das von Chris-
tian Sigmund gegriindet werden kann, ohne dass
eine Stiftung hinzugezogen werden muss. Durch
diese Moglichkeit konnte sich wertstiftendes Griin-
den in Zukunft noch ganz anders gestalten.

Den gesamten Live-Mitschnitt des
Kongresses ,Re-Start & Griindung“ und
weitere Stimmen der neuen Generation

Kultur- und Kreativwirtschaft kénnen

Sie auf der Webseite des Kompetenz-
zentrums Kultur- und Kreativwirtschaft des
Bundes finden.
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Zukunft ergriinden

von Linn-Maria Filous, Kompetenzzentrum Kultur-
und Kreativwirtschaft des Bundes, Berlin

Unabhdngig agieren, die eigene Ideenwelt in
der Umsetzung sehen oder die einmalige
Chance nutzen, Personen zu empowern: Die
Motivationsfaktoren im Griindungsgeschehen
der Kultur- und Kreativwirtschaft sind so indi-
viduell und vielfiltig wie die Unternehmerper-
sonlichkeiten hinter den Geschdftsideen. In
Vorbereitung auf das dritte Creative Lab im
Themenfeld , Teilhabe & Griindung“ tourte das
Kompetenzzentrum mit der Roadshow durch
Nordrhein-Westfalen und sprach zur Griin-
dungswoche mit Unternehmerinnen und
Unternehmern aus der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft und Vertreterinnen und Vertretern
der Griindungsférderung in Kéln tiber ihre
Erfahrungen mit dem Thema. Es ging um trei-
bende Faktoren auf dem Weg in das Unterneh-
mertum, aktivierende Teilhabeprozesse im
Griindungsgeschehen und den Umgang mit
Hiirden. Dabei wurde die vom Kompetenzzent-
rum in den Raum gestellte These ,Jeder Mensch
ist ein Unternehmer/eine Unternehmerin®von
den Zukunftsgestalterinnen und -gestaltern
auf unterschiedlichste Art sowohl be- als auch
widerlegt.

Eine Idee, ein Geschiftsmodell und ein Intensiv-
kurs zum Finanzierungsplan - fertig ist das erfolg-
reiche Griindungskonzept? Eine solche Schablo-
nenlésung trifft auf die neue Generation von
Unternehmerinnen und Unternehmern schon

lange nicht mehr zu. Das Mindset hat sich veridn-
dert, der Ruf nach diverseren, unkonventionellen
und transparenteren Grindungsnarrativen wird
immer starker. Doch wenngleich die Existenzgriin-
dungsquote in Deutschland 2019¢ einen leichten
Anstieg verzeichnet, werfen die langfristig riicklau-
figen Zahlen die Frage auf, warum grundsétzlich
immer weniger Menschen den Schritt in die
Selbststandigkeit wagen. Eine bedeutende Rolle
spielt dabei die Pandemie: Sie hat die Griitndungs-
dynamik erheblich verdndert; wihrend Kleinst-
unternehmerinnen und -unternehmer ebenso wie
Soloselbststindige besonders hart getroffen wur-
den, sind krisenbedingt mehr Not- und Chancen-
griindungen entstanden, Innovationszyklen wur-
den verkiirzt und digitale Geschiftsmodelle aus
dem Boden gestampft.

Mit Blick auf ein New Normal nach der Pandemie
ist einmal mehr klar geworden, dass besonders im
Umgang mit noch nie dagewesenen Krisenphédno-
menen kreative Herangehens- und innovative
Denkweisen gebraucht werden - und wer, wenn
nicht die Akteurinnen und Akteure der Kultur-
und Kreativwirtschaft, sind darin getibt? Es ist ein
entscheidender Zeitpunkt, die Weichen der kultur-
und kreativwirtschaftlichen Unternehmensgriin-
dung zu reflektieren und Transformation anzusto-
Ren, wo es sinnvoll erscheint.

Aktivierende Teilhabeprozesse in der Kultur-
und Kreativwirtschaft

In diesem Diskurs hat sich das Kompetenzzentrum
in Vorbereitung auf das Creative Lab #3 vorgenom-
men, die Moglichkeiten zur Teilhabe am kultur-
und kreativwirtschaftlichen Griindungsgeschehen
zu untersuchen. Denn um es in den Worten von
Alexander Lenz, Mitgriinder von STYLIQUE, der
ersten Online-Boutique zum Bauen, und einem der
Interviewpartnerinnen und -partner wahrend der
Griindungswoche in Kéln, zu sagen: ,Vielfalt ist
gut, aber noch nicht jede Vielfalt wird akzeptiert.

6 https://www.kfw.de/PDF/Download-Center/Konzernthemen/Research/PDF-
Dokumente-Gr%C3%BCndungsmonitor/KfW-Gruendungsmonitor-2020.pdf
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Von daher ist es in Deutschland leider noch nicht
moglich, dass alle die gleichen Zugange zur Grin-
dungsforderung haben.

Die These, dass jeder Mensch Unternehmerin bzw.
Unternehmer ist, kann auch Zerrin Borcek, erfah-
rene Coachin und Griinderin von Teresa.Al, einer
Sprachassistentin fiir Seniorinnen und Senioren,
sowie dem fe:male Innovation Hub in Diisseldorf,
so nicht stehen lassen. ,Meine Haltung ist, jeder
Mensch ist Unternehmerin bzw. Unternehmer des
eigenen Lebens - ja, das unterschreibe ich. Aber ich
unterschreibe nicht, dass jede Person griinden
kann. Es ist ein schoner Gedanke, absolut, aber
meine personliche Empfindung ist, zunichst die
Skills zu beherrschen und befihigt werden zu ver-
stehen, wie Projekte selbst initiiert werden konnen
und wie ein visiondrer Blick entwickelt werden
kann“ Die Ausbildung von Kompetenzen und die
Befdhigung zum Griindungsprozess sind wichtige
Schlagworte, die immer wieder im Rahmen der
Tour aufkamen.

Nicola Deuticke, Projektkoordinatorin fiir Act Now
IT (Migrafrica e.V.), ein Qualifizierungsprogramm
zur Ausbildung von unternehmerischer Kompe-
tenz fiir Menschen mit Flucht- und Migrations-
erfahrungen, betont, dass die Chance zur Griindung
nicht jeder Person zuteil wird. Ein undurchsichtiges
Biirokratiesystem, enorme Behordenangst, feh-
lende finanzielle Mittel und unzureichende Bera-
tungsangebote definiert sie hierbei als die grofiten
Schwierigkeiten. Eine Griindungsberatung, die
neben der Idee vor allem den Menschen in seiner

»~Meine Haltung ist, jeder Mensch ist Unterneh-
merin bzw. Unternehmer des eigenen Lebens -
ja, das unterschreibe ich. Aber ich unterschreibe
nicht, dass jede Person griinden kann.”

Zerrin Borcek

Ganzheit sieht, die personlich, bedarfsorientiert
sowie kultur-, sprach- und diskriminierungssensi-
bel ist, wiinscht sie sich auch in anderen Forder-
und Beratungsinstitutionen.

Die Stadt als Netzwerk

Im Aufbau des eigenen Unternehmens ist vor
allem eins wichtig: die Vernetzung. Das wissen
nicht nur die Griinderinnen und Griinder, sondern
auch die Institutionen der Forderinfrastruktur. In
NRW bringen 80 vom Land zertifizierte STARTER-
CENTER das Thema Griindung voran. Exemplarisch
in Ko6ln sind die drei vernetzten STARTERCENTER,
betrieben von Industrie- und Handelskammer
(IHK), Handwerkskammer und Wirtschaftsforde-
rungs-GmbH KoélnBusiness, der Hauptanlaufpunkt
far (potenzielle) Griinderinnen und Griinder. Das
Kompetenzzentrum hat sich mit Griindungsexper-
tin Petra Gobbels von der IHK und Griindungsex-
perte Andreas Severin von KélnBusiness tiber eine
bedarfsorientierte Ansprache und Beratung, die
Veranderung im Griindungsmindset und Zukunfts-
winsche ausgetauscht.

Bei der Frage ,Was macht eine Unternehmerper-
sonlichkeit aus?“ sind sich beide einig: Risikoaffini-
tat und Veranderungsbereitschaft. Auch wenn die
Motivationsfaktoren der angehenden und beste-
henden Unternehmerinnen und Unternehmer
stark variieren, lasst sich ein verianderndes Mindset
festhalten. Eine neue Generation von Griinderin-
nen und Griindern, die Dinge bewegen wollen, die
Impact und Wirkung in den Mittelpunkt stellen
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und die sich an den Sustainable Development
Goals (SDGs) der UNO orientieren. Diese neue
Generation hat ein starkes Lerninteresse und sucht
die Vernetzung nach aufen. Hierzu fithrt Andreas
aus: ,,Die Stadt und das Netzwerk fungieren als ein
grofder Co-Working-Space. Es braucht kein physi-
sches Vor-Ort-Sein. Vielmehr baut sich so ein dich-
tes Netzwerk durch die digitalen Kommunikations-
mittel und haufig internationalen Hintergriinde
der Unternehmerinnen und Unternehmer auf und
ermoglicht eine starke Sharing-Kultur und Wis-
sensweitergabe.” Vor allem die Verbindung der
nichsten Generation mit etablierten Netzwerken
fir Unternehmerinnen und Unternehmer in Form
von Mentorschaften sieht Petra hier als einen ent-
scheidenden Unterstiitzungsfaktor auf dem Weg in
die Selbststindigkeit.

Treibstoff Aktivismus

Wie aus einem aktivistischen Engagement und
einer klaren Haltung eine Griindung entstehen
kann, wissen Jamilah Bagdach und Viviane Fatou-
mata Camara. Fiir die beiden Mitgriinderinnen von
stolzeaugen.books, der ersten Bi_PoC7-Verlagsge-
sellschaft Deutschlands, lag der Griindungsmo-
ment vor allem darin, eine gesellschaftliche Veran-
derung herbeizufiihren. Viviane fiihrt dazu aus:
,Die Stimmen von Bi_PoCs sind in der Gesellschaft,
aber auch in der Verlagswelt unterreprisentiert.
Texte und Perspektiven werden verfilscht oder

7 Bi_PoC steht fir Black, indigenous_ und People of Color

,Wir haben die erste Bi_PoC-Verlagsgesell-
schaft Deutschlands gegriindet — und das miis-
sen wir uns immer wieder vor Augen fiihren.
Wir sind jung, wir sind neu in diesem Geschdift,
aber wir wissen ganz genau, was wir machen,
und wir machen das gut.”
Viviane Fatoumata Camara (links) und
Jamilah Bagdach (rechts) von stolzeaugen.books

nicht als relevant und wichtig anerkannt, und
genau hier wollen wir stolzeaugen.books ansetzen
und einen Raum fiir diese Stimmen schaffen.
Gemeinsam mit zwei weiteren Grindungsperso-
nen haben die beiden Studentinnen stolzeaugen.
books bewusst am 8. Mai, fiir sie der Tag des Wider-
standes, im Jahr 2020 ins Leben gerufen. Empowert
durch ihre Mitgliedschaft und die preisgekronte
Arbeit von Holla e.V., einem Verein, der sich fiir
intersektionale Gesundheit in Koln einsetzt, konn-
ten die beiden den Schritt in die Griitndung
machen.

Sowohl das Medium Buch, etwas Anfassbares und
Langlebiges, als auch die erste Veroffentlichung
,Texte nach Hanau“, einen Sammelband von 50
Bi_PoC-Autorinnen und -Autoren, haben sie im
Rahmen einer aktiven Erinnerungskultur gewéhlt.
Sie wollen den Themen Raum und méglichst vie-
len Bi_PoC-Autorinnen und -Autoren von Anfang
an eine unzensierte Stimme geben. Mit der starken
Unterstiitzung des sozialen Umfelds haben sich die
beiden das Griindungs-Know-how selber beige-
bracht.

Dabei war der Prozess nicht immer einfach, wie
Jamilah Bagdach betont: ,Wir hatten das Gefiihl,
dass wir nicht das Unternehmen sind, wie es sich
die weifde Mehrheitsgesellschaft vorstellt, nicht so
professionell” Ein Rat an weitere Griinderinnen
und Griinder ist ihnen deshalb besonders wichtig:


https://www.stolzeaugen-books.eu/
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an sich glauben und Fehler zulassen. Erst durch
den Zuspruch von aufien sowie durch zahlreiche
Freunde und Bekannte und durch die Dankbarkeit
und Freude der Autorinnen und Autoren ihres
ersten Buches ist ihnen bewusst geworden, wel-
chen entscheidenden Schritt sie gemacht haben:
»Wir haben die erste Bi_PoC-Verlagsgesellschaft
Deutschlands gegriindet - und das miissen wir uns
immer wieder vor Augen fithren. Wir sind jung, wir
sind neu in diesem Geschift, aber wir wissen ganz
genau, was wir machen, und wir machen das gut.
Mit Blick in die Zukunft sind ihnen zwei Punkte
besonders wichtig: Erstens, der Wunsch von dem
Verlag leben zu kénnen, um so noch weiteren ver-
schiedenen Perspektiven und Lebensrealititen im
Team einen Platz zu geben. Zweitens, mit dem
Anspruch, rassismussensibel und intersektionali-
tatsbewusst zu arbeiten, ein Vorbild sein zu kon-
nen: ,Denn diesen Ansatz braucht es eigentlich in
jedem Unternehmen.”

Einfach machen!

Dass ,,Einfach machen® eine lohnenswerte Heran-
gehensweise an das Griinden ist, bestitigen die
Erfahrungen von Alexander Lenz, Mitgriinder von
STYLIQUE, und Emily von der Osten von der
Marke Milux aus dem Produkt- und Designbereich.
STYLIQUE ist eine Allround-Online-Plattform fir
den Innenausbau, und bei Milux handelt es sich
um eine Accessoire- und Bekleidungsmarke, die
vor allem durch das Key-Produkt, die Handyhtille
mit abnehmbarer Kordel, bekannt geworden ist.

»,Beim Griinden ist es nicht wie beim Sport, wo das
Tor geschossen wird, und das ist der entscheidende
Moment. Unternehmerin oder Unternehmer zu
sein ist ein fortlaufender Prozess und eine langere
Periode, in der es ganz viele Momente gibt, die
wichtig sind®, blickt Alexander zuriick. Motiviert
hat ihn dabei, zu sehen, wie die Idee in die Umset-
zung gelangt, und die Méglichkeit, unabhingig zu
sein, seinen Tag selbst gestalten zu konnen und
Herausforderungen zu meistern. Einen Tipp fiir
potenzielle Griinderinnen und Griinder muss er
nicht lange tiberlegen: ,Einfach machen! Und die

Idee schnellstmoglich auf dem Markt testen und
Feedback einholen. Und das nach kurzer Konzep-
tion, sie muss noch in keiner Vollendung sein.“

Feedback spielt auch bei Emily von der Osten und
ihrer Griindung eine Schliisselrolle. Gegriindet hat
Emily im Nebenerwerb nach wenigen Gespriachen
mit Forderinstitutionen und vor allem nach dem
Ansehen von vielen YouTube-Tutorials und unter
Einbezug des Feedbacks ihrer Instagram-Commu-
nity. Warum die Sozialen Medien nicht als Ver-
triebskanal nutzen oder das Produkt gemeinsam
mit den Nutzerinnen und Nutzern entwickeln?
Mittlerweile hat sie die Handyhitillen so optimiert,
dass sie kompostierbar sind, und wer weif3, was sie
nachstes Jahr noch alles konnen. Wenn man eines
von Emily lernen kann, dann ist es die Leichtigkeit
und die Freude am Unternehmertum. Fiir zukiinf-
tige Grinderinnen und Griinder hat sie den Tipp:
»oprich iiber deine Idee, mit allen, denen du ver-
traust, und versuche sie nicht auf Krampf geheim
zu halten. Du kannst nicht alles wissen, also versu-
che in den Dialog zu gehen, und stell die Fragen,
deren Antworten du brauchst.*

Stetiges Feedback, der Co-Working-Space ,Netz-
werk®, die Vision einer Verinderung oder die
Umsetzung einer Idee — motivierende Faktoren
zum Griindungsprozess gibt es unzihlige. Dass
jedoch nicht alle Menschen gleichermafien teil-
haben konnen an diesem Prozess, ist nicht zuletzt
durch die Ausfiihrungen der Interviewpartnerinnen
und -partner deutlich geworden. Die Gesprache zur
Griindungswoche liefern wichtige Impulse fiir
einen kreativeren und diskriminierungssensibleren
Grindungsprozess in der Kultur- und Kreativwirt-
schaft. Themen, die im Rahmen des #3 Creative
Labs Anfang 2022 aufgegriffen und vertieft werden.

Weitere Hintergriinde zur Griindungs-
motivation und Vision hinter stolzeaugen.
books fiihren die beiden Mitgriinderinnen

neben anderen Unternehmerinnen und
Unternehmern, die sich fir eine inklusivere
Gesellschaft und Wirtschaft einsetzen, beim
Kongress ,Diversitat & Inklusion“ vom
Kompetenzzentrum Kultur und Kreativwirt-
schaft aus.



https://mymilux.com/
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Neue Geschaftsmodelle aus der Krise

Egal ob es einen Ausweg aus der Krise bedeutet
oder schon ein lang gehegter Plan war: Mitten in
der Krise zu griinden, das Geschiftsmodell neu
aufzustellen oder sich selbst neu zu erfinden, ist
mit Herausforderungen verkniipft. Wie in diesem
Kapitel bereits mehrfach zur Sprache kam, sind die
Akteurinnen und Akteure der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft geiibt darin, sich in solchen Momenten
sehr agil zu zeigen. Doch was bedeutet das kon-
kret? Bei einer digitalen Learning Journey des
Kompetenzzentrums erzihlten sie von ihren Erfah-
rungen. Essenziell waren ihrer Ansicht nach:

o Kreative Ideen:
Vorstellungskraft & Projekten kreativ begegnen
¢ Team:
Harmonie, ergdnzende Kompetenzen,
vielfaltige Skills
¢ Fleif%:
Bereitschaft zu investieren, Neues zu lernen
o Leidenschaft:
Fiir Ideen brennen & andere mitziehen
® Netzwerk:
Kollaborationsmoglichkeiten & Feedback

Hier kdnnen Sie einige Statements der Expertin-
nen und Experten nachlesen:

GehorGang

Zu Zeiten der Pandemie runter von der Bithne, rein
ins Tonstudio: Die Produzentinnen des Horbuch-
verlags GehorGang verleihen fein ausgewahlter
Literatur vom Roman bis zum Theaterstiick ihre
ganz besondere schauspielerprobte Stimme.

Astrid Kohrs
Co-Griinderin des Horbuchlabels Die GehorGang

,Wir haben ganz klein bei mir zu Hause
angefangen und sind dann immer mehr
gewachsen. Wir hatten unsere Freude
dran und haben uns die Zeit gut vertrie-
ben, anstatt zu warten, dass der Lock-
down wieder aufhort, dass die Theater
wieder aufmachen.”

»Ich gucke Tutorials und google.
Kann ich nicht, gibt es nicht.”

»Ich hab gelernt, dass ich noch viel mehr
kann, als ich dachte, ich habe gelernt,
dass ich mich auf mich verlassen kann
mit dem, was ich mochte, dass ich mich
von meiner Leidenschaft fiihren lassen
kann und dass Zusammenhalt ganz
ganz wichtig ist.“

Astrid Kohrs, GehorGang
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Dana Golombek
Regisseurin und Produzentin, Die GehtrGang

»Mit der Audioaufnahme von Theater-
stiicken haben wir ein Alleinstellungs-
merkmal. Aber das haben wir nicht
gemacht, weil wir ein Alleinstellungs-
merkmal haben wollten, sondern weil
uns das Theaterspielen gefehlt hat und
weil es uns am Herzen liegt.”

,Die Idee ist erst mal, was Gutes zu
machen. Weil nur dann kann man auch
besonders sein, denke ich.”

Dana Golombek, GehorGang

Super Crowd

Das Team des ,Indie Arena Booth*, einem urspriing-
lich physischen Event fiir Indie-Gaming, musste
aufgrund der Pandemie umdenken und erfand
seinen Service neu. Entwickelt wurde eine digitale
Plattform, die Onlineevents zum Gaming-Erlebnis
macht und jetzt sogar neue Marktliicken erobert.

Valentina Birke
Head of Project fiir die Indie Arena Booth

,Das erste Produkt haben wir so
gemacht: Wir haben ein Gamejam
gemacht, das ist wie so ein Musikerjam,
nur dass man halt Spiele entwickelt. Wir
haben uns ein Wochenende zusammen-
gesetzt, auch mit anderen befreundeten
Spieleentwicklern und Spieleentwickle-
rinnen, und haben dann einen Proto-
typ zusammengeschustert.”

»~Was uns am meisten gebracht hat, ist
langjdhriges Vertrauen unserer Partner.
Dass alle unsere Aussteller uns vertraut
haben und gesagt haben, sie machen da
mit. Aber dann hatten wir auch ne grofie
Reihe an Partnern, auch mit viel Kohle.
Weil sonst wdre das nichts geworden.”

,Wir haben uns auch immer Feedback
geholt von allen Leuten. Und das war
sehr gut, weil dadurch haben wir
geguckt, in welche Richtung wir noch
mehr gehen kénnen. Also Feedback ein-
holen und auch wirklich Leute haben,
die einem ehrliches Feedback geben. Das
war echt gut und wichtig.”

Valentina Birke, Super Crowd
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Tech Open Air Berlin

Von der Eventorganisation zur Online-Learning-
Plattform fir die Technologiebranche: Diesen
Wandel durchlebte Tech Open Air Berlin in den
letzten zwei Jahren. Das Produkt dnderte sich, das
Angebot blieb im Kern dasselbe: Inspiration, Lear-
ning und Vernetzung in der Szene.

|_INFO_|

~
Bei den Learning Journeys besucht das Kompe-
tenzzentrum Kultur- und Kreativwirtschaft des
Bundes digital oder analog mehrere Expertinnen
und Experten zu einem bestimmten Thema und
[dsst sie aus ihrer Praxis berichten. Neben einer
Ubergeordneten Fragestellung, auf die die Betei-
ligten eine Antwort suchen, sind auch die Fragen
der Teilnehmerinnen und Teilnehmer herzlich
willkommen. Viele Ausgaben der Learning Jour-
ney sind auf dem YouTube-Kanal des Kompe-
tenzzentrums zu finden. Aktuelle Termine sind

auf der Webseite des Kompetenzzentrums gelis-
tet.

Nikolas Woischnik
Founder & CEO Tech Open Air (TOA)

»~Man muss, glaub ich, dann einfach mit
der Zeit gehen und sagen: Gut, was ist
der Werkzeugkasten, der mir zur Verfii-
gung steht, um diese Bediirfnisse zu
befriedigen?“

,Es kann viel Wert entstehen, wenn man
einfach loslegt. Wenn man im Team
arbeitet, muss man Leute auch mitzie-
hen, weil nicht jeder Lust darauf hat, ins
Blaue hinein einfach loszulegen. Ich ver-
suche einfach zu schauen, dass man
jeden Tag ein bisschen mehr macht.“

Niko Woischnik, Tech Open Air Berlin

Link zur Playlist
Digitale Learning Journeys



https://youtube.com/playlist?list=PLh_j9Uk0CIv2sX_BwgVed-dM8m_nWG9NZ
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Ausblick

von Wiebke Miiller, Kompetenzzentrum Kultur- und
Kreativwirtschaft des Bundes, Berlin

Je langer der aktuelle Zustand anhilt, sich tdglich
die Nachrichten iiber internationale Kriege, die
Auswirkungen der Klimakrise, neue Inzidenzwel-
len und gesellschaftliche Konflikte tiberschlagen,
desto deutlicher wird: Nach der Krise ist vor der
Krise. Wahrend wir anfangs noch optimistisch auf
ein schnelles Ende der Pandemie warteten, zeich-
net sich inzwischen ein Dauerkrisenzustand ab.
Wie wird dies die Gesellschaft und Wirtschaft ver-
dndern? Welche Rolle wird die Kultur- und Krea-
tivwirtschaft spielen? Und wie wird es moglich
sein, inmitten der Krise Zukunft zu gestalten?

Wie schon im Intro erwahnt, wurden die Erkennt-
nisse, die Sie in den ,Aus der Krise in die Zukunft®-
Binden finden, grofitenteils aus dem Jahrespro-
gramm des Kompetenzzentrums 2021 gezogen
(eine Ubersicht finden Sie auf den nichsten Seiten).
Sie sind damit Teil eines Lernprozesses zum
Umgang mit Krisen. Mit Hinblick auf den sich
ankiindigenden Dauerkrisenzustand wird nun die
Frage: ,Wie kann die Kultur- und Kreativwirtschaft
krisenfester werden?“ zentral in den kommenden
Aktivititen des Kompetenzzentrums sein.

Dabei wird eine Aufgabe sein, sich die Struktur der
Branche genau anzuschauen und zu identifizieren,
wie zukiinftig ein sichereres Netz an Unterstiitzung
geschaffen werden kann. Was lésst sich aus der
Pandemie lernen? Wer war besonders von den Fol-
gen betroffen? Wie ldsst sich das zukiinftig &ndern?
Auch der Erfahrungsaustausch innerhalb der Bran-
che und die Vernetzung untereinander werden
weiterhin von grofler Bedeutung sein. Und schlief3-
lich gilt es ebenfalls herauszufinden: Wie prigt die
Kultur- und Kreativwirtschaft eine Welt in der
Dauerkrise?

Bevor sich das Kompetenzzentrum mit diesen Fra-
gen in den kommenden Monaten intensiv beschéf-
tigen wird (die wichtigsten Erkenntnisse werden

Sie dann im dritten Band dieser Reihe lesen kon-
nen), haben wir zum Abschluss dieses Bandes
einige Projektpartnerinnen und -partner nach
ihren Gedanken zum Thema Krise gefragt:

Welche Rolle erfullt die Kultur- und
Kreativwirtschaft Ihrer Meinung nach gesell-
schaftlich in Zeiten der Krise?

In Krisen miissen komplexe Entscheidungen schnell
getroffen werden. Oft ist es dabei schwierig, alle még-
lichen Konsequenzen dieser Entscheidungen zu anti-
zipieren. Safety First ist dann oft die Antwort der
Wahl. ,Sicherheit geht vor“ - aber was ist eigentlich
noch sicher, wenn es um Klimakrise, Pandemien oder
den plétzlichen Ausbruch eines Krieges geht? Verdn-
derungs- und Gestaltungswille und der Mut, jenseits
von ,,Das war schon immer so“ neue Wege zu gehen,
sind Eigenschaften, die wir heute dringend brauchen.
Die Kultur- und Kreativwirtschaft hat das notwen-
dige Mindset, Bestehendes zu hinterfragen, alte
Denkmuster aufzubrechen, technologieoffen Instru-
mente und Verfahren zu erproben und so ganz neue
Perspektiven zu ermdglichen. Diese Offenheit fiir
Neues und diese Schaffenskraft brauchen wir drin-

gender denn je.

Franziska Kriiger, Leiterin der Stabsstelle Strukturwandel fiir das
Mitteldeutsche Revier Sachsen-Anhalt und Projektpartnerin des
Kompetenzzentrums beim Creative Lab Kohle Ideen

Sie zeigt uns neue Wege auf, um alte Denkstrukturen
zu losen. Viel zu hdufig arbeiten wirtschaftliche
Zweige nur fiir sich. Dabei ist die Welt, in der wir
leben, viel komplexer. Um zukiinftigen Herausforde-
rungen zu begegnen, brauchen wir die Fdhigkeit,
ganzheitlich zu denken. Und das geht nur, wenn
unterschiedliche Sichten zusammenkommen. Wir
miissen lernen, das viele Wissen, das existiert, klug
zusammenzufiihren, um so kreative Ideen zu entwi-
ckeln. Nur die gemeinsame Sichtweise aus unter-
schiedlichen Blickwinkeln wird Probleme wie den

Klimawandel bewdltigen kénnen.

Deana Mrkaja, freie Journalistin und Zukunftsforscherin, schreibt
regelmaRig Beitrage fir das Magazin des Kompetenzzentrums



Die gleiche wie vor der Krise, wir brauchen sie nur
noch dringlicher - als Experimentier- und Imaginier-

raum fiir alternative Zukiinfte.

Prof. Dr. Martin Zierold, Leiter des Instituts fiir Kultur- und Medien-
management der Hochschule fiir Musik und Theater Hamburg,
betrachtete 2021 fiir das Kompetenzzentrum den Innovationsbegriff
genauer

Welche Eigenschaft brauchen Ihrer Ansicht
nach die Gesellschaft und/oder Wirtschaft, um
krisenfester zu werden?

Wir leben in einer polarisierten Gesellschaft und
einer zunehmend gespaltenen Welt. Globale Heraus-
forderungen wie der Klimawandel, die Pandemie
oder der russisch-ukrainische Krieg erfordern jedoch
eigentlich Geschlossenheit und gemeinsame Kraftan-
strengungen. Daher werden wir in Zukunft verstdrkt
die Fdhigkeit brauchen, die Perspektive der anderen
Seite zu verstehen, Kompromisse zu finden - um so
zu mehr Geschlossenheit und Anndherung zu finden.
Je uneiniger wir sind, als Gesellschaft, als Staatenge-
meinschaft, desto schwerer wird es, diese enormen

Krisen zu bewdltigen.

Martin Kaelble, Griinder der Nachrichtenplattform informed,
kommentiert fiir das Magazin des Kompetenzzentrums regelmaRig
Themen und Trends aus Sicht des Wirtschaftsjournalismus

Um in Zeiten von Unsicherheit handlungsfdhig zu
bleiben, halte ich die Orientierung des eigenen Han-
delns an einem Kompass der Werte und gesellschaft-
lichen Wirkung fiir wichtig. Norden wir unsere per-
sonlichen und unternehmerischen Entscheidungen so
ein, dass sie einer lebenswerten Zukunft fiir alle dien-

lich sind.

Julia Kéhn, Projektleiterin des Kompetenzzentrums Kultur- und
Kreativwirtschaft des Bundes
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Das derzeitige Modewort lautet Resilienz - doch es
ist genau das, was sowohl die Gesellschaft als auch
Wirtschaft braucht. Wir sollten lernen, wie wir wider-
standsfdhiger werden. Zudem miissen wir in allem
flexibler werden und uns nicht dogmatisch an
gewisse Vorschriften halten. Schnell handeln bedeu-
tet, in flexiblen Strukturen zu handeln und nicht auf
ein ,Jmmer so“ zu beharren. Zudem, wiirde ich sagen,
miissen wir wieder lernen zu entschleunigen. Im All-

tag und im Berufsleben.

Deana Mrkaja, freie Journalistin und Zukunftsforscherin, schreibt
regelmalig Beitrage fiir das Magazin des Kompetenzzentrums

Uns hilft es sehr, dass wir nicht von unendlichem
Wachstum angetrieben sind. Es reicht fiir uns auch
einfach mal, wenn es gut lduft. Das gibt uns vor
allem in der aktuellen Krisenzeit extrem viel Ruhe.
Ich kann mir nicht vorstellen, wie es wdre, wenn ich
in dieser turbulenten Zeit nicht nur eine Firma leiten,
sondern auch noch dafiir zustdndig sein miisste, das
Geld von Investor:innen zu vermehren. Ich denke,
dass es den Menschen und damit auch der Wirtschaft
schon helfen wird, wenn jungen Unternehmen gehol-
fen wird, weil man vor allem die Visionen, Menschen
und Produkte unterstiitzen will und es nicht einfach
nur ein Investment Case ist, um schnell sein Geld zu
verzehnfachen. Das hat nichts mit Nachhaltigkeit zu

tun.

Oguz Yilmaz, Co-Founder des Managements YilmazHummel,
berichtete beim Kongress ,,Griindung und Re-Start“ von seinen
Erfahrungen beim Griinden

Lernfreude.

Prof. Dr. Martin Zierold, Leiter des Instituts fir Kultur- und Medien-
management der Hochschule fiir Musik und Theater Hamburg,
betrachtete 2021 fir das Kompetenzzentrum den Innovationsbegriff
genauer
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Ubersicht der Aktivititen des Kompetenzzentrums
Kultur- und Kreativwirtschaft des Bundes 2021

KOMPETENZZENTRUM
KULTUR- UND
KREATIVWIRTSCHAFT
DES BUNDES

Datum Thema/Veranstaltungstitel

Donnerstag, 28.01.2021

Innovation Workshop | Potenziale der Kultur- und Kreativwirtschaft fiir Mittelstand & Industrie

Freitag, 05.02.2021

Innovation Workshop | Cultural Leadership

Mittwoch, 24.02.2021

Digitale Learning Journey | Was gehért zum Zukunftswerkzeug der Veranstaltungsbranche?

Freitag, 12.03.2021

Innovation Workshop | Entwicklung von (digitalen) Netzwerkformaten

Freitag, 19.03.2021

Creative Lab Kohle Ideen | Location-Besichtigung und Netzwerkaufbau in Zeitz

Donnerstag, 25.03.2021

Kongress #1 | Betroffenheit & Perspektiven

Mittwoch, 31.03.2021

Digitale Learning Journey | Welche Mdglichkeiten eréffnen kreativwirtschaftliche Ansdtze im Bildungsbereich?

Mittwoch, 31.03.2021

Creative Lab Kohle Ideen | Kick-Off mit Partner-Netzwerk

Mittwoch, 05.05.2021

Digitale Learning Journey | Wie prdgt die Kultur- und Kreativwirtschaft die neue Arbeitswelt?

Donnerstag, 20.05.2021

Creative Lab Kohle Ideen | Company Building Workshop mit Partner-Netzwerk

Dienstag, 25.05.2021

Creative Lab Kohle Ideen | Q5A

Mittwoch, 26.05.2021

Kongress | Re-Start & Griindung

Donnerstag, 27.05.2021

Netzdialog Thema: New Work

Donnerstag, 27.05.2021

Wissenschaftliches Netzwerk Workshop #1: Vernetzen und Themen sortieren

Mittwoch, 02.06.2021

Digitale Learning Journey | Welche digitalen Geschdftsmodelle entwickelt die Kultur- und Kreativwirtschaft?

Freitag, 04.06.2021

Wissenschaftliches Netzwerk Workshop #2: Vernetzen und Themen vertiefen

Dienstag - Mittwoch,
08.06. - 09.06.2021

Creative Lab Kohle Ideen | Auswahlgesprdche

Donnerstag, 17.06.2021

Innovation Workshop | Ansdtze neuer Griindungsprogramme fiir die Kultur- und Kreativwirtschaft

Donnerstag, 17.06.2021

Wissenschaftliches Netzwerk Workshop #3: Themen verdichten

Donnerstag, 24.06.2021

Netzdialog Thema: Innovation

Mittwoch - Freitag,
30.06. - 02.07.2021

Roadshow | Besuch des Partner-Netzwerks des Creative Labs Kohle Ideen (7 Stopps) in Sachsen-Anhalt

Freitag, 02.07.2021

Creative Lab Kohle Ideen | Start Projektphase Risky Projects in Zeitz: Einzug der Teams

Samstag, 03.07.2021

Creative Lab Kohle Ideen | Start Projektphase: Tour durch den Burgenlandkreis mit
Vertreterinnen und Vertretern der Stadt Zeitz

Sonntag, 05.07.2021

Creative Lab Kohle Ideen | Netzwerkworkshop in der Alten Nudelfabrik

Donnerstag, 22.07.2021

Netzdialog Thema: Strukturwandel

Donnerstag, 05.08.2021

Creative Lab Kohle Ideen | Halbzeit: éffentliche Vorstellung der Zwischenergebnisse und Netzwerk-Workshop

Freitag, 06.08.2021

Creative Lab Kohle Ideen | Halbzeit: Kollegiale Beratung und Schulterblick

Dienstag, 24.08.2021

Creative Lab Kohle Ideen | Netzwerkworkshop mit der Stabsstelle ,,Strukturwandel im Mitteldeutschen
Revier der Staatskanzlei und Ministerium fiir Kultur des Landes Sachsen-Anhalt

Donnerstag, 26.08.2021

Netzdialog Thema: Werteorientierte Okonomie

Donnerstag, 02.09.2021

Konferenz zur Zukunft Europas: Kultur- und Kreativwirtschaft fir ein Europa der Vielfalt

Freitag, 03.09.2021

Creative Lab Kohle Ideen | Offentliche Vernissage des Projektteams Alles zu seiner Zeitz

Samstag, 04.09.2021

Creative Lab Kohle Ideen | Finale: éffentlicher Projektparkour in Zeitzer Innenstadt und feierliche 6ffentliche
Abschlussveranstaltung

Mittwoch, 08.09.2021

Digitale Learning Journey | How are the cultural and creative industries shaping urban futures?

Donnerstag, 16.09.2021

Netzdialog Thema: Urbane Zukunft

Donnerstag — Samstag,
16.09. - 18.09.21

Innovation Camp UMPFLASTERN | Neue Wege zur lebendigen Innenstadt

Mittwoch - Samstag,
22.09. - 25.09.2021

Roadshow | Das Kompetenzzentrum zu Gast beim Future
Playground auf dem Reeperbahnfestival 2021

Donnerstag, 07.10.2021

Internationale Fachkonferenz 2021: Transformation mit der Kultur- und Kreativwirtschaft
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Mittwoch, 13.10.2021

Thema/Veranstaltungstitel

Digitale Learning Journey | Wie gelingt Transformation in Krisenzeiten?

Donnerstag, 28.10.2021

Netzdialog Thema: Resilienz

Mittwoch, 10.11.2021

Digitale Learning Journey | Wie sehen Gestaltungsprozesse fiir eine diverse Gesellschaft aus?

Donnerstag, 11.11.2021

Medienworkshop

Montag - Sonntag,
15.11.-21.11.2021

Roadshow | Griindungswoche: Explorationsreise Griindung+

Donnerstag, 02.12.2021

Netzdialog Thema: Inklusion & Teilhabe

Donnerstag, 09.12.2021

Kongress | Diversitdt & Inklusion

Mittwoch, 15.12.2021

Digitale Learning Journey | Wie sieht Kuration in einer zukunftsweisenden Kultur- und Kreativwirtschaft aus?

Samstag - Sonntag,
23.10.-24.10.2021

Roadshow | Das Kompetenzzentrum zu Gast beim Entrepreneurship Summit 2021

Montag - Sonntag,
15.11. - 21.11.2021

Roadshow | Griindungswoche Explorationsreise Griindung+






https://www.facebook.com/BMWK
https://twitter.com/BMWK
https://www.instagram.com/bmwk_bund/
https://www.youtube.com/user/wirtschaftspolitik
https://www.bmwk.de/Navigation/DE/Home/home.html
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