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VORWORT

Berlin tragt seit 2005 den Titel City of Design im Rah-
men des UNESCO-Netzwerks der Creative Cities.

Dieser Titel ist eine Anerkennung der Leistungen Berli-
ner Designerinnen und Designer, gleichzeitig ist er Auf-
forderung und Ansporn an die Stadt.

National wie international steigt das Interesse an De-
sign und seiner Funktion im Wertschopfungsprozess.
Grund genug, auch in Berlin tber eine klare Profilierung
nachzudenken und die Bedeutung von Design neu zu
bewerten.

Auf Anregung des Internationalen Design Zentrums
und des Netzwerks Create Berlin hat die Wirtschafts-
verwaltung eine Potentialanalyse der Berliner Design-
branche in Auftrag gegeben. Die Deutsche Gesellschaft
fur Designtheorie und -forschung (dgtf) hat diese Po-
tentialanalyse erarbeitet. Aufbauend darauf hat die
Wirtschaftsverwaltung gemeinsam mit einem Exper-
tenbeirat die Ziele der Designstrategie bestimmt und
Handlungsfelder und Mafnahmen entwickelt.

Ich danke allen Beteiligten herzlich fir ihre Arbeit.

Die Strategie zur Forderung der Designwirtschaft und
ihre Umsetzung ist ein Prozess, der nur gemeinsam mit
den Akteurinnen und Akteuren, den Institutionen und
Netzwerken der Branche gestaltet werden kann. Dazu
wollen wir ab sofort einen intensiven Diskussionspro-
zess starten: im Internet und auf Veranstaltungen mit
den Designern sowie im Dialog mit anderen Branchen
aus Industrie und Berliner Zukunftsfeldern.

Ich hoffe auf ein erweitertes Verstandnis fiir Design und
seine Potentiale. Es geht nicht nur um die bessere Ge-
staltung von Produkten, nicht nur um optimierte Pro-
zessabldufe und um das Design von Unternehmens-
konzepten. Es geht um einen umfassenden Prozess, der
letztlich unser aller Leben in Beruf und Alltag betrifft.

/M fdey

Almuth Hartwig-Tiedt,
Staatssekretarin in der Senatsverwaltung fur Wirt-
schaft, Technologie und Frauen
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Potentialanalyse der Berliner Designbranche 2010

Kurzdarstellung

Die Bedeutung der Designbranche fir Innovation und 6konomisches

Wachstum wird sowohl auf nationaler als auch auf EU-Ebene erkannt. Sie
gilt als eine der treibenden Krafte fir wirtschaftliche, soziale und wissen-
schaftliche Innovationen: Designwirtschaft als Schnittstellenbranche kann

Ideentreiber und -generator flr andere Branchen sein, sie bietet Methoden
flr transdisziplindres Arbeiten und liefert Impulse fur Innovation, Wachstum

und Beschaftigung.

Um das branchenubergreifende Potenzial von Design auszuschopfen, gilt

es, durch eine Designstrategie allgemeine Rahmenbedingungen zu verbes-
sern und Designwirtschaft gezielt zu fordern. Folgende Aspekte sind dabei

wichtig und finden in der vorliegenden Studie besondere Beachtung:

» Die Studie weist zunachst auf aktuelle Entwicklungen innerhalb
der Branche und auf den Stellenwert von Design fur die
Kreativwirtschaft hin. Die 6konomische Branchenperspektive hat
der Designwirtschaft immer eine Vorreiterrolle gegenlber anderen
Branchen der Kreativwirtschaft eingeraumt. MaBgeblich flr diesen
Stellenwert ist aber ein erweitertes Verstandnis von Design, das
nicht allein das materielle Produkt in den Blick nimmt, sondern
vielmehr Design als Ubergreifenden Prozess begreift.

Die Studie beschreibt diesen Verlauf im Hinblick auf die politische
Strategieentwicklung und schlieBt sie an die Leitdebatte auf der
Ebene der Europaischen Kommission sowie der UNESCO an.
Diese rufen in den letzten Monaten zur Beantwortung der Frage
nach sozialen und sogenannten ,Hidden Innovations” gerade in
Kreativwirtschaftsbranchen auf. Dadurch riicken aus der Sicht

der offentlichen Hand Fragen nach den jeweiligen stadtischen,
unternehmerischen und sozialen Kontextbedingungen — den
sogenannten Projektokologien - der Designbranche in den Fokus.

X

X

Berlin erhalt mit der Studie die Chance, vorhandene Entwicklungs-
prozesse in der Designbranche als Ausdruck einer neuen
Governance der Kreativwirtschaft neu zu bewerten. Diese

reichen von Do-it-yourself-Ansatzen kleinteiliger Akteursnetze

zu neuen Open Design Laboratories, Ausbildungs-Hubs

sowie nicht zuletzt Innovationszentren global ausgerichteter
Kommunikationsunternehmen.

Kurzdarstellung

Stirken
der Berliner Designbranche

Heterogenit t des Marktes

Selbstorganisation der
Marktteilnehmer/-innen

Individualit t,
Experimentieranspruch
und Nischenkompetenz der
Marktteilnehmer/-innen

Kreativ-k nstlerisches
Innovationsmilieu

Prozessorientierung

Breites Kompetenzniveau
der Designer/-innen
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Die Studie hat zudem Erkenntnisse und Ergebnisse anhand von vier
Thesen strukturiert. Diese wurden vor dem Hintergrund der Starken- und
Schwachen-Analyse entwickelt und formulieren Ubergeordnete Ziele sowie
Ansatze und Optionen zur Ausgestaltung der Designstrategie. Sie sind
thematische Ableitungen aus der Analyse und verfolgen das Ziel, Hand-
lungsfelder zu begrlinden, in denen sich zentrale Potentiale flir die Berliner
Designbranche ergeben:

Prototypenthese

Berlin hat das Potential, sich zuklnftig auf die Generierung von
hochwertigen sowie innovativen Prototypen — ob in Prozessen,
Produkten oder Objekten — zu konzentrieren.

Spezialisierungsthese

In der Designbranche bedarf es einer weiteren Spezialisierung
der erbrachten Leistungen. Es bedarf einer ,Strategie der Spe-
zialisierung®, um Berlin international als Ort hochwertiger und
innovativer Designprodukte und -prozesse zu positionieren.

Innovationsthese

Designwirtschaft muss als innovative und produktorientierte
Querschnittsbranche starker in dem Konzept Kultur- und
Kreativ-wirtschaft verankert und als ideentreibender Motor

in andere Technologie- und Forschungsbereiche integriert
werden. Dazu gehort explizit die Verknipfung von Design mit
klassischen Wirtschaftsbranchen und anderen Kompetenzfel-
dern des Landes.

Akzeptanzthese

Berlin muss sich darauf konzentrieren, dem Defizit in der
gesellschaftlichen Vermittlung und Anerkennung der Desi-
gnwirtschaft entgegenzuwirken. Die Designbranche bedarf
einer breiten Akzeptanz der erbrachten Leistungen und einer
starkeren offentlichen Wahrnehmung. Dazu ist es auch ndétig,
dass die Designbranche ihre Interessen starker bindelt.

Die Ergebnisse zeigen, dass Berlin ein hohes Potential hat, seine Position
als Designmetropole auszubauen und international zu starken. Dies gilt
insbesondere im Hinblick auf Vernetzung im internationalen Kontext, Spezi-
alisierung der Design-Kompetenzen, Professionalisierung, Vernetzung des
Berliner Designs mit angrenzenden Disziplinen und anderen klassischen
Wirtschaftsbranchen sowie Starkung der Schnittstellen zu Forschung.

Prototypen zur Marktreife zu bringen, die Griinder- und Start-Up-Szene
mit der Designszene zu vernetzen, Forschungskooperationen zu fordern,

Kurzdarstellung

Schwichen
der Berliner Designbranche

Durchschnittliches bis niedriges
Einkommensniveau

Verdr ngungswettbewerb

Selektive k nstlerische
Fokussierung

Geringe N he zu
anderen technologischen
Innovationsbereichen

Geringe N he zu Handwerk und
Mittelstand, wenig Synergien

Fehlende Hersteller-
Infrastruktur

Studentisches
Experimentierverhalten,
ausbauf higes Unternehmertum
der Marktteilnehmer

Schwache Akzeptanz
von Design au erhalb der
Kreativwirtschaft

Schwache Binnennetzwerke
zu anderen Kreativbranchen
sowie zu anderen
Technologiebranchen

Un bersichtlichkeit
vorhandener F rderprogramme
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die marktfahige Produkte und Dienstleistungen zum Ziel haben, aber auch
die interne Organisation von Design und das unternehmerische Handeln
der Designer/-innen systematisch zu starken sind einige der Ziele, die im
Rahmen einer Ubergreifenden Designstrategie adressiert werden sollten.
Die Ergebnisse richten sich sowohl an die Fachpolitik, als auch an die De-
signszene und ihre Interessenvertretungen in Berlin. So gilt es, die Strategie
gemeinsam mit den Akteurinnen und Akteuren der Designbranche im Sinne
des Co-Designs zu entwickelt und umzusetzen, um daraus eine nachhalti-
ge Stimulierung der Branche abzuleiten.

1 Hintergrund und Auftrag der Studie

Im April 2010 hat der Berliner Senat fur Wirtschaft, Technologie und Frauen
die Deutsche Gesellschaft flir Designtheorie und -forschung e. V. (DGTF)
beauftragt, eine Potentialanalyse der Berliner Designbranche zu erarbeiten.
Mit dieser qualitativen Starken-Schwachen Analyse, erstellt im Rahmen des
EU-Projektes ,Creative Metropoles” und der Landesinitiative Projekt Zukunft
im Zeitraum April-Juli 2010, soll die Argumentationsgrundlage fur eine
koharente Designstrategie fur Berlin geschaffen werden.

Die DGTF als unabhangiger Verein, der die Diskussion und den Austausch
zu designrelevanten Themen vor allem an den Schnittstellen zu Wis-
senschaft, Technologie und Wirtschaft fordert, hat hierftr ein 4-kopfiges
interdisziplinares Team - die AG Designstudie - zusammengestellt. Zum
Team gehoren Birgit Bauer (designkritik.dk), Bianca Herlo (DGTF), Dr. Bastian
Lange (Multiplicities-Berlin) und Inga Wellmann (Multiplicities-Berlin). Be-
gleitet wurde die AG Designstudie von Prof. Dr. Gesche Joost (Vorsitzende
der DGTF) und Prof. Kora Kimpel (Vorstandsmitglied der DGTF).

Die Studie entstand in engem Austausch mit Ingrid Walther, Tanja Mhl-
hans und Katrin Tobies vom Senat fur Wirtschaft, Technologie und Frauen.
Begleitet wurde sie vom Designbeirat zur Erarbeitung einer Designstrategie,
ausgewahlt aus Vertreterinnen und Vertretern der Berliner Designbranche
(siehe Anhang Mitglieder des Designbeirats). Der Beirat hat im April 2010
seine Arbeit aufgenommen und eine zentrale Rolle bei der Ausarbeitung
der Studie gespielt.

1 Hintergrund und Aufbau der Studie
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Die Verfasser/-innen haben die Studie selbst als Design-Projekt operatio-
nalisiert und wahlten daflr einen mehrstufigen qualitativen Forschungsan-
satz. Wesentlicher Ansatzpunkt dabei war, gemeinsam mit Akteuren/-innen
aus der Designbranche eine Standortbestimmung vorzunehmen und mit
unterschiedlichsten Marktteilnehmern/-innen in Dialog zu treten. Somit
wurde eine Plattform geschaffen, auf der eingeladene Marktteilnehmer ihre
Einschatzungen und Erkenntnisse sowie Erfahrungen als Designer und
Designerinnen direkt einflieBen lassen konnten.

2 Ziele und Ausgangssituation

21 Ziele
Die vorliegende Studie hat zwei zentrale Ziele:

» Ermittlung der Stéarken und Schwachen der Designbranche
in Berlin

» Anwendung der Potentialanalyse, um Ansatze fir
Handlungsoptionen zu entwickeln, die der Senatsverwaltung
fur Wirtschaft, Technologie und Frauen als Grundlage fur
eine koharente Designstrategie dienen

Ausgangspunkt der Studie ist die Beobachtung, dass européische Me-
tropolen seit wenigen Jahren das Innovationspotential der Kultur- und
Kreativwirtschaft anerkennen und darlber hinaus strukturelle Forderung
und ubergeordnete politische MaBnahmen initiieren, um ihre Entwicklung
nachhaltig zu gestalten und auszubauen. Zahlreiche Forschungsberichte
belegen, dass insbesondere die Designbranche den Status des Impuls-
gebers fur die Entwicklung anderer Kreativwirtschaftsbranchen hat (vgl.
,Gesamtwirtschaftliche Perspektiven der Kultur- und Kreativwirtschaft in
Deutschland®, BMWi 2009); gleichzeitig kann sie eine Multiplikatorwirkung
flr andere Branchen haben. Der Designbranche wird dabei die Rolle und
Funktion zugeschrieben, innovativ und schnittstellenorientiert kreative ldeen
mit Kompetenzen aus Technologie im laufenden Wertschdpfungsprozess
zu verbinden, um daraus bisher nicht genutzte Optionen gerade im Dienst-
leistungsbereich sowie im produzierenden Mittelstand zu generieren.

2.1 Ziele

Aufgabe

Erstellen einer Analyse der St r-
ken und Schw chen der Design-
wirtschaft der Hauptstadtregion

f rs mtliche Designdisziplinen
(mit Ausnahme des Modedesign),
unter besonderer Berc ksichti-
gung der folgenden Wirkungsfelder
innerhalb der Designbranche:

Innovationspotential

und Spillover-Effekte

zu Technologiefeldern
(Forschung und Entwicklung)
sowie digitalen Kulturen

Designkompetenz

F rderinstrumente f r den
Marktzugang

Internationalit t, vergleichbare
internationale Formate
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Vor diesem Hintergrund teilen die Autoren/-innen die grundsétzliche Auf-
fassung der Senatsverwaltung fur Wirtschaft, Technologie und Frauen, dass
Berlin zuklnftig zum einen seine bisherige herausragende Rolle als ,City of
Design” (2006 UNESCO) weiter ausbauen und entwickeln kann. Zum an-
deren bedarf es aber einer strategischen Ausgestaltung dieses in der Stadt
vorhandenen Entwicklungspotentials.

Zahlreiche Studien — etwa die Kulturwirtschaftsberichte des Landes und
des Bundes sowie Bestandserhebungen und Forschungsberichte zur
Kultur- und Kreativwirtschaft (siehe Referenzliste im Anhang) — bieten einen
Uberblick tiber die Rolle, Anteile und Funktion der Designbranche in der
Kultur- und Kreativwirtschaft. Da die meisten Studien mehrheitlich quanti-
tative Strukturanalysen und selten systematische qualitative Erkenntnisse
anbieten, existieren kaum Studien, die Erkenntnisse dariber liefern, welche
Krafte im Zusammenspiel der einzelnen Felder den Markt bestimmen, wel-
che Defizite in der Kommunikation und in dem Wissensaustausch zwischen
heterogenen Marktteilnehmern/-innen identifizierbar sind und wie diese fur
eine fur die Bedarfe der Marktteilnehmer/-innen passende Designstrategie
abgestimmt werden konnen. Mit der vorliegenden Analyse werden, unter
Einbeziehung der Ergebnisse bestehender quantitativer Studien, Starken
und Schwachen ausfindig gemacht und somit ein Bild der Marktzusam-
menhange vorgestellt, das eine Argumentationsbasis fur die Initiierung
einer Designstrategie sein kann.

2.2 Ausgangssituation

Auch fur die Berliner Senatsverwaltung gilt die Kultur- und Kreativwirtschaft
und hier insbesondere die Designwirtschaft langst nicht mehr vorrangig als
imagebildendes Feld, sondern als entscheidender wirtschaftlicher Standort-
faktor und als Wachstumsbranche. So sind in den letzten Jahren zahlreiche
Initiativen und Forderprogramme ins Leben gerufen, ausgebaut, sowie
sukzessive an die Bedurfnisse der Kultur- und Kreativwirtschaft angepasst
worden, die auf unterschiedlichsten Ebenen die Designbranche Berlins
starken. Die Leistungen sind erheblich. Hervorzuheben sind hier vor allem
Bestrebungen auf der Ebene der:

2.2 Ausgangssituation

Leitfragen

Welche St rken und Schw chen
weist die Berliner Designbran-
che auf?

Welche Chancen und Her-
ausforderungen ergeben sich
daraus?

Wie interagieren die Teilneh-
menden im Wirkungsgef ge
Design miteinander?
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¥

Plattformbildung, Netzwerk- und Messeforderung

¥

Starkung der Binnenstruktur der Teilmarkte

X

ErschlieBung internationaler Markte

X

Anpassung monetérer Programme auf die Strukturmerkmale
und sozio-okonomischen Bedingungen der Kleinen und
Mittleren Unternehmen

Initiierung von Branchenzentren

g

¥

Coaching der Marktteilnehmer/-innen.

Die Landesinitiative ,Projekt Zukunft* als groBtes Kommunikations- und
Forderinstrument der Stadt unterstiitzt und optimiert die Wachstumsbedin-
gungen durch Initiierung und Forderung von Infrastrukturprojekten. Durch
Co-Finanzierung von Prasentations- und Reprasentations-Plattformen wie
das DMY International Design Festival oder die Showroom-Meile, durch
Forderung von Vernetzungsaktivitaten und Starkung des Selbstorganisa-
tionspotentials (Internationales Design Zentrum IDZ oder Create Berlin),
durch Beratung von Grindern/-innen und etablierten Unternehmen, aber
auch durch eine rege Offentlichkeitsarbeit (Auszeichnung Berlin als Unesco
,City of Design*) ist es in den letzten Jahren gelungen, die Designbranche
als gesamte Wertschopfungskette immer starker ins Blickfeld der Politik
und der Offentlichkeit zu riicken.

3 Design: Definitionen,
Status Quo und Positionen

3.1 Design als Prozess

Uber die gangige Betrachtung des Produktdesigns auf der einen und des
Kommunikationsdesigns auf der anderen Seite hinaus spielt flr das heutige
Verstandnis die zunehmende Betrachtung des Design als Prozess eine
ausschlaggebende Rolle: Bereits seit den 1960er Jahren — etwa seit den
ersten Diskussionen um Design als Forschung - wird Design nicht nur als
die Gestaltung einzelner Dinge und Zeichen begriffen. Vielmehr geraten
Kontexte und Bedingungen komplexer Produktion und Nutzung in den Vor-
dergrund und begrliinden die heutige Auffassung von Design als ,interdiszi-
plinarer und kooperativer Auftrag” (vgl. Erlhoff 2008, S. 91).

3.1 Design als Prozess
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Design existiert demnach als ,[...] Tatigkeit, etliche akademische, okono-
mische, dkologische, wissenschaftliche und artistische Einsichten, Wis-
sensbereiche und Ansichten produktiv mit den alltaglichen Prozessen und
Erfahrungen von Artefakten, Systemen und Prozessen zu integrieren” (ebd.).
Sowohl in der Praxis, als auch in der Forschung sind gerade die interdis-
ziplinaren Qualitaten von Design gefordert, gleichzeitig findet auf allen
Ebenen eine zunehmende Spezialisierung statt: Service Design, Event
Design, Social Design oder Interface Design sind einige Beispiele hierfur.
Die Vielfalt der Perspektiven im Design wird besonders deutlich, betrachtet
man die Bandbreite der Tatigkeiten: Sie reicht von Designern/-innen, die in
Unternehmen hochstspezialisiert kleinste Details gestalten, in Agenturen
oder Studios interaktive Systeme entwickeln oder in multidisziplinare Teams
in den Bereichen Stadtplanung oder Materialentwicklung agieren, bis hin zu
Designern/-innen, die etwa im Rahmen von Unternehmensentwicklung und
-beratung fur die Gestaltung von Dienstleistungssystemen tatig sind (vgl.
Erlhoff 2008).

Diese Entwicklung ist flir ein tieferes Verstandnis der unterschiedlichsten
Aspekte des Feldes und der komplexen Zusammenhange der Branche
wichtig, vor allem vor dem Hintergrund, dass sich der Fokus des Marktes
mitunter in Richtung virtueller, prozesshafter Produkte oder der Anwendung
von Open-Source Elementen in auf Kunden abgestimmten, individualisier-
ten Dienstleistungen entwickelt.

Ein solch erweiterter Design-Begriff fordert, auch hinsichtlich einer politi-
schen Strategieentwicklung, das Verstandnis der Branche. Er scharft den
Blick fur die Interaktionsbeziehungen innerhalb der Designdisziplinen wie
auch fur die Schnittstellen zu anderen Branchen.

Eine Designbranche - viele Tatigkeitsbereiche

Bei der Kategorisierung einzelner Design-Disziplinen zeigt sich, dass sich
immer wieder neue Spezialgebiete des Designs entwickeln und etablie-
ren. Das Design ist im standigen Wandel begriffen und reagiert besonders
schnell auf neue Anforderungen aus Wirtschaft, Wissenschaft und Kunden-
perspektive.

Der Branchenbegriff ,Designbranche” umfasst nach dem Kulturwirtschafts-
bericht 2008 des Landes Berlin zunachst Buros fur Industrie-, Mobel- und
Produktdesign sowie Grafikdesign (Senatsverwaltung flr Wirtschaft 2008,
S. 69).

3.1 Design als Prozess
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3.2 Designszene

Im Rahmen der hier vorliegenden Studie wurden folgende Branchenseg-
mente untersucht:

» Produkt-/Industriedesign und

» Visuelle Kommunikation (Kommunikationsdesign, lllustration
und Grafikdesign, Corporate Design, Ausstellungsdesign,
Interactiondesign, Interfacedesign)

Nicht integriert wurde der Bereich Mode sowie die Herstellung von Be-
kleidung, Schuhen, Schmuck und Schmiedewaren aus Edelmetallen, die
Ateliers fur Textil- und Schmuckdesign. Diese Kategorisierung bedeutet
eine erweiterte Branchenabgrenzung, insbesondere hinsichtlich des Bran-
chenbegriffs ,Designbranche” des Kulturwirtschaftsberichts des Landes
Berlin von 2008.

Parallel zur Bildung neuer Spezialgebiete im Design lasst sich eine strake
Tendenz zu genrelbergeifendem Arbeiten innerhalb der Designbranche,
aber auch uber verschiedene Kreativbereiche hinweg, erkennen. So ist eine
genaue Trennung der Tatigkeitsprofile kaum mdaglich. Dieser Tendenz soll
hier Rechnung getragen werden.

3.2 Designszene

Der Begriff ,Designszene” wurde bisher in metropolitanen Kultur- und
Kreativwirtschaftsberichten sowie in Potentialanalysen der Kreativwirtschaft
nicht systematisch verwendet und ist in der Debatte um die Kultur- und
Kreativwirtschaft ein neuer Begriff. Er wurde zum ersten Mal in der Schweiz
(Weckerle, Christoph/Gerig, Manfred/Séndermann, Michael (2007): Krea-
tivwirtschaft Schweiz — Daten, Modelle, Szene. Basel: Birkhauser Verlag)
angewandt sowie im Sachsischen Kulturwirtschaftsbericht (SMWA 2008).

Die Einfihrung des Begriffs erscheint angebracht, da Szenen fir das Funk-
tionieren des kultur- und kreativwirtschaftlichen Marktgeschehens generell
als sehr wichtig bewertet werden. AuBerdem zeigt sich eine Zunahme der
Verwendung des Begriffs ,Szene" im wissenschaftlichen, administrativen,
aber auch gesellschaftlichen Diskurs: Unternehmerische Szenen sind fir
die Herausbildung attraktiver Wirtschaftsstandorte relevant und unabding-
bar (Lange 2007). Ubertragt man den aus der Soziologie stammenden
Begriff ,Szene" auf das Marktgeschehen in der Kultur- und Kreativwirt-
schaft, so richtet sich der Blick auf das informelle Beziehungsgeflige von
Marktteilnehmern/-innen wie Unternehmern/-innen, Kinstlern/-innen und
Multiplikatoren/-innen.
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Designszenen wird eine Inkubatorfunktion fir regionale Wirtschaftspro-
zesse zugewiesen. Ihr Vorhandensein ist danach entscheidend flr die
regionale Wettbewerbsfahigkeit, da diese kritischen Massen neue ldeen
und innovative Impulse generieren. Designszenen tragen ein hohes MaB

an Selbstorganisation (Bsp. Betahaus, s. Anhang Fallbeispiele) in sich. Sie
haben das Potential, notwendige Strukturformate beispielsweise fir Messen
zu schaffen und in deren Folge neue Absatzmaglichkeiten zu generieren.
Designszenen organisieren sich einerseits um Orte, wie beispielsweise
Stadtteile und spezielle StraBenziige, andererseits um Personen, die eine
Multiplikatorenrolle einnehmen.

Die Szene-Akteure erwarten von diesen informellen Netzwerken Zugang zu
weiterfihrenden Informationen. Designszenen I6sen damit einen Bedarf der
Akteure/-innen der Kultur- und Kreativwirtschaft nach Kommunikation und
Austausch ein.

3.3  Statistische Kennziffern der Designbranche in Berlin

Der aktuelle Kulturwirtschaftsbericht aus dem Jahr 2008 erfasst die Design-
wirtschaft — unter Einbeziehung des Modesegments — quantitativ, dabei
weisen die bereinigten Zahlen aus dem Jahr 2006 2.441 Unternehmen

aus, die einen Umsatz von mehr als 380 Mio. Euro pro Jahr und dabei 1827
Erwerbstatige zahlen. Der Anteil der Designwirtschaft am Gesamtanteil der
Kreativwirtschaft Berlins ist nicht zuletzt durch die vom Senat fiir Wirt-
schaft, Technologie und Frauen gewahlte enge Abgrenzung recht schmal,
sie nimmt nur 1,1 % der Erwerbstatigen in Anspruch (Senatsverwaltung fiir
Wirtschaft 2008).

Zum Vergleich: Design wies im Jahr 2008 im Bund 42.209 Unternehmen
(17,71 % an der Gesamtzahl von 238.256 Unternehmen in der Kultur- und
Kreativwirtschaft) auf mit 132.414 Erwerbstatigen. Die Abgrenzung im Bund
umfasst demnach 14,0 % der Erwerbstatigen in der Designwirtschaft. Seit
2009 hat man sich im Bund darauf verstandigt, dass Design zukiinftig die
folgenden Teilbereiche umfasst: Ateliers flr Textil-, Schmuck-, Grafik- u.

a. Design; Industrie-, Produkt- und Mode-Design; Grafik- und Kommuni-
kationsdesign; Interior Design und Raumgestaltung; Ingenieurbdiros fir
technische Fachplanung und Ingenieurdesign (BMWi 2009). Fur die im
Rahmen der Studie angewandte Definition kdnnen die vorgelegten Zahlen
des Berliner Kulturwirtschaftsberichts 2008 daher nur indirekt herangezo-
gen werden.



Potentialanalyse der Berliner Designbranche 2010
4.1 Kontext der Ausarbeitung von Empfehlungen

4 Aufbau der Studie

41 Kontext der Ausarbeitung von Empfehlungen

Fur diese Potentialanalyse wurde ein Zugriff entwickelt, der einen fortwah-
renden Abgleich der Zwischenergebnisse erlaubt und gleichzeitig einen
intensiven Dialog mit allen Beteiligten ertffnet: In einem mehrstufigen
Prozess wurden verschiedene kommunikative Formate (Beiratssitzungen,
Co-Design-Workshop, informelle Treffen) zwischen offentlicher Hand,
Marktteilnehmern/-innen und Vertretern/-innen der Designszene initiiert.

Auf der Basis von Experten/-inneninterviews, von Recherche und dem
Co-Design-Workshop haben die Autoren/-innen eine Starken-Schwéachen-
Analyse erstellt, die Bewertung von Design-Potentialen vorgenommen und
Thesen entwickelt, welche Ansatze zur Ausgestaltung der Strategie formu-
lieren (Ausflihrungen zur Methodik siehe Kapitel 5).

4 F\
RECHERCHE

v
INTERVIEWS
v

CO-DESIGN DESIGN-BEIRAT
WORKSHOP
v

THESEN

STU

SENATS-
VERWALTUNG

Abbildung 1: Prozess der Ausarbeitung der Studie
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4.2 Innovationsverstandnis in der Design- und Kreativwirtschaft

In regelmaBigen Beiratssitzungen und anderen Treffen konnten ein Abgleich
Uber aktuelle Entwicklungen geleistet sowie anstehende Fragen dialogisch
beantwortet werden. Diese reflexive Dimension war mit dem Prozess des
Co-Design-Workshops abgestimmt, so dass eine weitere Verdichtung von
Kommunikationsstrukturen in einem schnell umbrechenden Handlungsfeld
der Kreativwirtschaft parallel zu der Erstellung der Studie ermdglicht wurde.

Hintergrund dieser prozessorientierten Vorgehensweise ist die Erkenntnis,
dass sich die Formulierung von Empfehlungen gerade in der Kreativ- und
Wissensdkonomie als ein ambivalenter Prozess erweist: Multiple berufliche
Positionen, schnell wechselnde Projektbindungen sowie dynamische Orga-
nisationsstrukturen lassen eine ,Beauftragung” von Aufgaben und Zustan-
digkeiten an z. B. Marktteilnehmer/-innen zunehmend schwieriger werden.
Dies gilt nicht zuletzt fir die offentliche Hand. Der Prozess der Orchestrie-
rung von Verantwortungsgemeinschaften zwischen der offentlichen Hand
sowie Marktteilnehmern/-innen muss als permanent zu uberprifender und
zu pflegender Ansatz den Anbeginn jeglicher ,Empfehlungsaussage” mar-
kieren (Lange/Kalandides et al. 2010, Lange/Krusche 2009).

Wir schlagen daher vor, die aus den folgenden Kapiteln 5 und 6 abgelei-
teten Handlungsoptionen in einen spezifischen Prozess der »Governance
der Designbranche« einzubetten. Dieser systemische Prozess zeichnet
sich durch rekursive Kommunikationsstrukturen aus. Er befindet sich in
einem permanent zu Uberprifenden beta-Status und muss kontinuierlich
aktualisiert und situativ angepasst werden. Er ist per se »suboptimal« und
nicht mit der Erwartungshaltung verbunden werden, »optimale«, d. h. finale
Steuerungsstrukturen vorzugeben. Diese sind nicht erreichbar und auch
wenig zielflhrend. Der Prozess der Formulierung und Organisation von
Handlungsempfehlungen ist somit ein spezifisch zu »designender« Prozess
und bedarf der zentralen Einbeziehung von Designkompetenzen (z. B.
Design Thinking).

4.2 Innovationsverstandnis in der Design- und Kreativwirtschaft

Die in Deutschland auffallend prominente Darstellung der Teilbranchen auf
der Basis der Wirtschaftszweigsystematik (BMWi 2009) leistet per Defini-
tion keine Aussage Uber den innovativen Gehalt von Design oder anderen
Teilbranchen der Kreativwirtschaft. Zwar hat die Kerndefinition der Kreativ-
wirtschaftsberichte in Deutschland einen starken Akzent auf den Prozess
der Symbolproduktion gelegt (auch die EU und die OECD kritisieren in
diesem Zuge massiv das technologisch lineare Verstandnis von Innovation),
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dabei aber keine systematische Auseinandersetzung mit dem Begriff von
Innovation gefihrt. Insbesondere der Slogan ,Creativity and Innovation®

der EU-Ratsprasidentschaft in der ersten Halfte des Jahres 2009 durch die
Tschechische Republik sowie das von der Europaischen Union ausgerufene
,European Year of Creativity and Innovation 2009" haben die Aufmerksam-
keit auf den Innovationsbegriff auch in der Kreativwirtschaft gelegt. Eine
Konsequenz vielfaltiger Auseinandersetzung ist eine Aufweichung und
Erweiterung des friher mehrheitlich technologisch gefiihrten Verstandnis-
ses von Innovation durch kulturelle und soziale Dimensionen. Dies hat nicht
nur Auswirkungen fur die Akzeptanz der kreativen Branchen im Verhaltnis
zu dominanten Technologie- und Produktionskomplexen, sondern auch auf
die Forderfahigkeit von Design.

DarUber hinaus erscheint es den Verfassern/-innen der Studie aber von
zentraler Bedeutung, mit dieser Erweiterung des Innovationsbegriffs auf

die spezifischen Kontextbedingungen von Innovationsprozessen in der
Designbranche einzugehen. Der hier angelegte Innovationsbegriff will nicht
nur individuelle Produkte, neuartige Prototypen im Spannungsfeld zwischen
Technologie und Kunst wiirdigen, sondern vielmehr die prozessuale sowie
kontextspezifische Dimension in den Vordergrund stellen, die fir die Ideen-
findung und -entwicklung von groBer Bedeutung sind.

Greift man auf den Innovationsbegriff, der auf die Definition des Oslo-Ma-
nuals der OECD zurlickgeht (OECD, Eurostat 2005), bezeichnet Innovation
zunachst neue Produkte, Dienstleistungen oder Verfahren, die in gleicher
oder ahnlicher Form noch nicht angeboten oder eingesetzt wurden (Pro-
dukt- oder Dienstleistungsinnovation bzw. Prozessinnovation). Entscheidend
fur den Wertschopfungseffekt ist dabei nicht der Innovationsgrad der Tatig-
keit an sich, sondern die Frage, ob Neuartiges angeboten oder Bestehen-
des effizienter gehandhabt wird und ob es auf diesem Weg zu gesteigerter
Wettbewerbsfahigkeit, Marktzugang und Markterfolg flhrt.

Zwei wesentliche Dimensionen von Innovationsprozessen im Design
sollen hier vor allem das Innovationsverstandnis umrahmen: Die sozialen
Innovationen als Formen der Wertschopfung, sowie Designinnovationen,
die auf einer inharenten Verbindung des Forschungsprozesses mit seiner
wissenschaftlichen Methodik und der Gestaltungspraxis basieren und vor
allem durch spezifische Infrastrukturen der Innovationsentwicklung in der
Forschung begunstigt werden.
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Soziale Innovationen durch Vergemeinschaftungstendenzen

Wachstum und Innovation im wissensorientierten Spatkapitalismus gesche-
hen an den Schnittstellen der verschiedenen Funktionssysteme Wirtschaft,
Wissenschaft, Kunst und offentlicher Sektor. Die Art und Weise, wie produ-
ziert und konsumiert, kommuniziert und interagiert wird, hat sich durch die
Massennutzung neuer Informationstechnologien und die dadurch sinken-
den Transaktionskosten grundlegend verandert. Immer mehr groBe etablier-
te Unternehmen nutzen das Wissen und die Kreativitat inrer Kunden oder
Open-Source-Gemeinschaftsleistungen, um Produkte weiterzuentwickeln.

Produkte werden mitunter zu Gemeinschaftsleistungen, denn eine solche
Form kooperativer Arbeitsteilung lebt von der Wechselwirkung und von
komplexen Abstimmungsmechanismen mit anderen. Strategien der gegen-
seitigen Bewertung und des Peerings erschlieBen kollektives Wissen und
lassen neue Strukturen der Wertschopfung erkennen. Kennzeichnend fir
die zu Grunde liegenden hybriden Organisationsformen sind dabei ein ho-
her Grad an Informalitat, Fragmentierung und standiger Transformationsbe-
reitschaft. Die Herausforderungen und damit Potentiale der Zukunft liegen
darin, freie Kooperation und kommerzielle Ausrichtung, Gemeinschaftsge-
danken und korporative Strukturen in eine Balance zu bringen. Die Steue-
rung dieses Neben- und Miteinanders unterschiedlicher Kompetenzen und
Geschwindigkeiten bedarf einer Governancepraxis, die der Kurzfristigkeit
und Heterogenitat, den instabilen finanziellen Verhaltnissen und der immer
demokratischeren Gestaltung des Marktgeschehens zu begegnen weiB.
Wie in einem Okosystem bedarf es dabei Mechanismen der Selbstregulie-
rung und der Bereitstellung eines Raumes flir die Emergenz verschiedener
(Un-)Ordnungen.

Innovationen durch anwendungsorientierte Designforschung

Fir die Kontextualisierung von Designinnovationen legen wir die von Gernot
Grabher (Grabher 2001; 2004) entwickelte Perspektive der ,Project Ecolo-
gies" an, die insbesondere die teilbranchenspezifischen und ortlichen Ak-
teursbedingungen von Designinnovationen in den Vordergrund stellt. ,Pro-
ject Ecologies” sind mehrheitlich temporare Zusammenschlisse, bei denen
zur Bewaltigung von Problem- und Fragestellungen in je spezifischen sozio-
technischen Umwelten verschiedene Professionen zusammenkommen. So
arbeiten beispielsweise IT-Experten/-innen mit Rechtsexperten/-innen und
Naturwissenschaftler/-innen sowie Local Experts an der Bereitstellung von
situativen Losungen im Designbereich.
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4.2 Innovationsverstandnis in der Design- und Kreativwirtschaft

Die zeitlich beschrankte und anwendungsorientierte Teamarbeit, bei der
Forschern/-innen, Experten/-innen und Praktiker/-innen mit unterschiedli-
chem Spezialwissen gemeinsam ein konkretes Problem angehen, findet
ihre Entsprechung in Teilen der Designforschung. Hier ist der wissenschaft-
liche Bezug vom Kontext der Praxis nicht zu trennen: ,Forschung durch
Design“ ist einer der zentralen Begriffe, der im internationalen Kontext
diskutiert und mit Projekten erprobt wird — eine Forschung, deren zentrales
Element ein Design-Projekt ist, durch das Hypothesen praktisch erprobt
und neue Erkenntnisse im Innovationsprozess generiert werden.

In der Innovationsforschung und der Management-Praxis setzen sich
mitunter Praktiken wie das ,Design Thinking“ durch, die auf den Methoden
und Prozessen der Designforschung beruhen, die insgesamt bedeutsam
zur zukunftsorientierten Erforschung sozialer, 6kologischer und genderspe-
zifischer sowie alltagskultureller Kontexte ist. Innovationen sind nicht zuletzt
vor allem dort moglich, wo Management-Denken und Design-Denken
aufeinander treffen und wo Innovationen als komplexer Prozess begriffen
werden, der mit der Entwicklung, Anwendung und Rezeption einer neuen
Losung fir ein bestimmtes Problem eng zusammenhangt.

Informelle
Netzwerke
Forschungs-
kooperationen
Neue Vergemein-
schaftungsformen
SOZIALE
DIMENSION

Forschungs-
und Entwickluhgs-

arbeiten INNOVATIONEN

Spezialisierte
Krafte

TECHNOLOGISCHE KULTURELLE
DIMENSIO DIMENSION

Technologische

Interdisziplindre
Infrastrukturen P

Zusammenarbeit

Abbildung 2: Wichtige Faktoren fr Innovationen
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Zusammenfassend kann man sagen, dass ein solches Verstandnis von
Innovation durch interdisziplinare Zusammenarbeit gepragt ist und gleich-
zeitig spezifische soziale und technologische Infrastrukturen erfordert. Sie
lassen sich insbesondere in den Zwischenbereichen und hybriden Struk-
turen zwischen Universitat und Wirtschaft, 6ffentlicher Hand, informellen
Netzwerken und privatem Raum finden. Beispiele hierflr finden sich u. a.
beim Design Reaktor Berlin oder auf dem sogenannten ,Campus Char-
lottenburg®, auf dem etwa die Zusammenarbeit zwischen den ansassigen
Universitaten UdK und TU sowie die Anbindung an die Wirtschaft verbes-
sert werden soll; oder bei bestehen Kooperationen zwischen Industrie- und
universitaren Partnern, beispielsweise im Rahmen der Deutsche Telekom
Laboratories, des EICT (European Center for Information and Commun-
cation Technologies) oder des EIT (European Institute of Innovation and
Technology).

Innovationen brauchen also, um erfolgreich zu sein, bestimmte Vor-
aussetzungen wie eigene Forschungs- und Entwicklungsarbeiten oder
-kooperationen sowie andere innovative Quellen wie externe Innovations-
impulse, spezialisierte Mitarbeiter/-innen, informelle Netzwerke oder neue
Vergemeinschaftungsformen. Ausschlaggebend sind die systematische
Befassung mit neuen Losungen — ob konzeptionellen, formal-asthetischen,
technischen - und das dabei generierte Wissen.

4.3 Design als Wirkungsgefiige

Die auffallend haufige Verwendung des Begriffs Designszene in den In-
terviews sowie die Bedeutung von Interaktion zwischen unterschiedlichen
Marktteilnehmer/-innen und Institutionen war Anlass, ein Wirkungsgefu-
ge des Designs exemplarisch zu entwickeln, das die kontextspezifische
Auspragung von Designinnovationen verdeutlicht. Das Wirkungsgefuge hat
folgende Aufgaben:

» Darstellung der relevanten Interaktionsteilnehmer/-innen der
Designbranche

» Darstellung der sozial-raumlichen (Arbeitsraume,
Schnittstellen) sowie institutionellen (Wissensakteure,
Multiplikatoren) Kontextbedingungen fir Designprozesse

» Hervorhebung der Kleinteiligkeit der Designbranche und
deren Abhéangigkeit zu anderen Institutionen und temporéaren
Plattformen (Messen, Festivals, Multiplikatoren)
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Abbildung 3: Wirkungsgefge der Berliner Designbranche

Ziele des Wirkungsgefliges

» Beurteilung der Qualitéat der Interaktionsbeziehungen fir die
empirische Befragung

» Ubersichtsdarstellung, um die jeweilige Positionen
eines Marktteilnehmers im Verhéltnis zu anderen
Kontextbedingungen einzuschatzen und
Marktteilnehmerinnen nach deren Kontextbedingungen
(Netzwerkpositionen) zu bewerten.

4.3 Design als Wirkungsgeflige
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5 Potentialanalyse

Die Starken-Schwachen-Analyse der Designbranche wird durch zwei
Datenquellen ermdglicht: qualitative Experten/-inneninterviews und Co-
Design-Workshop. Diese beiden Methoden wurden zwischen April und Juni
2010 in Berlin im Rahmen der vorliegenden Studie angewandt. Zunachst
aber folgt ein Uberblick tiber Design in Berlin, der die Position der Branche
verdeutlicht. AnschlieBend werden die Methoden erlautert und die Starken
und Schwachen ausgearbeitet.

5.1 Position ,,Design in Berlin“

Die spezifische historische Position von Berlin ermoglichte seit 1990 einen
starken Zuzug von mehrheitlich jungen, gut ausgebildeten und zugleich
international ausgerichteten Menschen. Im Verlauf der Jahre entwickelte
sich Berlin zu einer Stadt mit einem beeindruckenden Kreativitatsverspre-
chen: Der Stadt wurde das Image zuteil, ein idealer Experimentierraum fur
kreative Prozesse, Produkte und Praktiken zu sein. Freiraum — sowohl in
raumlicher wie auch kultureller, mentaler und sozio-ckonomischer Hinsicht
— ist der entscheidende Parameter, der bis heute maBgeblich zur Stand-
ortattraktivitat der Stadt beitragt. Viele Berliner Designburos, die spater in-
ternational fur Furore gesorgt haben, haben sich in den Neunziger Jahren in
Berlin gegrindet. Selbstorganisierte Initiativen wie der DESIGNMAI (2003-
2009) haben maBgebliche Impulse fur die Vernetzung und Sichtbarkeit der
bis dato recht untbersichtlichen Designszene gegeben und es geschafft,
das internationale Interesse fur Design aus und in Berlin zu wecken. Die
Satellitenmesse DMY — ursprlnglich fur ,DesignMaiYoungsters" stehend
und eine Begleitinitiative des DESIGNMAI-Festivals — hat sich seit 2008 zu
einer eigenstandigen, dauerhaften Plattform entwickelt — mit dem Ziel, auch
Uber das Festival hinaus als Botschafter des Berliner Design im In- und
Ausland zu agieren und die hiesige Designbranche zu unterstttzen. (DMY
steht inzwischen fur Daily Monthly Yearly)

Eine sehr gut aufgestellte Aus- und Weiterbildungslandschaft sowie Leucht-
turm-Veranstaltungen wie die Typo Berlin (1200 Teilnehmende aus mehr

als 20 Landern im Jahr 2010) oder das Internationale lllustrative Art Forum
locken jedes Jahr eine ausgewahlte Fachoffentlichkeit nach Berlin.

Aber auch unabhéangig von den jahrlich wiederkehrenden Veranstaltun-
gen werden in Berlin haufig neue Konzepte erprobt, die neue Formen

5.1 Position ,Design in Berlin“

Allgemeine Strukturmerk-
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innerhalb der Kultur- und
Kreativwirtschaft
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der Zusammenarbeit zwischen Handwerk, Design und Forschung und
Entwicklung moglich machen (z. B. Berlin Design Reaktor oder die Hybrid-
Plattform) oder kollaborativ die Briicke zwischen Do-It-Yourself-Methoden,
digitalen Tools und kollaborativer Selbstorganisation bauen (z. B. Open
Design City im Betahaus).

Typisch fir Design in Berlin ist auBerdem der interdisziplinare Showroom-
Charakter, der letztlich auch mit der Tourismusbranche eine interessante
Verbindung eingeht: Zeitlich begrenzte Pop-Up-Stores oder multidiszipli-
nare Concept Stores, kurzfristige Ausstellungen in etablierten 6ffentlichen
oder privatwirtschaftlichen Raumen, Aktionen in Ladengalerien oder im
offentlichen Raum sind paradigmatisch fur Berlin.Die internationale Repu-
tation von Berlin als kreative Designmetropole, die seit 2006 den offiziellen
Titel ,UNESCO City of Design“ tragt, wird aus einer Binnenperspektive
durch neue Arbeitsmodelle und neue Wertschopfungsverfahren getra-
gen. Gleichwohl Uberdeckt der Hype um kreative Tatigkeiten in Teilen
gerade im Designbereich die mitunter prekaren Arbeitsbedingungen der
Marktteilnehmer/-innen. Was es im Einzelnen bedeutet und welche Aus-
wirkungen dieser Sachverhalt auf die Berliner Designszene hat soll in den
folgenden Kapiteln erlautert werden.

5.2 Methodik

Vor dem Hintergrund der beschriebenen Position von Design in Berlin gilt
es, das vorhandene Potential der Designbranche anhand der Experten/-
inneninterviews und des Co-Design-Workshops hin zu prifen und daraus
ableitend die Starken und Schwéachen herauszuarbeiten.

Experten/-inneninterviews

Zum einen wurde mit 43 Marktteilnehmern/-innen, Intermediaren und
nationalen wie internationalen Experten/-innen der Designbranche Inter-
views gefuhrt (siehe Liste der Interviewpartner/-innen sowie Fragebogen

im Anhang). Die Interviewpartner/-innen wurden anhand drei wesentlicher
Strukturmerkmale ermittelt. Diese feingliedrige Einteilung entspricht den
wesentlichen Erkenntnissen der Studie zur Kultur- und Kreativwirtschaft des
Bundes aus dem Jahr 2009 (Senatsverwaltung ftr Wirtschaft, Technologie
und Frauen 2008).

5.2 Methodik
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Unternehmerische Zellen, d. h. junge Kleinst- und
Mikrounternehmer/-innen, die erst seit wenigen Jahren am
Marktgeschehen aktiv teiinehmen

Kleinere und Mittlere Unternehmen. Unternehmen, die

seit mehreren Jahren am Markt teilnehmen und ca. 3-10
Mitarbeiter/-innen (Festangestellte und/oder freie Mitarbeiter/-
innen) haben

Starke, groBe oder international agierende Unternehmen,
mit mehr als 10 fest angestellten Mitarbeitern/-innen und
einem breiten und zugleich hoch spezialisierten Tatigkeitsfeld.

Befragungssample aus den Bereichen Produkt-/Industrie-
design und Visuelle Kommunikation (Kommunikationsdesign,
lllustration und Grafikdesign, Corporate Design, Ausstellungs-
design, Interactiondesign, Interfacedesign):

» 20 Vertreter/-innen Unternehmerischer Zellen
» 8 Vertreter/-innen Mittelstand

v

» 5 Vertreter/-innen groBer Unternehmen

» 4 Kunden

» 5 Vertreter/-innen von offentlichen Institutionen
» 6 Internationale Experten/-innen

Erganzt wurden die Experteninterviews der Unternehmer/-innen mit
Vertretern/-innen von Messen, Berufs- und Interessenverbanden sowie
Verkaufsplattformen.

Die in den Interviews gewonnenen Informationen wurden interpretiert und
anhand von Ubergeordneten Kategorien gruppiert. Die Haufigkeit einzelner
Nennungen sowie die Identifizierung einzelner Themen oder MaBnahmen
lieBen Rickschlisse auf ihre Relevanz zu. Die Erkenntnisse drlicken somit
nicht eine individuelle Meinung, Einschatzung und Auffassung auf, als
vielmehr Ubergeordnete und sozusagen Uberindividuelle Auffassung des
Marktgeschehens in der Designbranche Berlins.

Im Fokus der Bewertungen stand die jeweilige Qualitat der Interaktionsbe-
ziehungen, die zwischen den einzelnen Teilelementen des Wirkungsgefu-
ges Design auf der Basis der Einschatzung des/der Experten/-in zu beob-
achten war. Mit dieser Interpretationsperspektive konnte somit zum einen
die Selbstverortung der Marktteilnehmer/-innen verdeutlicht werden, zum

5.2 Methodik
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anderen eine Einschatzung der jeweiligen Beziehungsqualitat zu anderen
Akteuren in einem Marktgeflige (Kunden, der 6ffentlichen Hand, Konkurrie-
rende, Interessensverbanden).

Co-Design-Workshop

Parallel zu den Interviews wurde gemeinsam mit Akteuren/-innen aus dem
Design ein Co-Design-Workshop initiiert. Er hatte das Ziel, vorhandene
Potentiale sowie strukturelle Schwachen zu identifizieren und gemeinsam
herauszuarbeiten. Der Co-Design-Workshop wurde als Plattform organi-
siert. ,Co-Design“ bedeutet in diesem Zusammenhang, dass Frage- und
Problemstellungen mit den Methoden des Designs bearbeitet werden.
Ideengenerierung, Konkretisierung, visuelles Arbeiten und iterative Prozesse
sind die wichtigsten Charakteristika des Co-Designs. Co-Design beteiligt
diejenigen an Entscheidungsprozessen, die spater von ihnen ,betroffen”
sind oder sein konnen.

12 Vertreter/-innen unternehmerischer Zellen, Lehrkrafte von Hochschulen,
Kunden, mittelstandische Design-Unternehmer/-innen sowie Vertreter/-in-
nen von Global Playern waren eingeladen, MaBnahmen, Ideen und Bewer-
tungen flr eine Designstrategie in Berlin auszuarbeiten. Wichtiges Element
des Co-Design-Workshops war die moderierte Gruppenarbeit, welche die
drei heterogen zusammengesetzten Teams mit vorformulierten Thesen und
sich daraus ergebenden Fragestellungen konfrontierte. So bildeten die vier
Thesen ,Prototypenthese”, ,Spezialisierungsthese”, ,Innovationsthese”
und ,Akzeptanzthese" (ausflihrliche Beschreibung der Thesen s. Kapi-

tel 8) den Ausgangspunkt fur die Auseinandersetzung im Workshop. Die
Thesen fassten erste Ergebnisse der Vorarbeit (Recherche, Auswertung der
Experten/-inneninterviews) zusammen und wurden im Workshop auf ihre
Relevanz flr die Berliner Designbranche hin geprtft und weiterentwickelt.
Uberpriift und diskutiert wurden die Erkenntnisse aus den Experten/-
inneninterviews und aus dem Co-Design-Workshop mit dem Design-Beirat
(siehe Anhang).

Im Folgenden werden die Ergebnisse der Interviews und des Co-Design-
Workshops in Starken und Schwéachen der Berliner Designbranche aufge-
schltsselt. Die Strukturierung erfolgt anhand der anfangs definierten Kate-
gorien Produkt-/Industriedesign sowie Visuelle Kommunikation, unterteilt
nach Unternehmerischen Zellen, Mittelstand und Internationalen Playern,
wobei Erkenntnisse zu Starken und Schwaéchen, die flr alle drei Bereiche
gultig sind, jeweils einleitend zusammengefasst werden.

5.2 Methodik

Abbildungen 5-7:
Co-Design-Workshop

(Oben: T. Welter pr sentiert
Ergebnisse der Gruppenarbeit.
Mitte: work in progress.
Unten: v. links I . Wellmann,
A. Schneider, J. Kiessler, J.
Suermann, 1. Frey)
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5.3 Design in Berlin — Starken

Berlin hat in den letzten Jahren zweifelsfrei eine Erfolgsgeschichte erlebt,
was Aufmerksamkeit und Wertschatzung des Designfeldes anbelangt — vor
allem international. Sicherlich tragen groBe, international agierende Unter-
nehmen wie Triad, Art+Com, Archimedes, Edenspiekermann oder Graft

zu diesem Erfolg bei. Berlins Designszene hat es aber in ihrer Gesamtheit
geschafft, ein eigenwilliges Bild zu zeichnen, das authentisch, aber auch
,schnell, cool, Uberraschend” wirkt, wie es in den Interviews heiBt. Die
Heterogenitat, Kleinteiligkeit und Innovationsbereitschaft der Branche findet
gerade in der Vielfalt, Dezentralitat und in den Freirdumen der deutschen
Hauptstadt ihre Entsprechung. Anders als andere Designmetropolen tber-
zeugt Berlin durch seinen Low-Fi-Status (Engl. fir ,mit einfachen Mitteln®),
der von Selbstorganisation, Kollaboration und Experimentierfreude gepragt
ist.

Berliner Design hat viele Starken aufzuweisen, die Disziplinen-tbergreifend
und auch Kreativbranchen-ibergreifend Giiltigkeit haben und Berlin gegen-
Uber anderen Metropolen (national und international) positionieren — bei-
spielhaft zu finden bei Projekten wie dem Design Reaktor Berlin oder der
Plattform Jovoto (vgl. Kapitel 10.1. Berliner Fallbeispiele). So behauptet sich
Berliner Design als ,selbstverstandliche Kombination aus Eleganz und Bas-
telei. In keiner anderen Designmetropole gibt es derart viele junge, experi-
mentelle Milieus und kreative Gemeinschaftsstrukturen.” (Interview) Berliner
Design stehe fir eine Prozessorientierung, fur groBe Offenheit und ein
Interesse an Auseinandersetzung. Aufgrund der sozio-0konomisch glinsti-
gen Lebens- und Arbeitsbedingungen werden in Berlin, neue Produkte oder
Arbeitsmodelle entwickelt und getestet.

Stéarker als in anderen Designmetropolen werde Design in den Berliner Sze-
nen als Geisteshaltung gelebt — auch in Hinblick auf soziale, 6kologische,
politische Herausforderungen. Dadurch erhalte Berliner Design auch im
Ausland eine hohe Authentizitat und erkennbare Identitat. Berliner Design
gilt spartentbergreifend als gewagt, Position beziehend und Diskurs for-
dernd, etwa gegenlber Stadten wie Miinchen, Hamburg oder Disseldorf,
in denen Design starker dienstleistungsorientiert ist. In Berlin wird, so die
Akteure der Stadt, Service mit Innovationsanspruch an der Schnittstelle zu
anderen kunstlerischen Disziplinen vereint.

So wird mit Design aus Berlin — und das gilt sowohl fir das Produkt/Indust-
riedesign als auch fur die Visuelle Kommunikation — eine dynamische Desi-
gnkultur verbunden. Viele der Befragten geben als besondere Eigenschaft

>

5.3 Design in Berlin — Stérken

Berlin hat wenig Design-Stars.
Der Star ist die Szene selbst. *

Wir sind keine Medienstadt wie
Hamburg zum Beispiel, aber im
Kommunikatiosdesignbereich und
den Neuen Medien, speziell dort,
wo es um Innovation geht, hervor-
ragend aufgestellt.

* Die Zitate entstammen den
Experten/-inneninterviews und
werden anonym behandelt.

22



Potentialanalyse der Berliner Designbranche 2010

die Nahe zur freien Kunst an. Damit wird als besonderes Alleinstellungs-
merkmal und Starke der Designszene Berlins vor allem das Autoren- und
Konzeptdesign in den Vordergrund gestellt. In Hinblick auf die Bereiche, in
denen es um Innovation im Design geht, sei Berlin in der Ideenproduktion,
Prozessorientierung und in neuen Formen der Wissensproduktion sehr

gut aufgestellt. Die Berliner Designszene ist von einer Nahe zu anderen
Teilbranchen der Kultur- und Kreativwirtschaft gekennzeichnet, als Resultat
der subkulturellen und kulturinstitutionellen Diversitéat, die die Interaktion
zwischen Kultur- und Kreativschaffenden ebenso wie zwischen nachfragen-
den Kulturinstitutionen (Museen, Schauspielhduser, Musikveranstalter etc.)
und Zulieferer aus der Designbranche begtinstigt.

Betrachtet man die Teilbranchen gesondert, weist sich der Bereich Visuelle
Kommunikation, in der Art und Weise, wie er hier zusammengefasst wurde,
gegenuber dem Bereich Industrie- und Produktdesign zwar ebenfalls als
stark technologisch bestimmter Bereich aus, ist aber zugleich starker auf
Neue Medien fokussiert. Visuelle Kommunikation in Berlin ist explizit an die
Medienkunst als Schnittstelle angebunden, ebenso an die Streetculture der
1990er Jahre und die Clubkultur als Schnittstelle. Somit ist dieses Design-
segment starker experimentell aufgestellt, heterogenerer und weist in be-
stimmten Teildisziplinen eine groBere Distanz zu Markt und Prozessen der
Okonomisierung auf als der dienstleistungsorientiertere Bereich Produkt-/
Industriedesign.

Die Visuelle Kommunikation hat dartber hinaus weitreichende Verbindun-
gen in alle Welt. Berlins Standortfaktor als wichtige Metropole fir Messen
und Kongresse begiinstigt zudem die global organisierte Szene der Visuel-
len Kommunikation.

Fur eine differenzierte Erfassung der Interaktionsbeziehungen innerhalb der
Designbranche als Schnittstellenbranche werden, anhand der in Kapitel 4.2
abgeleiteten Innovationsbedingungen, die Teilbranchen “Produkt-/Indus-
triedesign” und “Visuelle Kommunikation” auf spezifische Merkmale und
Starken von kleinen, mittleren und groBen Unternehmen (Unternehmerische
Zellen, Mittelstand und Internationale Player) hin betrachtet.

Unternehmerische Zellen (bis 3 Mitarbeiter/-innen)

Fir Kleinstunternehmen bietet die Stadt diverse selbst organisierte Raume
fur das Erproben von experimentellen Modellprojekten — vom DMY-Festival
hin zu Schnittstellenplattformen wie zum Beispiel der transmediale und zu

5.3 Design in Berlin — Starken

Stiarken
Heterogenit t des Marktes

Selbstorganisation der
Marktteilnehmer

Individualit t,
Experimentieranspruch
und Nischenkompetenz der
Marktteilnehmer

Berlin ist eine Marke im
Designbereich

Kreativ-k nstlerisches
Innovationsmilieu

Prozessorientierung

Niedrigschwellige Raumangebote
f r Markteinsteiger, gute
Gewerberaumsituation f r
etablierte Akteure

Breites Kompetenzniveau der
Marktteilnehmer
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zahlreichen Ausstellungen und Events, die sich oft an der Schnittstelle zur
Bildenden Kunst und Clubkultur verorten. Dies liegt zugleich auch an den
oftmals hybriden Tatigkeitsprofilen von Akteure/-innen selbst, die teils aus
okonomischen Grinden (Standbein-Spielbein-Logik), teils aus einer hohen
Affinitat zu anderen kreativen Disziplinen in mehreren Kontexten zugleich
aktiv sind.

Insbesondere Kleinstunternehmer/-innen finden Losungen, um das, was
an professionellen Rahmenbedingungen (z. B. Lernen von Profis in mit-
telstandischen Unternehmen) fehlt, durch eine ausdifferenziertere Peer-
to-Peer-Kultur und niedrig-schwellige Méglichkeiten, sich auszuprobieren,
wieder wettzumachen. Bestehenden Defiziten im betriebswirtschaftlichen
Know-How oder in der Herstellungs- oder Vertriebsstruktur wird durch die
Entwicklung alternativer selbstorganisierter Modelle begegnet. Auch die
Maoglichkeiten des Internets und die Entstehung von Vertriebsplattformen
wie Etsy oder DaWanda (Virtueller Marktplatz flr Selbstgemachtes/Manu-
fakturprodukte/Kleinstserien) lassen selbst flir Mikrounternehmer/-innen
einen Marktzugang und die relativ transaktionskostenarme Entwicklung von
Nischensegmenten realisieren. Nicht ohne Grund treffen neue Formen des
Zusammenarbeitens, des Wissenstransfers und der Netzwerkkultur, wie z.
B. das Betahaus in Berlin, auf Nachfrage und werden stetig erweitert, wie
etwa die kollaborative offene Werkstatt ,Open Design City* (siehe Modell
Betahaus, Kapitel 10.1).

Die bereits im Berliner Kulturwirtschaftsbericht 2008 beschriebene ,Nei-
gung zu manufakturartiger Produktion und Direktvertrieb in eigenen Shops*
(Senatsverwaltung 2008, S. 71) kann auBerdem um wachsende Vertriebs-
moglichkeiten Uber Community-basierte Onlinemarkte erganzt werden.
Aber auch Auslandsprasentationen uber Initiativen wie der DMY Asia Tour
werden fur den internationalen Marktzugang von Kleinstunternehmern/-
innen als positiv und wichtig bewertet. Die gezielte Kombination unter-
schiedlichster Auftrags-, Herstellungs- und Vertriebsstrukturen lasst sich
bei erfolgreichen Kleinunternehmen aufzeigen, die auf dem internationalen
Markt akquirieren oder aber gezielt nationale und regionale Netzwerke

und Plattformen nutzen, wie zum Beispiel WHITEvoid oder TheProduct im
Bereich Interactive Design (an der Schnittstelle zu Medienkunst), Scrollan
oder Onlab CH (Grafikdesign), Moniteurs fiir Corporate Design oder Floor,
die von der Berliner Magazin- und Werbe-Szene profitieren.

Private Strukturen der Prasentation und des Vertriebs, die sich explizit der
Prasentation und dem Verkauf von Design aus Berlin verschrieben haben
(z. B. Berlinomat, ausberlin, berlindesign.net), sind wichtige Anlaufstelle fir
diejenigen Kleinunternehmungen, die lber keine ausreichende Vertriebs-

5.3 Design in Berlin — Stérken

Konferenzorte wie das Haus
Der Kulturen der Welt sind ein
wichtiger Erfolgsfaktor
im Gegensatz zu den blichen
n chternen Hotel-Konferenzen.

Andere Designmetropolen wie
Paris oder London sind darauf
bedacht, zu bewahren. Bei uns
geht es um den Prozess des
sich immer neu Erfindens. Das
schafft hier eine Atmosph re
des Mutes und des Wagemutes,
Offenheit zum Experiment und
Offenheit zum Scheitern.
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struktur verflgen. Plattformen wie Designerdock oder auch Jovoto.com
avancieren zu nutzlichen Intermediaren, die sowohl eine Jobvermittlung,
als auch kollektive Ideenentwicklungsprozesse (Ideation) unterstttzen.

Die relativ hohe Galeriendichte sowie diverse Concept Stores, die auch
aufwandig gestaltete Bicher, Zeitschriften oder andere visuelle/textbasierte
Formate anbieten sowie eine gut aufgestellte (Web-)Magazinlandschaft
(Liebling, Dummy, der Freitag, Freunde von Freunden, Lodown), fiihren
innerhalb Berlins zu einer guten Sichtbarkeit.

Kleine und Mittlere Unternehmen (3-10 Mitarbeiter/-innen)

Zu den Kleinen und Mittleren Unternehmen zahlen wir hier exemplarisch
Designbiiros, die mit ca. 10 fest angestellten Mitarbeitern/-innen aufgestellt
sind. Fur diese ist bezeichnend, dass sie oft von einzelnen groBen Auftrag-
gebern abhangig sind, manchmal sogar tber Schwesterfirmen in West-
deutschland Auftragsflauten abfedern.

Eine Starke der KMUs in Berlin - insbesondere im Bereich Visuelle Kom-
munikation - sind die flexiblen Strukturen der kleinen Buros, die sehr

gut vernetzt sind, in einem Cross-Over Bereich arbeiten und ein breites
Leistungsangebot aufweisen. Sie bewegen sich am Markt iber ein Netz-
werk von freien Mitarbeitern/-innen oder Kooperationspartnern/-innen und
beschaftigen diese meist projektbezogen. Der klassische Mittelstand, wie
er sich in Designmetropolregionen wie Mailand, London oder Paris findet,
ist nicht kennzeichnend fur Berlin. Eine Starke und Chance weisen gleich-
wohl jene Organisationsmodelle auf, in denen sich viele kleine Akteure Uber
halb-verbindliche Modelle der Zusammenarbeit eine strategisch bessere
Position am Markt sichern und den Vorteil gerade in der interdisziplinaren
Zusammensetzung der Partner sehen (Bsp.: Designgenossenschaft next at
e. G. oder samtliche Gemeinschaftsblros und Dachmarkenmodelle).

Beispielhaft waren hier Unternehmen wie die IXDS Interaction Design
Studios (im Bereich Prozessorientiertheit, Prototypenerstellung und Desig-
nforschung) oder das Berliner Blro der Firma Fjord (fur mobile and cross-
platform design) zu nennen.

Die Starke dieser Unternehmen ist, dass sie nicht so sehr unter dem Druck
einer bestimmten, selbst geschaffenen Unternehmenspolitik stehen. Damit
einher gehen das Bedlirfnis und die hohe Bereitschaft, Uber die Funktion
als Dienstleister hinaus in aktuelle Diskurse hineinzuwirken und einer brei-
teren offentlichen Akzeptanz von Design mit zu verhelfen. Auch scheinen

5.3 Design in Berlin — Stérken

Die wichtigsten Impulse kom-
men f r mich nach wie vor aus
der Club- und Party- Szene; sie
ist Inspiration und Vernetzung
zugleich.
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mittelgroBe Unternehmen im Vergleich zu anderen deutschen Stadten in
Berlin nicht so stark konventionellen Codes unterworfen zu sein, was eben-
falls von den Akteuren/-innen als Starke bewertet wird: ,In Berlin gibt es
viele im Vergleich kleine Buros, die aber dennoch ernst genommen werden.
Woanders sind 3 Sekretarinnen erstmal nétig, damit man mitspielen kann.*
Oftmals ersetzt eine selbstorganisierte Clusterbildung den klassischen
Mittelstandsbereich, da verarbeitende und gewerbliche Firmen aus dem
Mittelstand bei solchen Initiativen aktiv angefragt und integriert werden.
Projekte wie der Design Reaktor Berlin (UdK) zeigen die Chancen auf, die
in einer intelligenten Kooperationsverbindung aus Universitat und Unterneh-
men, innovativem Gestaltungs-Knowhow und handwerklicher Kompetenz
liegen.

GroBe, international agierende Unternehmen

Es gibt nur wenige internationale Player in Berlin — gerade im Bereich
Produkt-/Industriedesign — aber diese sind weitestgehend erfolgreich.

Sie stellen sich multidisziplinar auf und verbinden samtliche Design- und
Kommunikationsdisziplinen, um komplexe Anforderungen zu erflllen.

Der Kundenstamm verortet sich weltweit, aber der Standort Berlin bietet
Vorteile: ein international wirkendes Image als inspirierender Ort mit hoher
Symbolkraft, ein groBer, sich standig neuformierender Pool an kreativen,
hochmotivierten Talenten aus allen Disziplinen, gunstige und groBziigige
Raumbedingungen sowie eine geografisch zentrale Lage mit weitestge-
hend guten Reiseverbindungen in andere internationale Metropolen. Auch
wenn die Geschafte in der Regel nicht in Berlin gemacht werden, so dient
Berlin doch als inspirierende Basis und internationaler Knotenpunkt, wobei
Osteuropa (allen voran Moskau) zunehmend anvisiert wird.

Im Bereich Corporate Identity und Markenarchitektur ist Berlin im bundes-
weiten Vergleich prominent aufgestellt: 15 der 50 groBten CI/CD-Agenturen
haben sich in Berlin niedergelassen (mit Hauptsitz oder Dependenzen)

und generieren einen Umsatz von ca. 41 Mio EUR im Jahr 2007 (Quelle:
DesignMagazin 2009, Senatsverwaltung fur Wirtschaft, Frauen und Tech-
nologie, S. 13), Berliner Agenturen wie Scholz & Friends, MetaDesign oder
Schindler Parent Identity stirmen die Rankings (vgl. PAGE CD/CI-Ranking
2010). Auch die jahrlich stattfindenden Konferenzen und Events im Bereich
Typografie und lllustration starken die Disziplin und werden als wichtige Re-
ferenz fUr die internationale Vernetzung gewertet. Eine Starke und Chance
zugleich liegt auBerdem in der Dichte der forschungs-/entwicklungsintensi-
ven Einrichtungen in und rund um Berlin. So hat die zentrale Innovationsab-
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Dass wir keine Industrie
haben, ist hier zum Vorteil
gewendet worden.
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5.4 Design in Berlin — Schwachen

teilung der Deutschen Telekom ihren Sitz in Berlin, weitere Beispiele waren
die Fraunhofer-Institute, die verstarkt die Implementierung von Design in
Forschungs- und Qualitatssicherungsprozesse suchen. Unternehmen wie
Siemens, Wall AG und Burmester Audiosysteme mit starken Entwicklungs-
und Innovationsabteilungen tragen zudem wesentlich zur Starkung der
Designbranche bei.

5.4 Design in Berlin - Schwachen

Allgemein wird von den Marktakteuren kritisiert, dass eine groBe, renom-
mierte Institution fehle, beispielsweise in Form eines zeitgemaBen Design-
Museums, die nach auBen und nach innen symbolische Strahlkraft entfaltet.
Das Bauhaus-Archiv und das Kunstgewerbemuseum wurden weder in den
Interviews, noch im Workshop von den Akteuren als wichtige Institutionen
benannt. Der Wunsch nach einem Museum, das wie das ,Vitra Design
Museum* (wird in den Interviews mehrfach erwahnt) eine Reprasentati-

on und kritische Reflexion von modernen und postmodernen sowie den
zeitgendssischen Entwicklungen im Design fur ein breites Publikum leistet,
wird vermisst. Die neue Initiative der lllustrative Berlin — das Direktorenhaus
— setzt sich zum Ziel, einige dieser Lucken zu schlieBen, Der Wunsch nach
einem Designmuseum mit Leuchtturmfunktion in Berlin zeigt die Notwen-
digkeit einer auch auBerhalb der Fachoffentlichkeit anerkannten Institution,
die historische und zeitgendssische Aspekte des Design in einer Form (re-)
prasentiert, die dem Status Berlins als Hauptstadt gerecht wird.

Eine besondere Schwéache und gleichzeitig ein Risiko fir die Designbran-
che, speziell fir Produkt-/Industriedesign, liegt darin, dass Produkt-/Indus-
triedesign in Berlin im Verhéltnis zu anderen Regionen eine eher schwach
ausgepragte Tradition hat. Auch existieren hier, historisch bedingt, keine
starken und institutionalisierten Beziehungen zu produzierendem Gewer-
be. Diese werden, soweit vorhanden, zuséatzlich aufgrund des Abbaus des
verarbeitenden und produzierenden Gewerbe geschwacht. Generell ware
es hier hilfreich, ein detailliertes empirisches Bild (standardisierte Abfrage z.
B. mit Hilfe der IHK) Uber die faktisch mit Designern/-innen kooperierenden
Betriebe zu erfahren. Was Industriedesigner/-innen auBerdem fehlt, ist der
Hightech-Bereich, der international als einer der groBten Nachfrager flr die
Sparte gilt.

Eine Schwache ist auch die vielfach benannte Einschatzung, dass ,Ausstel-
lung und Diskussion wichtiger Design-Themen* aus der Sicht des Produkt-/
Industriedesign und der Visuellen Kommunikation schwach ausgepragt ist.
Vorreitermodelle wie bspw. der Designtransfer der UdK Berlin als kommu-
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nikative Plattform zwischen Hochschule und Offentlichkeit werden zwar als
vorbildlich bewertet, gleichzeitig aber als zu weit abgelegen von etablierten
Kunden und potentiellen Abnehmern/-innen eingeschatzt. Immer wieder
betonten die Designer/-innen, dass Design in Berlin eine Aufwertung erfah-
ren musse.

Im Workshop wurde auch eine mangelnde Reprasentation in den (massen-
kompatiblen Print-) Medien moniert. Besonders von Berliner Lokalmedien
wird mehr qualitativ hochwertige Berichterstattung und Reflexion von De-
signthemen erwartet. Das geringe Interesse des Feuilletons an Designthe-
men und Diskussionsbeitragen zu weiterfihrenden Fragen trifft auch auf
Uberregional erscheinende Zeitungen zu. Die Flut an Magazinen, Special-
Interest-, Interieur- und Gadget-Magazinen behandelt Design eher einseitig
und befdrdern die Vorstellung von Design als ,Lifestyle-Disziplin®.

Der Galerienrundgang 2009 hat zudem gezeigt, dass Berlin, im Vergleich
mit London, New York oder Paris, wenig Galerien flr zeitgenossisches
Design hat (Aufzahlung siehe Abbildung 4, S. 18). Von den (2009) neun in
Berlin agierenden Galerien sind nur drei auf den Bereich ,Contemporary
Design“ spezialisiert. Im Vergleich zur Dichte der Kunstgalerien sind das
verschwindend wenige. Die Galeristen selbst beklagen in den Interviews:
»An wen muss ich mich wenden, wenn ich eine Idee flr eine interessante
Ausstellung habe?*. Die Galeristen/-innen sind genauso mit Fragen der Pro-
fessionalisierung betroffen wie die Designer/-innen selbst, denn sie missen
als Start-Ups im Designmarkt neben dem reinen Verkauf von Design

auch die Verortung von Design im kulturellen Kontext leisten, Auswahl von
marktfahigen Objekten treffen und Plattformen flr den Diskurs liefern. Die
Vielzahl von kleinen Produzentengalerien und Showrooms unterscheiden
sich von diesem Anspruch.

Unternehmerische Zellen (bis 3 Mitarbeiter/-innen)

Berlin wird aufgrund seiner glinstigen Lebens- und Arbeitskosten als ein
idealer selbstorganisierter Start-Up-Kontext fiir Unternehmensgriindungen
bewertet. Das Problem liegt dabei, dass der Handlungsdruck klassischer-
weise ,unternehmerischer” und somit betriebswirtschaftlicher zu agieren,
aufgrund der geringen Lebenshaltungskosten nicht gerade gefordert wird.
Geringes Preisniveau flr geleistete Dienstleistungen ist ebenso ein Merk-
mal dieses Marktes, unter dem insbesondere junge Unternehmen leiden.
Damit geht jedoch oftmals eine generell abwertende Wertschatzung von
Design einher, die oftmals den Status von ,Verhiibschung* fertiger Produkte
zum Ausdruck bringt.

5.4 Design in Berlin — Schwachen

Schwichen

Durchschnittliches bis niedriges
Einkommensniveau

Verdr ngungswettbewerb

Selektive k nstlerische
Fokussierung

Geringe N he zu ande-

ren technologischen
Innovationsbereichen, aufgrund
starker Binnennetzwerke
(weakness of strong ties)

Geringe N he zu Handwerk und
Mittelstand, wenig Synergien

Fehlende Hersteller-Infrastruktur

Studentisches Experimentier-
verhalten, ausbauf higes
Unternechmertum der
Marktteilnehmer

Schwache Akzeptanz von Design
au erhalb der Kreativwirtschaft

Schwache Binnennetzwerke zu
anderen Kreativbranchen sowie zu
anderen Technologiebranchen

Un bersichtlichkeit vorhandener
F rderprogramme
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Das kuinstlerisch-subkulturelle Selbstverstandnis von kleinen Start-Ups
geht weit, oft sogar so weit, dass viele junge Akteure/-innen ihre berufliche
Zukunft sogar ausschlieBlich im Bereich der Editionsobjekte mit Verkauf
Uber Galerien sehen. Das eigene Experimentieren wird von ihnen haufig als
klunstlerischer Prozess beschrieben, der Anerkennung und Abnehmer quasi
ohne Vermittlung finden soll. Angesichts der Tatsache, dass es in Berlin

nur wenige Galerien gibt, die sich im weitesten Sinne mit dem Verkauf von
Designobjekten befassen, ist dies eine sehr spekulative Form der Zukunfts-
planung.

Dariiber hinaus wird das subkulturelle Selbstverstandnis oft noch durch

den alleinigen Bezug zur eigenen Szene und zu jugendlichen Peer-Groups
verstarkt. Die Sprach- und Verhandlungsfahigkeit der Designer/-innen und
die damit einhergehende Vermittlungsleistung zu anderen Branchen und zu
potentiellen Auftraggebern werden dadurch geschwécht. Oft fehlt es auch
an Kenntnissen, um Kontakte mit Herstellern und Vertrieben in anderen Ge-
genden Deutschlands aufzunehmen, z. B. der westfalischen Mébelindustrie,
mittelhessischen Verpackungsriesen, der Autozuliefererindustrie, um nur
einige Beispiele zu nennen. Wer einmal in Berlin ansassig geworden ist,
verlasst nur ungern den Standort in Richtung ,Provinz“. Als Orientierung die-
nen oft andere Metropolen, obwohl die Akquise in anderen Bundeslandern
oft potentiell erfolgreicher sein konnte als im internationalen Kontext.

Die Unbestimmtheit und Spannbreite dieses Teilbereichs des Designmark-
tes flhrt zu einer groBen Herausforderung fiir Marktteilnehmer/-innen und
insbesondere Multiplikatoren, ihr eine groBere Sichtbarkeit zu geben. Die
mitunter zu beobachtende Distanz zu 6konomischen Marktprozessen geht
einher mit einer schwachen Kapitalsituation gerade der Mikrounternehmer/-
innen.

Zudem erschweren den Zugang zu groBeren Auftragen lange Vorlaufzeiten
und die notwendigen, meist jedoch nicht vorhandenen starken Referenz-
projekte. Und was einerseits als eine Starke wahrgenommen wird — Ex-
perimentieren und neue Produkte entwickeln — geht andererseits mit der
fehlenden Bereitschaft zum starkeren unternehmerischen (heiBt: betriebs-
wirtschaftlichen) Agieren einher.

Kleine und Mittlere Unternehmen (3-10 Mitarbeiter/-innen)

Mittelstandische Unternehmen haben sich meistens Uber eine langere
Zeit spezialisiert und dabei langere stabile Kundenbeziehungen aufge-
baut. Gleichwohl sind diese stabilen Beziehungen in sich geschlossen

5.4 Design in Berlin — Schwachen

> latte macchiato design
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und geben kaum Bertihrungspunkte zu anderen Wachstumsbranchen der
Kreativwirtschaft sowie der Wissensokonomie generell. Da sich Kleine- und
Mittlere Unternehmen in ihren Beziehungsnetzen stabilisieren mussen,

sind meist nur schwer in der Lage, neue ldeen aufzunehmen. Spannende
Entwicklungen ,landen in der Schublade®, denn mittelstandische Design-
unternehmen gerade aus dem Produkt-/Industriedesign verdienen ihr Geld
oftmals mit konventionelleren Auftragen, deshalb fiihlen sie sich durch die
Berlin-typischen, auf formale Originalitat zielende Formate wie DMY oder
Create Berlin nicht reprasentiert und nehmen eher nicht an Ausstellun-

gen und Tourneen teil. Sie beurteilen die Wirkung einer Teilnahme auch
kritischer und rechnen genau nach, ob sich die eingesetzten Ressourcen

in einen Return-on-Investment umsetzen lassen. Das trifft besonders auf In-
dustrie-nahe Designbranchen wie Packaging und Industriedesign zu - hier
sind die Entwicklungszeiten oft antizyklisch zu den Festivalterminen.

Auch die Tatsache, dass es in Berlin keine klassische Designmesse gibt,
sondern ,lediglich® unkommerzielle Festivals und Konferenzen, fihrt
dazu, dass Hersteller und die ,klassische Industrie” eher nicht in die Stadt
kommen, um beispielsweise im Rahmen der Ausstellung des DMY mit
Designern/-innen in Kontakt zu treten. So vermissen mittelgroBe Design-
blros besonders Veranstaltungs-Formate, die gezielt Industriekontakte
vermitteln, wie Veranstaltungen mit Kunden und Designern/-innen.

Wahrend Unternehmerische Zellen als AuBenseiter neue Produkte einfiih-
ren mussen, um Uberhaupt eine Nische zu besetzen, die ihnen auch oko-
nomisches Uberleben sichert, sind mdgliche Investitionen in neue unter-
nehmerische Entwicklungen fiir KMUs, die schon langer am Markt arbeiten,

Berlin ist eine Servicestadt und
keine Produktionsstadt.

auBerst schwierig. Allein die Aufrechterhaltung der Betriebsstrukturen ist oft Unsere Installationen funktio-
sehr kostenintensiv, ein GroBteil der mittleren Unternehmen leidet unter Ei- nieren in oder au erhalb des
genkapitalschwache. Im Hinblick auf 6ffentliche Ausschreibungen fehlen oft kommerziellen Kontextes. Wir

die fir eine Angebotslegung notwendigen Ressourcen und Infrastrukturen. versuchen, Museen hierf r auch in

Deutschland zu  ffnen!

Erschwert wir die Situation dadurch, dass der Schutz von Ideen im Design-
bereich ausgesprochen schwierig ist und Designer/-innen aus Angst um
ihre Ideen vor engeren Kontakten mit anderen Designunternehmen auch
zurtickschrecken. Dariiber hinaus ist — insbesondere der Bereich Visuelle
Kommunikation — durch eine wachsende und zunehmende Kommerzialisie-
rung gekennzeichnet, die zudem alle Disziplinen der Gestaltung und Kunst
erfasst, wie dies Befragte zum Ausdruck bringen. Diese Vermischung und
Uberschreitung von etablierten Genregrenzen ist zum einen Ausdruck des
spezifisch Berliner Designs, zum anderen bedarf es einer ,Ubersetzungs-
strategie” und konkreter Vermittlungsakteure, damit Experimente nicht als
solche abgetan werden.
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GroBe, international agierende Unternehmen

International am Markt agierende Unternehmen haben bei erfolgreicher
unternehmerischer Performance meistens eine unternehmensinterne Stra-
tegie der Generierung von Innovationen, um auf internationalen Markten
wettbewerbsféhig zu bleiben. Aus der Sicht der Berliner Designbranche
ware es wiinschenswert, dass sie sich ggf. starker in die Stabilisierung von
schwachen Marktsegmenten einbringen und sich - z. B. in der Hinwendung
zu neuen Start-Ups oder Kleinstunternehmen - jenseits ihrer unternehmeri-
schen Tatigkeit flr den Standort Berlin aussprechen. Dariiber hinaus kdnnte
diese Idee des ,Pairing” auf der Basis von Kollaboration auch eine Spezi-
alisierung ermaoglichen, d. h., dass groBe Unternehmen am Standort Berlin
bekannte und vertraute Unterstitzung bieten konnen.

Etablierte Marktteilnehmer/-innen und Unternehmen aus dem Bereich Visu-
elle Kommunikation weisen insbesondere darauf hin, dass ,richtiger Sup-
port durch die Politik nur ein sanfter sein kann®. Laut Interviewpartner sei
viel wichtiger als InvestitionsmaBnahmen im Sinne von Wettbewerben oder
thematische ForderungsmaBnahmen das ,Abschaffen von administrativen
Barrieren (wie die Erflllung der Rechtsform, Garantien der Abrechnung
und Buchfiihrung, Solvenzfragen u. a.). Viele Designer/-innen haben mit
halb illegalen Zustanden zu kampfen, weil eine Firmengrindung in Berlin
sehr schwierig sei, auch sei es sehr aufwandig, Nicht-EU-Mitarbeiter/-innen
anzustellen.

AbschlieBend lasst sich zu den Schwachen der Berliner Designbranche
sagen, dass Berlin — als ausgewiesener Ort der Experimente — ein Allein-
stellungsmerkmal in eben jenem Feld der Versuchsanordnungen, Prozesso-
rientiertheit und Prototypenerstellung aufweist. Etablierte, niedrigschwellige
Netzwerke zu Forschung und Entwicklung sind personenbasiert (Funktion
als Gatekeeper), selektiv und oftmals nicht transparent. Dariber hinaus sind
sie in keiner Art und Weise explizit strategisch gestiutzt und durch z. B. die
offentliche Hand getragen.

Berlin als zentraler Ort innovativen Designs ist somit ein hochkompetitives
«Haifischbecken», in dem neue Ideen kurzfristigen Statusgewinn verspre-
chen und gleichzeitig diese Innovationskontexte informell und hochgradig
selbstorganisiert sind. Create Berlin e. V. hat, durch die &ffentliche Hand
gefordert, als zentrale Plattform der Forderung von Vernetzungen zwischen
Marktteilnehmer/-innen im Designsegment, sicherlich zu einer Uberregiona-
len Sichtbarkeit von Kleinstunternehmern und Freelancern/-innen aus Berlin
beigetragen. Eine komplexe strategische Fortfihrung und Starkung dieser
Sichtbarkeit steht bis dato aus und ist auch von Stakeholdern aus der Sze-
ne kaum artikuliert und formuliert.
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Die oftmals zu beobachtende schmale Finanzdecke gerade der «unterneh-
merischen Zellen» geht einher mit einer nach wie vor zu beobachtenden
ungentgenden Kompetenzlage im Bereich Selbstmanagement, Buchhal-
tung, Kundengewinnung etc. Angebote, die diese Defizite beheben, sind
somit wichtiger denn je und dienen dem Ausgleich eines strukturellen
Defizits und einer eklatanten Schwache der Marktteilnehmer/-innen. Die
Herstellung von Sichtbarkeit, in Form von gemeinsamen internationalen
Auftritten gerade von innovativen unternehmerischen Zellen (wie sie etwa
Create Berlin e. V. organisiert hat) stellt diese vor die Frage, wie sie sich in
Zukunft differenzieren lassen, um der gewachsenen Heterogenitat insbe-
sondere des Bereichs Visuelle Kommunikation Rechnung zu tragen. Hier
zeigt sich, dass die Marke Berlin als Ort fur Innovation und Improvisation
auch schnell in sein negatives Gegenbild kippen kann, das dann eher den
Eindruck einer ,Spielwiese” zum Ausdruck bringt, als dass es ein hochwer-
tiges, strategisches und zugleich authentisches Format mit Beschaftigungs-
potential aufweist.

6 Internationale Best-Practice-Beispiele

Im européischen Stadtewettbewerb um das Label der ,Kreativen Stadt”
oder ,Kreativen Metropole* nimmt Berlin eine Sonderrolle ein: Berlin verortet
sich nicht nur geografisch als zentrales Bindeglied zwischen West und Ost,
zwischen etabliert und aufstrebend, sondern tUbernimmt auch in seiner
Funktion als Umschlag- und Testplatz flr neue Kunstformen und Arbeits-
modelle eine Sonderstellung mit hoher internationaler Strahlkraft. In der
AuBenwirkung entzieht sich Berlin jeder Form der Kategorisierung — eher
nimmt die Stadt eine Schnittstellenposition ein, die von einer ,sowohl

als auch*-Haltung gepragt ist und kreative Menschen jeglicher Herkunft
anzieht. Im Stadtevergleich — von Barcelona tber Amsterdam bis Tallinn

— prasentiert sich Berlin als eine Stadt, die — ahnlich wie viele der osteuro-
paischen Stadte — wenig saturiert ist und enorme Freiraume bietet, zugleich
aber international unter den etablierten kreativen Metropolen ihrer kreativen
Potenz wegen einen festen Platz hat. Damit wird Berlin im internationalen
Vergleich eher als inspirierender Durchgangsort denn als wirtschaftlich rele-
vanter Handlungsraum verstanden. Gerade in Hinblick auf die strategischen
und wirtschaftspolitischen Maoglichkeitsraume lohnt sich deshalb ein Blick
ins Ausland. Bei der Betrachtung von Design-Strategien und Institutionen
anderer Lander und Stadte erschlieBt sich die Bandbreite unterschiedlichs-

6 Internationale Best-Practice-Beispiele
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6.1 Fokus: Transparenz und Zielgruppenorientierung

ter Konzepte zur Férderung von Design, ob nun tUbergeordnete Meta-Strate-
gien, lokale und Uberregionale Initiativen/Programme, Inkubatorenmodelle,
Institutionen der Aus-/Weiterbildung und Forschung oder Instrumente flr
Information/Coaching. Im Folgenden werden exemplarisch einige interna-
tionale Fallbeispiele vorgestellt, die aufgrund ihrer Kommunikations- und
Forderleistung, HighTech-Anbindung und/oder ihrem Innovationsfokus

fur Berlin wichtige Impulse geben kdnnten. Die Schnittstellenfunktion zu
Forschung und Entwicklung ist bei verschiedenen Beispielen vorhanden

— einige der vorgestellten Beispiele lassen sich als Schnittstelleninstitution
bezeichnen. Die Beispiele kommen aus GroBbritannien, der Niederlande
und der Schweiz - allesamt Lander bzw. Regionen, die sich in der einen
oder anderen Weise durch ein langfristiges Bewusstsein flr die Potenzi-
ale der Kreativwirtschaft im Allgemeinen und des Design im Besonderen
auszeichnen.

6.1 Fokus: Transparenz und Zielgruppenorientierung von
Informationen und Férderangeboten

Portal des Design Council, UK
www.designcouncil.org.uk

Allgemein ist GroBbritannien in Hinblick auf die Anerkennung und Forde-
rung der Creative Industries ohnehin einer der internationalen Vorreiter, die
das groBe Potential — auch fir die AuBenwirkung und den Export — be-

reits seit den Neunziger Jahren strategisch nutzen. Das Design Council in
GroBbritannien — gegrindet in 1944 und gesteuert durch Department for
Business, Innovation and Skills (BIS) und das Department for Culture, Media
& Sport (DCMS) - ist die zentrale 6ffentliche Institution GroBbritanniens

flr Design. Sie versteht sich u. a. als ein Zentrum fir neues Denken und

flr das Entwickeln neuer Businessmodelle. Design wird hier ins Zentrum
gesellschaftlicher Veranderungen gestellt — eine Haltung, die die englische
Regierung auch mit ihrem nationalen Programm ,The Good Design Plan
(www.designcouncil.org.uk/Documents/Documents/Publications/TheGood-
DesignPlan.pdf) transparent und handhabbar macht. Denn die Aktivitaten
der britischen Regierung in Hinblick auf Design zeichnen sich durch den
integrativen Ansatz aus, Design in seiner gesamtgesellschaftlichen Tragwei-
te zu erkennen. Hier wird Design immer auch als ,Social Design* begriffen.
So wird u. a. auch die Interaktion zwischen Offentlicher Hand und Biirgern
als Designprojekt verstanden.

Eine gelungene Interaktion ist dabei der Webauftritt des Design Coun-
cil. Was bei diesem britischen Beispiel Uberzeugt, ist die differenzierte

von Informationen und Forderangeboten

Building on its 2004 strategic
plan, the Practical Power of De-
sign, the UK Design Council has
launched The Good Design Plan,
a new three-year national stra-
tegy for design. Defining good
design as sustainable design , it
highlights five objectives for the
council: 1. business and public
service innovation 2. public and
community engagement
3. design skills development
4. design policy and promotion
5. organisational and operation-
al efficiency.” (The Good Design
Plan, UK)

We place design at the heart of
growth and renewal in Britain.
(Design Council, UK)
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6.2 Fokus: Informationsbindelung, Entwicklung von

Zielgruppenansprache: Designer, Kunden/Industrie, Investoren, Offentli-
che Hand, Schulen/Universitaten und Touristen werden direkt und ohne
Umwege adressiert. Hier werden Ubersichtlich die verschiedenen Services
dargeboten und Informationen vermittelt.

Einen ahnlichen Versuch eines informativen Webauftritts hat Berlin bereits
mit seinem Portal Creative City Berlin gestartet — wenn auch fir den ge-
samten Branchenkomplex und ohne dass spezifisch auf die Sparte Design
eingegangen wurde. Fur Berlin musste das Rad nicht neu erfunden werden,
sondern die VerknUpfung von und der Zugang zu vorhandenen Angeboten
wie z. B. www.designszeneberlin.de (gesteuert durch das IDZ) oder Berlin-
DesignBlog (private Initiative) verbessert werden. Nichtsdestotrotz lieBe sich
ein Design-orientiertes Portal aufbauen oder ein vorhandenes erweitern, um
fur Designer/innen, Kunden, Investoren etc. zielgruppenspezifische Informa-
tionsangebote zur Verfligung zu stellen, die sich auch uber eine Internetre-
cherche leichter finden lassen.

6.2 Fokus: Informationsbiindelung, Entwicklung von
unternehmerischer Kompetenz, Coaching

Creative Enterprise Toolkit, NESTA, UK
www.nesta.org.uk/areas_of work/economic_growth/startups/creative
enterprise_toolkit

Die Idee, eine Art Werkzeugkoffer fur Existenzgriindungen in der Kreativ-
wirtschaft zu entwickeln, ist nicht neu und wurde bereits in verschiedenen
Kontexten versucht, u. a. mit der von der UNESCO ausgezeichneten “Crea-
tive Business Toolbox” (Handbuch mit DVD, Gratisversand), die als gemein-
same Initiative von Arts Queensland und dem Department of Employment,
Economic Development and Innovation in Australien erstellt wurde. Die Idee
eines solchen Werkzeugkoffers bleibt eine Herausforderung, denn die Kre-
ativwirtschaft folgt einer eigenen Logik und ist in sich wiederum so hetero-
gen, dass Pauschalangebote nur selten die Zielgruppe(n) treffen.

Auch die britische NESTA (National Endowment for Science, Technology
and the Arts) hat sich daran versucht. NESTA ist eine unabhangige Stiftung
mit dem Ziel, GroBbritannien auf unterschiedlichsten Feldern noch inno-
vativer zu machen. Neben der Fertigung verschiedener relevanter Studien
und Entwicklung von Programmen zeichnet sich NESTA auch durch die
Entwicklung konkreter Instrumente aus, die das unternehmerische Potenzial
kreativer Individuen entfalten. So auch das Creative Enterprise Toolkit, das
auf der Website gratis herunter zu laden ist. Es richtet sich an potenzielle
Kreativunternehmer/-innen und ist aufgebaut wie ein Mentorenprogramm

unternehmerischer Kompetenz, Coaching

Starting a business with no
experience can be daunting.

That s why we ve developed the
Enterprise Toolkit to help creative
individuals take their bright ideas
and turn them into successful

> businesses.

Our enterprise resource toolkit
contains tried and tested methods
for teaching enterprise skills

to creative individuals who

are thinking about setting up a
business. (Creative Enterprise
Toolkit, NESTA, UK)
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mit Anleitungen und Methodensammlungen flir die verschiedenen Stadien
und Handlungsfelder der Unternehmensgriindung/-entwicklung.

Staatliche Versuche, unternehmerisches KnowHow fur die Kreativwirtschaft
zu blndeln und aufzubereiten (wie jingst zu sehen auf dem Portal der Initi-
ative Kultur- und Kreativwirtschaft des Bundes) scheitern meist daran, dass
sie die unterschiedlichen kreativen Szenen kaum anzusprechen vermogen
in Duktus, Gestaltung und Informationsarchitektur. Es wird empfohlen,

die Entwicklung solcher Instrumente in direkter Zusammenarbeit mit den
potenziellen Nutzern und Nutzerinnen vorzunehmen oder ggfs. als Auftrag
sogar an diese Zielgruppe auszulagern. Statt einer feststehenden Modulst-
ruktur, die online heruntergeladen werden kann (wie bei NESTA) wiirde flr
Berlin ggfs. eine OpenSource-Architektur mehr Sinn machen. Als Open De-
sign Toolbox — bspw. in enger Zusammenarbeit mit betahaus/Open Design
City - konnte hier eine zeitgemaBe Informationsplattform entstehen, die von
den Nutzern/-innen selber stetig erganzt und angepasst wird. Der Versuch,
ein nutzergespeistes Toolkit fur das “Kulturunternehmen der Zukunft” zu
entwickeln wird derzeit auBerdem im Rahmen des Berliner Projekts ,Free
Culture Incubator” unternommen.

6.3 Fokus: Internationale Vernetzung und Kommunikation

DutchDFA, NL
www.dutchdfa.nl

Allgemein zeichnet sich die Niederlande durch eine besonders hohe Ak-
zeptanz und nachhaltige Forderstruktur fur Design aus. So werden hollan-
dische Design-Praktikanten/-innen finanziell durch den Staat untersttzt;
die Regierung zahlt auBerdem ,Pramien an New Yorker Biiros, damit sie
hollandische Designer einstellen®, so ein Interviewpartner, und die offent-
liche Verwaltung gibt selber eine ganze Bandbreite an Designleistungen
in Auftrag, um von offentlichen Toiletten bis hin zum Formulardesign dem
hohen gestalterischen Anspruch zu gentgen.

Die hohe Prioritat, die das Design in den Niederlanden auch auf Regie-
rungsebene genieBt, hat zur Entwicklung des Dutch Design Fashion and
Architecture (DutchDFA)-Programms geflihrt. Ziel ist die Konsolidisierung
der internationalen Bedeutung der kreativen Disziplinen Design (inklusive
Modedesign) und Architektur, die in den Niederlanden als wichtigste Treiber
der Kreativwirtschaft gelten. In einem auf vier Jahre angelegten Programm
(2009-2012) und unter Einbeziehung aller relevanten Ministerien und

The four-year DutchDFA
programme is temporary
and operates in addition to
existing infrastructures and
support programmes for the
internationalisation of Dutch
architecture, fashion and design.
(DutchDFA, NL)
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6.4 Fokus: Inkubatorenmodell, Schnittstelle zu Industrie

Design-nahen Institutionen sowie Vertretern/-innen der sechs kreativsten
niederlandischen Stadte (Amsterdam, Arnheim, Eindhoven, Rotterdam, Den
Haag und Utrecht) sollen die internationalen Verbindungen des hollandi-
schen Designs — und damit auch dessen AuBenwirkung — nachhaltig aufge-
baut und gestarkt werden. DutchDFA will sich in seinen Aktivitaten zunachst
auf Deutschland, China und Indien konzentrieren.

Fur Berlin relevant ist der gemeinschaftliche, institutionen- und sektoren-
Ubergreifende Ansatz, der bei DutchDFA zur Folge hat, dass hier tatséchlich
alle verfigbaren Ressourcen strategisch und langfristig gebiindelt werden.
Christine de Baan, Leiterin des Programms, unterstreicht die diplomati-
sche Dimension des Vorhabens — und damit auch die Entwicklung einer
zukunftsfahigen Grundlage fir den Ausbau wirtschaftlicher, kultureller und
politischer Zusammenarbeit in globalen Kontexten. Design nimmt dadurch
eine zentrale Rolle ein - jenseits der lokalen wirtschaftlichen wie kulturel-
len Relevanz. Eine gemeinsame Initiative der verschiedenen Verwaltungen
und Design-nahen Organisationen Berlins mit Fokus auf eben jene inter-
nationale Beziehungen wiirde das Berliner Design auf eine andere — auch
auBenpolitische relevantere — Ebene heben. Wichtig hervorzuheben ist der
komplementare Ansatz von DutchDFA - bereits existierende Aktivitaten und
Institutionen werden erganzt und damit sichtbarer und wirkungsmachtiger
gemacht. Ein Berliner Design Development Office konnte hier federflihrend
agieren.

6.4 Fokus: Inkubatorenmodell, Schnittstelle zu Industrie
und Forschung, HighTech-Anbindung

Media Guild, Amsterdam
www.mediaguild.com

Ein weiteres Beispiel aus den Niederlanden, das sich durch intelligente
Ressourcenverdichtung auszeichnet, ist die Mediengilde in Amsterdam.
Der Schutz und die Forderung gemeinsamer Interessen, der im Mittelalter
zur Grindung von Gilden gefiihrt hat, stehen auch hier im Vordergrund.
Allerdings werden hier alte Prinzipien der Gilde neu interpretiert und an die
Logik multikultureller, transdisziplinarer Zusammenhange angepasst.
Erreicht werden soll eine maximale Realisierung des Innovationspotenzi-
als, das in den modernen Informations- und Kommunikationstechnologien
sowie in den medienorientierten kreativen Okonomien liegt — und zwar zwi-
schen abgeschlossener Ausbildung und Unternehmensgriindung. Direktes
Lernen von einem Experten (Meister) und das Arbeiten in kleinen Gruppen

und Forschung, HighTech-Anbindung
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6.5 Fokus: Designforschung, Schnittstellengestaltung

in optimalem Umfeld soll den praxisorientierten Austausch von Erfahrung
und Wissen ermaoglichen. Die Institution funktioniert in der Logik sozio-
technologischer Netzwerke und positioniert sich als Innovationsplattform
und ,kreatives Okosystem* an den Schnittstellen zwischen Ausbildung und
Markt, zwischen Wissenschaft und Wirtschaft, zwischen offentlichem und
privatem Sektor.

Die Mediengilde ist eine staatlich geforderte Institution mit engen Beziigen
zur Industrie und zu Hochschulen. Als Inkubator einerseits und 6ffentlich
zuganglicher Ort der Wissensvermittlung andrerseits positioniert sich

die Mediengilde an der Schnittstelle der verschiedenen Wirkungskreise.
Die professionelle und zugleich hochexperimentierfreudige Verbindung
zwischen jungen Kreativen und etablierten Unternehmen, die die zentrale
Grundlage der Mediengilde darstellt, findet in Berlin in dieser Form kaum
institutionalisierten Raum. In Berlin wiederum entstehen (und entstanden)
diverse multidisziplinare Plattformen versteckter Innovation — wie z.B. das
betahaus, der Design Reaktor Berlin, die Hybrid-Plattform oder (in Planung)
Planet Modulor.

Zu Uberlegen ist, an welchem Punkt man dieses Potenzial noch gezielter
mit Hochschulen und Industrie in einen fruchtbaren Kontext bringen kann.
Hier kann die offentliche Hand als Moderator und Ermdglicher agieren oder
sich uber ein langerfristiges Engagement an einem institutionalisierten
Ausbau dieser Verbindung beteiligen.

6.5 Fokus: Designforschung, Schnittstellengestaltung zu
anderen Bereichen der Gesellschaft

Institut ,Y“ (Institut fur Transdisziplinaritat)
an der Hochschule der Kinste Bern
www.hkb.bfh.ch/y.html

Seit Uber 15 Jahren gibt es in der Schweiz die Hochschulen flr Gestal-
tung und Kunst, an denen auf zwei Ebenen geforscht wird: Im Bereich

der grundlagenorientierten Theoriearbeit, als 6ffentlich dokumentierte
Forschung, und in der Forschung und Entwicklung auf konkreter Projek-
tebene. Die Forschungsfelder befinden sich Uberwiegend im Industrie- und
Produktdesign, im Interfacedesign, in der visuellen Gestaltung, beziehungs-
weise im Kommunikationsdesign, im didaktischen Design und im Bereich
des Wissensmanagements.

zu anderen Bereichen der Gesellschaft

»Media Guild is a not for profit
organization that fosters innovati-
on and brings it to the market and
to society. Media Guild has two
important goals that follow natu-
rally from each other. To support
> innovative starters in the creative
industry. To bring businesses
and knowledge institutes in touch
with the creative industry and
innovation.
(Mediengilde Amsterdam)
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6 Internationale Best-Practice-Beispiele

Am Institut ,Y*, einem Zentrum fir spartenibergreifende Forschung und
Lehre, das sich als Ort der Kommunikation zwischen unterschiedlichen
Erkenntnis- und Darstellungsformen versteht, findet Designforschung
praxisnah und transdisziplinar statt. Die Schwerpunkte befassen sich mit
Fragen der Intermedialitat, der Interpretation, des Kommunikationsdesigns
und der Materialitat in Kunst und Kultur. Gemeinsam mit Partnerinnen und
Partnern aus Wirtschaft, Wissenschaft, Verwaltung und Kultur entwickelt
der Forschungsbereich neues Wissen und stellt es der Offentlichkeit wie
auch den Auftraggebern/-innen zur Verfligung. Hier konzentrieren sich
Designkompetenzen auf exemplarischer Weise auf ihre Implementierung
in interdisziplinare Projekte. Designforschung wird als wichtiges Bindeglied
zwischen wirtschaftlichen, wissenschaftlichen und gesellschaftlichen Be-
reichen verstanden und praktiziert. Ein solches Modell in Berlin konnte der
fehlenden institutionellen Verknlpfung von Design mit klassischen Wirt-
schaftsbranchen im Rahmen der Ausbildung entgegenwirken.

Weitere internationale Beispiele und Modelle (Auswahl):

Initiativen zur Forderung der Designrelevanz und Standortentwicklung

INDEX: Design to Improve Life (DK)

INDEX ist eine gemeinniitzige Gesellschaft, die sich um die Férderung
und Anwendung von Design und Designprozessen, die zur Verbes-
serung der Lebensqualitat der Menschen weltweit beitragen konnen,
bemuht. Besonders anerkannt dank des mit 500.000 Euro dotierten
INDEX:Award.

www.indexaward.dk

GENERATOR: Design Hubs in Stockholm und Goteborg (SVE)
GENERATOR Swedish Creative Industries widmet sich der Forderung
der Kultur- und Kreativwirtschaft in Schweden durch Vernetzung, Infor-
mation und Vermittlung von Kompetenzen.
www.upplevelseindustrin.se

Project Vienna — A Design Strategy. How to React to a City?
Kooperation MAK und departure, Wien (AUS)

MAK (Osterreichisches Museum fiir angewandte Kunst/Gegenwarts-
kunst) und departure haben einen gemeinsamen Ideenwettbewerb
ausgeschrieben, bei dem innovative Designstrategien und Konzepte
gesucht wurden, die ein offenes Designverstandnis demonstrieren.
www.designprojectvienna.at
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Shenzhen City of Design; UNESCO City of Design (CHN)
Shenzhen ist Chinas wichtigster Designstandort. Mit tber 6.000
Designunternehmen, mehr als 20 Cluster fiir die Kreativwirtschaft und
zahlreichen Ausbildungs- und Forschungszentren wird Shenzhen und
seine Designbranche von der Regierung wie auch von privaten Akteu-
ren stark unterstttzt. www.shenzhendesign.org

DesignSingapore; Designclusterbildung (SGP)

DesignSingapore ist eine nationale Strategie zur Forderung und
Nutzung von Design als eine wesentliche Treibkraft flir die nationale
Wettbewerbsféahigkeit und die Kreativitat in einer ideenbasierenden
Wirtschaft. www.designsingapore.org

Messen/Ausstellungsformate

DesignMiami (USA), Internationale Design-Messe
www.designmiami.com

Triennale di Milano (IT), Designausstellung. www.triennale.org

Finanzierung

Creative Credits
Von NESTA (UK) entwickelter Kreativitatsgutschein, um KMUs mit Fir-
men aus dem Kreativbereich zusammenzubringen. www.nesta.org.uk

Kickstarter

Crowdfunding, New York (USA)

Platform zur Massenfinanzierung von kreativen Projekten
www.Kickstarter.com

Seedmatch: Crowdfunding, Dresden (D)

Mit Seedmatch entsteht eine Online-Plattform, die Investoren und jun-
ge Unternehmen zusammenfihrt, um die Finanzierung von zukunfts-
weisenden Startups mit kleinen Betrdgen zu ermdglichen.
http.//schaalmedia.net/seedmatch

Designforschung

Designing Quality in Interaction

University of Technology, Eindhoven (NL)

Im Forschungsbereich DQI konzentriert sich die Designforschung stark
auf technologieaffine Bereiche wie System- und Interfacedesign und
weist eine groBe Nahe zur Grundlagenforschung auf.
http://w3.id.tue.nl/nl/research/designing quality in_interaction

6 Internationale Best-Practice-Beispiele
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7 Chancen und Herausforderungen

Das sich dynamisch entwickelnde Feld Design stellt sowohl die Politik, als
auch die Akteure/-innen der Branche selbst vor groBe Herausforderungen.
Fasst man die Starken und Schwéachen zusammen, ergibt sich ein viel
versprechendes Bild der Berliner Designwirtschaft als differenzierter Wirt-
schaftszweig, der groBe Potentiale hat, als Schnittstellenbranche starker in
die Gesamtwirtschaft der Region integriert zu werden. Denn gerade in den
emergierenden neuen Arbeits- und Organisationsformen der Kreativ- und
insbesondere der Designwirtschaft zeichnen sich, wie w. o. gezeigt, Model-
le ab, die sich auch in ihrer Ubertragbarkeit auf andere Wirtschaftsfelder als
besonders zukunftsfahig erweisen konnen.

Chancen

Berlin gilt flr deutsche und internationale Designer/-innen als hochattrak-
tive Stadt dank der Vielfalt an kulturellen Angeboten, der ausgepragten
Subkultur, der Netzwerkmaoglichkeiten und der noch vorhandenen Freirau-
men. Sie wird als subkultureller und vielfaltiger im Vergleich zu anderen
Designmetropolen wahrgenommen. Die Tatsache, dass sich an diesem Ort
die Grenzen zwischen Gestaltung und Kunst starker in Beziehung setzen,
wird als Potential fur ein glinstiges klnstlerisch-kreatives Innovationsmilieu
gewertet. Als inspirierender Ort fur die Entwicklung neuer Formate oder
neuer Produkte zieht Berlin gute Designer/-innen an, die ihrerseits weitere
hochqualifizierte Krafte nach sich ziehen, da viele Berlin als idealen Ort
zum Leben begreifen (,Es gibt hier exzellente Designer, die sich flr Berlin
entschieden haben, weil Berlin eine tolle Stadt ist.”).

Eine Chance Berlins liegt somit in der internationalen Multiplikatoren-
wirkung.

Berlin gilt dariiber hinaus als eine Stadt, die sich, historisch begriindet, in
einem dynamischen Prozess des Sich-Immer-Neu-Erfindens befindet, so
dass die Mentalitatsgeschichte der Stadt eine lberaus wichtige Rolle fur
Designer/-innen spielt und sogar als Primarqualitat betrachtet wird: Denn
laut einiger Aussagen schafft dieser dynamische Wandel die Basis fir kre-
ativen Wagemut, Offenheit zum Experiment und Offenheit zum Scheitern,
also erhohte Risikobereitschaft, eine wichtige Voraussetzung fiir Innovatio-
nen.

Zu den Chancen Berlins gehort zweifelsohne auch das breite Ausbildungs-
angebot der Kunst- und Fachhochschulen. So finden in Berlin Unternehmen

7 Chancen und Herausforderungen

Zusammenfassende
Erkenntnisse

Heterogenit t des Marktes/Gef ge
von Mikro-Interessen

Sehr gute Selbstorganisation der
Marktteilnehmer

Individualit t,
Experimentieranspruch und
Nischenkompetenz

Kreativ-k nstlerisches
Innovationsmilieu,
Risikobereitschaft

Breites Kompetenzniveau

Schwache Akzeptanz von Design
au erhalb der Kreativwirtschaft

Durchschnittliches bis niedriges
Einkommensniveau

Geringe N he zu
Innovationsbranchen
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und Institute eine groBe Auswahl an hochqualifizierten Gestaltern/-innen.
Uber die enorme Attraktivitat der Stadt, die maBigen Lebenserhaltungskos-
ten und das Kulturangebot hinaus konnen die hohe Innovationsbereitschaft
und die Ausbildungssituation der Designwirtschaft als Querschnittbranche
an der Schnittstelle zu anderen Kreativ-, Wirtschafts- und Wissenschafts-
zweigen zugute kommen. Denn die hohe Dichte an Wissenschaftseinrich-
tungen (Universitaten, Kunsthochschulen, Fach- und private Hochschulen
sowie zahlreiche Forschungsinstitute wie z. Bsp. Frauenhofer- und Helm-
holtzgesellschaft, Max-Planck- und Leibniz-Institute, vgl. McKinsey 2010)
bietet eine hervorragende Voraussetzung fur innovative transdisziplinare
Zusammenarbeit, sowohl fur global agierende Unternehmen und Institutio-
nen, als auch fur innovative Neugrtindungen - ein Potential, dem unbedingt
eine erhohte Aufmerksamkeit gebuhrt.

Das heiBt: Berlin hat das Potential, sich als Vorreiter zu positionieren wenn
es darum geht, Design explizit in die Forschung zu integrieren und die
Realisierung von interdisziplinaren, internationalen Forschungsvorhaben
voranzutreiben; gerade dort, wo die interdisziplindren Qualitaten von Design
gefordert sind und sich die Forschungskompetenzen des Design einbrin-
gen, konnen Innovation und Fortschritt die Designbranche nachhaltig als
Wachstumsbranche festigen.

Berlin hat hier die Chance, sich liber eine offensive Starkung der Rolle
von Design fir Innovationen zu positionieren und sich als Katalysator
fur Innovationen zu profilieren.

Hierflr kann einerseits das Design als forschende Disziplin ein wichtiger
Impulsgeber sein, der das Wissen Uber designspezifische Forschungs-
methoden in die projektbezogene Arbeit interdisziplinarer heterogener
Interessensgruppen einbringt und so innovative Prozesse, technologische
Innovation wie auch die Analyse gesellschaftlicher Kontexte befruchtet.
GroBe, international tatige Unternehmen wie beispielsweise die Deutsche
Telekom oder Frauenhofer-Institute, aber auch zunehmend akademische
Einrichtungen wie die TU Berlin oder die UdK Berlin haben dieses Potenzial
erkannt und wenden designspezifische Methoden im Forschungskontext
wie auch im Zusammenhang mit Unternehmensberatung, Qualitatssteige-
rung u. a. an. Andererseits sind spezifische Infrastrukturen erforderlich, die
es unterschiedlichen Interessensgruppen wie universitédren und wirtschaft-
lichen Partnern, 6ffentlichen Institutionen oder Privatpersonen erlauben,
Innovationsprozesse gemeinsam zu gestalten oder daran teilzuhaben. Der-
artige Plattformen fir die Designwirtschaft und die Zwischenbereiche fiir
Hochschulen, Unternehmen und den Design-Nachwuchs zu ermoglichen
und zu unterstitzen, birgt ein hohes Potential als Motor der Innovationsent-
wicklung und bietet Berlin eine der groBen Chancen in diesem Segment.

7 Chancen und Herausforderungen

Berlins wichtigste Aufgabe
wird sein, Komplexit t und
Widerspruch zuzulassen.

Starke Disziplinen: in allen
Bereichen, in denen es um In-
novation im Design geht.

Berlin ist dessen Katalysatoren-
funktion in Hinblick auf die
politische und die Hightech-
Dimension. Vom Berliner Design
erwarte ich in Zukunft, dass
politische Zukunftsmodelle,
institutionelle Kooperationen
und eine internationale Verbind-
ung von Grundlagenforschung
mit Design ein neues Amalgam
bilden.

> Eine Chance f r Design aus
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Berlin hat hier die einmalige Chance, als Vorreiter dieses Potential
weiter auszuschopfen und die Designwirtschaft als innovative Quer-
schnittsbranche zu sowie die Schnittstellen zu anderen Wirtschafts-,
Wissenschafts- und Gesellschaftsbereichen zu starken.

Eine weitere groBe Chance Berlins liegt in ihrer Attraktivitat als Metropole
des Kulturtourismus. Berlin gilt weniger als Umschlagplatz fur Geschéfte als
vielmehr als Ort der Inspiration und des Kulturkonsums. Dem allgemeinen
Image der Stadt, sich immer wieder neu zu erfinden und zu lUberraschen,
wird Uber unterschiedlichste Formate Rechnung getragen. Neben den
gangigen hochkulturellen Formaten groBerer Kulturinstitutionen sind dies in
der Kreativwirtschaft vor allem temporare Formate mit einer eher avantgar-
distischen Ausrichtung. Berlin kann als Stadt des Showrooms bezeichnet
werden; hier werden regelmaBig die neuesten Entwidrfe und Prototypen
vorgestellt — ob nun im Rahmen spontaner Ausstellungen, Pop-Up oder
Concept Stores, Ladengalerien oder auch in Kooperationen mit groBen
Unternehmen, die ihr Foyer kurzfristig zur Verfigung stellen (z. B. Deutsche
Bank/Guggenheim).

Nicht ohne Grund positionieren sich inzwischen auch viele groBe Wirt-
schaftsunternehmen in der Hauptstadt mit Showrooms oder FlagshipStores
(siehe diverse Automarken in der FriedrichstraBe) oder temporéren, von
Kulturakteuren bespielten Orten (z. B. das Smart-Zelt im Frahling 2010 ne-
ben dem Tacheles). Besucher/-innen der Stadt kommen gerne nach Berlin
in der Gewissheit, dass sie immer wieder etwas Neues, Unvorhersehbares
entdecken werden. Dies ist ein Potential, das seinen Akzent auf bestimmte
Teile der Wertschopfungskette legt: Ideenfindung, Prototypenentwicklung
und Marketing/PR. Andere Bereiche wie Produktion und Vertrieb hingegen
werden in der Regel in andere Regionen ausgelagert.

Eine Chance Berlins liegt damit auch im Designtourismus.

Eine der Starken, die Berlins Designbranche aufweist, wurde oft und in
immer wiederkehrenden Zusammenhangen erwahnt: die sehr gute Selb-
storganisation der Marktteilnehmer/-innen. Selbstorganisation und Vernet-
zung basieren auf dem Potential der Berliner Designakteure, notwendige
Strukturformate zu schaffen, die ihrerseits Absatzmarkte generieren. Geht
man davon aus, dass Wettbewerbsfahigkeit von Merkmalen wie Quali-
tat, Innovation, Einzigartigkeit und Vernetzung (national und international)
bestimmt wird, gewinnt insbesondere der Wissenstransfer und die Vernet-
zungsleistung an Bedeutung.

Eine Chance Berlins liegt somit darin, eine Vorreiterrolle in der Organi-
sation von Wissen und Wissensnetzwerken einzunehmen.

7 Chancen und Herausforderungen

Speziell wo es um Innovation
geht sind wir gut aufgestellt.

Berlin ist die Stadt des Au-
toren- und Konzeptdesigns.

> Berlin ist eine Stadt, die sich

Experimente leisten kann.

Berlin sollte sich dem Design
von Innovation verpflichten und
Impulsgeber im regionalen wie
internationalen Kontext sein!
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Herausforderungen

Die Entwicklung einer Designstrategie wird nur dann Erfolg haben, wenn
sie als ein von mehreren Akteursgruppen gleichermaBen gestalteter
Governanceprozess verstanden wird. Die Eckpunkte/Herausforderungen,
die hier identifiziert wurden und die den Aktionsraum abstecken, adressie-
ren demnach die (auftraggebende) Senatsverwaltung gleichermaBen wie
Marktteilnehmer/-innen und die Entscheidungsebene, resp. die existieren-
den Kommunikations- und Lenkungskreise.

Die Herausforderung fir die verschiedenen Akteure der Stadt wird sein,
vorhandene Ressourcen und Potentiale intelligent und damit in erster Linie
koharent zu verknupfen. Konkret bedeutet dies:

Fir die Fachpolitik

X

X

X

¥

¥

X

X

Differenzierte Zielgruppenorientierung in der Kommunikation
und Information anstreben; Teilzielgruppen adressieren

Soziale Interaktion gestalten mit Hilfe von Designern/-innen
Schnittstellen zu Forschung und Entwicklung starken

Beratungsprodukte entwickeln (z. B. ein Creative Business
Toolkit)

Informations- und Forderleistung auf unterschiedlichen
Ebenen und flr verschiedene Zielgruppen anbieten

Unternehmerisch agierendes Design Development Office
aufbauen, um mehr Kunden und Kapital in die Stadt zu holen

Berlin als Hub fir internationales Design verstehen

Fir die Designbranche/Marktteilnehmerinnen

X

X

¥

¥

Formulierung von Bediirfnissen besser organisieren und
sich in speziellen Interessensvertretungen organisieren und
professionalisieren

Vernetzungsleistung untereinander sowie zu
Designforschung, F&E, Industrie und Politik erbringen
Selbstbewusstsein beweisen, auch in der Preisgestaltung

Spezialisierung und Generalistentum in ein ausgewogenes
Wechselverhaltnis bringen

7 Chancen und Herausforderungen
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Fir Dritte (Lenkungskreis, Interessenvertretungen, Wirt-
schaftsforderung)

» Sich mit Hochschulen vernetzen und deutlicher in
Erscheinung treten

» Sich mit Handwerk und Industrie vernetzen und diese
Kontakte und Erfahrungen weitergeben

» Vorhandene Vereine und Netzwerke breiter und transparenter
aufstellen

» Langere Zyklen zur Erlangung von Qualitat akzeptieren

8 Thesen und Anregungen fiir die
Ausgestaltung einer Design-Strategie

Vor dem Hintergrund der Erkenntnisse der Starken- und Schwéachen-Ana-
lyse blindeln wir im Folgenden vier wesentliche Dimensionen, die Ansatze
zur Entwicklung und Formulierung einer Design-Strategie zum Ausdruck
bringen. Die Thesen wurden auf der Basis der empirischen Befragung, des
Co-Design Workshops sowie der Erfahrung der Experten/-innen formuliert.
Den Thesen kommt die Aufgabe zuteil, Gbergeordnete Ziele und Optionen
zum Ausdruck zu bringen und von da aus passende Handlungsempfehlun-
gen vorzubereiten.

8.1 Prototypen-These

Berlin wird sich zukiinftig auf die Generierung von hochwertigen sowie
innovativen Prototypen — ob in Prozessen, Produkten oder Objekten -
konzentrieren.

Begriindung: Die Starken Berlins liegen in der individuellen und oftmals
Uberraschenden Artikulation von neuen Produktionen und Perspektiven aus
den Designsegmenten ,Produktdesign®, ,Grafik” und ,Interface”. Sie werden
maBgeblich durch den hier moglichen und auch genutzten raumlichen, kul-
turellen und 6konomischen Experimentierraum unterstttzt und ermaoglicht.
Es erscheint wenig plausibel, dass daraus ein breiter Impuls fur Beschafti-
gung und Produktion im Zuliefer- sowie in beschaftigungsintensive Produk-
tions- und Fertigungsbereich entstehen wird. Wir regen daher an, verstarkt
mit Hilfe geeigneter Verfahren eine ,Strategie zur Generierung von interna-

8.1 Prototypen-These
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tional renommierten Prototypen” zu entwickeln. Neben der Erstellung von
Prototypen innovativer Designprodukte halt Berlin ein besonderes Potenzial
in der Entwicklung neuer kollaborativer Arbeitsformen und Designprozesse.
Ob im Design Thinking, Social Design oder in Open-Design-Fab-Labs: Die
Kompetenz Berlins, Blaupausen fur zuklnftige Arbeits-, Denk-, Produktions-
und Vertriebsweisen zu entwickeln, kann strategisch adressiert werden.

Konkrete Anregung

» Bessere Justierung der Senats- und IBB-Programme
,ErschlieBung neuer Markte* auf die unternehmerischen
Bedarfe der Kreativunternehmer, insbesondere was die
Kurzfristigkeit der Marktentwicklung in der Designbranche
gerecht wird.

X

Die Anregung von Meta-Diskussionen sichert den
kritischen Gehalt von entstehenden Prototypen, erhoht das
Forschungsverstéandnis der Designer/-innen und fordert die
Glaubwirdigkeit der Formate.

X

Offenes Postgraduiertenprogramm — einen Inkubator
schaffen, der Menschen aus der ganzen Welt
zusammenkommen lasst, sowohl Lehrende als auch
Lernende.

8.2 Spezialisierungsthese

Im Zuge der Konzentration auf Prototypen bedarf es einer weiteren
Spezialisierung der bis dato erbrachten Leistungen durch insbesondere
Kleinstunternehmer/-innen und kleinere und mittlere Betriebe in diesen
Branchen. Es bedarf einer ,,Strategie der Spezialisierung“, um Berlin
international als Ort hochwertiger und innovativer Designprodukte zu
positionieren.

Begriindung: Marktteilnehmer/-innen monieren, dass Qualitatsmangel zu
einem diffusen und zudem mitunter wenig wettbewerbsorientierten Bild
Uber die Leistungen der Designer/-innen fuhren. Marktfernes Experimentie-
ren in der ,Breite* schwacht auf der einen Seite die Profilierung des Design-
standortes, wie es sicherlich auf der anderen Seite zu seiner Attraktivitat
beitragt. Daraus stellt sich fir uns die Notwendigkeit der Formulierung einer
LStrategie der Spezialisierung” ein. Das heiBt z. B., dass sich Designkom-
petenzen einzelner Akteure/-innen und lebendige Reprasentationsformen,
Theorie und Kritik zum Gesamtbild ,Berliner Design” erganzen, wobei die

8.2 Spezialisierungsthese
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Reflexion der eigenen Innovationshohe nicht zwingend durch die Designer
selbst geleistet werden muss.

Konkrete Anregung

¥

Spezialisierung der Messen und Festivals. Aufspaltung in
eine Designmesse flr junge Nachwuchstalente und eine flr
thematisch spezialisierte sowie national und international
ausgewiesene Marktteilnehmer/-innen.

X

Eine Messe parallel zum DMY-Festival entwickeln, die
Hersteller und Kunden in die Stadt lockt. Die Grindung eines
mehrwochigen Design Summer Camps an der Schnittstelle
von Design und Wissenschaft unterstitzen.

X

Ein Design Development Office aufbauen, dass aktiv

auf potentielle Kunden zugeht (Hotels, die ausgestattet
werden mussen, Hersteller/-innen, aber auch Touristen und
Multiplikatoren/-innen).

X

Designanspruch und -bewusstsein der 6ffentlichen
Hand starken: Gestaltung von o6ffentlichen Produkten,
Kommunikationstools, Interaktionsformaten,
Serviceleistungen verbessern (an Senatsverwaltung).

¥

,Pairing” (Kooperation zw. Mikrounternehmen und etablierten
Playern) unterstitzen.

8.3 Innovationsthese

Designwirtschaft muss als innovative und produktorientierte Quer-
schnittsbranche nicht nur starker in dem Konzept ,Kultur- und Kreativ-
wirtschaft” verankert werden, sondern auch als ideengebender Motor
in andere Technologie- und Forschungsbereiche (Medizin, Pharmain-
dustrie, Verkehr/Mobilitat, Energie, Informations- und Kommunkations-
technologie) integriert werden. Dabei regen wir eine Aktualisierung der
bisher zu identifizierenden ,Innovationsstrategien“ an. Diese haben, wie
generell in der EU, einen auffallend starken Akzent auf Technologie und
weniger auf strategische und soziale Dimensionen, zu denen insbeson-
dere Design einen wichtigen Beitrag liefern kann.

Begriindung: Berlin wird als inspirierender Ort zur Entwicklung neuer De-
signprodukte und -formate vorgestellt. Gleichwohl ist dieses Potential nicht
annahernd ausgeschopft, was zum einen durch eine stereotype Auffassung

8.3 Innovationsthese
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von ,Design” zu begrlinden ist, zum anderen aus der bisher fehlenden
Integration von Design in Innovationsprozesse sowie den damit moglichen
Anwendungen und Netzwerken resultiert. Auch der zunehmenden Hybri-
disierung der Designdisziplinen untereinander sowie der Schnittstellen zu
anderen Wirtschafts- und Gesellschaftsbereichen sowie zur Forschung wird
bislang kaum Rechnung getragen. Wir regen daher an, eine ,Innovations-
strategie” flr die Designbranche zu entfalten.

Konkrete Anregung

» Wir schlagen vor, die Vergabe von Mikrokrediten starker
als bisher an den Belangen und Bedarfen von innovativen
Kleinstunternehmer/-innen auszurichten. Das heiBt, dass
der Abbau von Burokratie und strukturellen Hindernissen
vorangetrieben werden muss.

X

Ausschreibungsbedingungen andern und Kollaborationen
zwischen Mikrounternehmern fordern.

Mittelstandische Unternehmen Uber die strukturelle
Integration von Designprozessen im Unternehmen schulen.

X

8.4 Akzeptanzthese

Berlin muss sich darauf konzentrieren, dem Defizit in der gesellschaft-
lichen Vermittlung und Anerkennung der Designwirtschaft entge-
genzuwirken. Die Designbranche bedarf einer breiten Akzeptanz der
erbrachten Leistungen, bedarf der Anerkennung als Motor innerhalb
der Kultur- und Kreativwirtschaft und als wichtiger Innovationsfaktor,
gerade an der Schnittstelle zu anderen Wirtschafts- und Gesellschafts-
bereichen. In der 6ffentlichen Wahrnehmung muss die Designbranche
als heterogenes Schaffen starker prasent sein.

Begriindung: Die vielgestaltige Designlandschaft Berlins, die besonders
viele Initiativen, Projekte und Institutionen aufweist, erfahrt in der Offent-
lichkeit wenig Beachtung. Gerade Designer/-innen mit einem hohen Grad
an Professionalitat und internationalen Verbindungen fiihlen sich weder
reprasentiert, noch angemessen wertgeschatzt. Sie winschen sich eine
Reprasentation von Design, die es nicht als subkulturelles Nischenthema
behandelt, sondern als standiger Beitrag zum gesellschaftlichen Leben
ernst genommen wird. Marktteilnehmer/-innen bemangein daher, dass
die gesellschaftliche Anerkennung des Designs zu gering ist. Die wenig

8.4 Akzeptanzthese

Vorschlige fiir eine zukiinftige
Designstrategie

1. Kurzfristige Ansatze:

Schnittstellen zu Forschung und
Entwicklung st rken

Beratungsprodukte entwickeln
(z. B. ein Creative Business
Toolkit)

Ermutigung der Designakteure,
Bed rfnisse zu formulieren; den
Austausch ermutigen

Informationsportale aufbauen bzw.
bestehende ausbauen

Justierung der Senats- und IBB-
Programme Erschlie ung neuer
M rkte auf die unternehmerischen
Bedarfe der Kreativunternehmer/-
innen

Netzwerke st rken und b ndeln

Differenzierte
Zielgruppenorientierung in der
Kommunikation und Information
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sichtbare Prasenz schwacht die Profilierung des Standortes. Wir regen eine
Strategie der Akzeptanz an, die dem Bedarf nach Anerkennung Rechnung
tragt.

Konkrete Anregung:

X

Zur besseren Sichtbarkeit und Akzeptanz kdnnte eine
Ubergeordnete Blindelung und Abstimmung zwischen
bestehenden Branchennetzwerke ratsam sein, um

dem gesamten Feld der Designbranche innerhalb der
Kreativwirtschaft, aber auch gegeniiber anderen Branchen
ein hoheres MaB an Sichtbarkeit zu geben.

X

Dartiber hinaus gehort beispielsweise auch die Vergabe
von offentlichen Auftragen an (junge) Designer/-innen dazu
— eventuell sogar der Mut zu kontroversen Entwrfen im
offentlichen Raum.

¥

Internationale Stars und Firmen einladen, um in Berlin zu
diskutieren und zu arbeiten bzw. internationale Multiplikatoren
via Symposien oder Summerschools einladen

¥

Ein Design-orientiertes Portal aufbauen oder ein
vorhandenes erweitern, um flr Designer/-innen, Kunden,
Investoren etc. zielgruppenspezifische Informationsangebote
zur Verfuigung zu stellen (sich an erprobten Beispielen aus
dem Ausland orientieren)

X

Langerfristige MaBnahmen zur Akzeptanz des Designs:
Nach britischem Vorbild Design im Lehrplan der Schulen
verankern. Dort tragt das Lehrfach ,Design & Technology*
viel zum allgemeinen Verstandnis bei. Mittelfristig waren
auch Initiativen wie ,Tinkering Schools®, Summercamps fir
Schiler/-innen, bei denen sie mit Design und Technologie
durch eigene Projekte vertraut gemacht werden.

X

Designdisziplinen fordern, die wenig Mdglichkeiten zum
Fundraising haben, weil sie nicht anwendungsorientiert sind,
z. B. Designtheorie.

¥

FordermaBnahmen in den Bereichen Technologie und
Industrie auf die Integration von Design hin priifen.

Vorschlige fiir eine zukiinftige
Designstrategie

2. Mittel- bis langfristige
Ans tze:

Berlin als Hub f r internationales
Design verstehen

Vernetzung technischer und
gestalterischer Hochschulen
f rdern

Designforschung als
Schnittstellendisziplin

im Hinblick auf
Innovationspotenziale f rdern

L ngere Zyklen zur Erlangung
von Qualit tber cksichtigen

Meta-Diskussionen zur
Ausrichtung und den Potentialen
der Disziplin anregen

Kooperation zw.
Mikrounternehmen und
etablierten Playern f rdern

Spezialisierung der Messen und
Festivals anstreben
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9 Zusammenfassung und Ausblick

In Zeiten komplexer struktureller Krisen mit unsicheren Vorhersagebedin-
gungen ist es besonders schwierig, allgemeingultige Strategieempfehlun-
gen zu geben. Die Studie zeigt, dass gerade unter diesen Bedingungen ein
spezifischer Prozess der Governance der Designbranche gefragt ist, wel-
cher sich durch rekursive Kommunikationsstrukturen auszeichnet. Demzu-
folge hat die Studie selbst erste Kommunikatiosplattformen geschaffen und
die dialogische Aktualisierung, Weiterentwicklung und Konkretisierung der
Ergebnisse bereits wahrend ihrer Ausarbeitung angestoBen. Sie hat somit
exemplarischen Charakter fur Eingriffs- und Steuerungsprozesse und geht
Uber den bekannten Rahmen von Empfehlungsstudien hinaus.

Die Ergebnisse der qualitativen Studie zeigen, dass Berliner Designerinnen
und Designer ganz wesentlich in inrem okonomischen Handeln gestarkt
werden konnen, wenn sie sichtbarer und professioneller an neue Schnitt-
stellen herangefihrt werden. Bisher wenig beachtete Schnittstellen sind in
Berlin dominierende Messen aus anderen Bereichen, wie etwa die Grine
Woche oder die IFA. Weiterhin heiBt es, die interne Organisation von Design
als heterogene Branche systematisch zu starken. Die bessere Koordination
und Sichtbarkeit der vielfaltigen Designbranche kann senatsintern oder

in einem Public-Private-Partnership-Modell vollzogen werden, aber auch

in Form von beispielsweise fokussierteren Messen und spezialisierteren
Auftritten im internationalen Raum Gestalt einnehmen. Um dem kleintei-
ligen Feld der ,unternehmerischen Zellen* und ihren Szenen gerecht zu
werden sollten mehr als bis dato Inkubationsraume mit semiprofessionel-
len Unterstltzungsmaoglichkeiten eingerichtet und initiiert werden. Dies
wurde einerseits der Wahrung einer gewissen experimentellen Berliner
Designsituation Rechnung tragen, wie andererseits schneller als bisher den
Marktteilnehmern/-innen die Mdglichkeit bieten, professioneller im Marktge-
schehen zu agieren.

Fir die Senatsverwaltung eroffnet die Auseinandersetzung mit der Design-
branche und ihren Akteuren perspektivisch die Chance, einen Teilbereich
der Kreativwirtschaft exemplarisch zu fordern. Der hier vorgestellte erwei-
terte Designbegriff ermdglicht erst die Auffassung von Design als treibende
Kraft von Innovationen gerade in nicht-kreativwirtschaftlichen Bereichen.
Die Praxis des Policymaking wird sich aber gerade deshalb auf den be-
wahrten Aufbau und die Fortentwicklung von bestehenden Institutionen
und Netzwerken konzentrieren mussen. Sie hat die Chance, in einem stetig
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wachsenden Markt neue Akteure zu identifizieren und in Abstimmung mit
anderen Ressorts wie Stadtplanung, Wissenschaft und Bildung Marktnetze
durch Projekte temporér zu blindeln. Diese Prozesse sollten aber ebenso
durch Marktteilnehmer/-innen und insbesondere durch ,starke Unterneh-
men" gestiitzt werden. Gerade starke Unternehmen konnten dabei Modelle
des Pairing anwenden, um existierende Potentiale am Standort Berlin zu
verdichten und zu starken.

Der Designbeirat als ein wichtiges Bindeglied zwischen Senatsverwaltung
und Marktteilnehmer/-innen hat einige der hier vorgestellten Ansétze fir die
Ausarbeitung von Empfehlungen bereits weiterentwickelt und konkretisiert.
Diese Arbeit gilt es fortzuflihren und die getroffenen Akzente zur Starkung
des Designstandorts Berlin zu verdichten.
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10 Anhéange

10.1 Berliner Fallbeispiele

Hybrid-Plattform auf dem Campus Charlottenburg

Das im Entstehen begriffene Hybrid-Programm versteht sich als eine Ko-
operationsplattform zwischen der TU Berlin und der Universitat der Kiinste
Berlin auf dem Campus Charlottenburg, die eine institutionalisierte Koope-
ration fur angewandte und transdisziplinare Projekte in Lehre, Forschung
und Entwicklung durch gemeinsame Formate fir beide Universitaten
schafft. In Zusammenarbeit mit anderen Forschungseinrichtungen und Un-
ternehmen soll das Hybrid-Programm explorative, experimentelle Projekte in
Forschung, Entwicklung und Lehre férdern sowie unterschiedliche Inter-
essensgruppen auch auBerhalb der Universitaten (wirtschaftliche Partner,
offentliche Institutionen oder Privatpersonen) in den Forschungsprozess
einbinden.

Diese neuartige Kooperationsplattform der beiden Universitaten birgt eine
groBe Chance: Die Technologieentwicklung bereits zu einem friihen Zeit-
punkt mit der Prozess- und Anwendungsgestaltung zu kombinieren.

Das Hybrid-Programm tritt an, um den aktuellen Diskurs zur Entwicklung
und Nutzung neuer, innovativer Technologien voranzutreiben und mit den
Methoden und dem Wissen technischer wie gestalterisch-klnstlerischer
Disziplinen in die Offentlichkeit (Gesellschaft, Wirtschaft, Politik) zu tragen.
Ziel der Verbindung der TUB und der UdK auf der Hybrid-Plattform ist u. a.,
Studierende beider Universitaten in einem Perspektivwechsel fir zukinftige
berufliche Aufgaben zu trainieren, gemeinsam Antworten und Losungen si-
tuativ anzubieten und innovative AnstoBe fir die 6konomische Entwicklung
zu geben. So konnte das Hybrid-Programm womdglich einen Beitrag zu
Produkt- und Verfahrensinnovationen fir Unternehmen, insbesondere kleine
und mittlere Unternehmen sowie flir akademische Ausgriindungen leisten.
Die Hybrid-Plattform befindet sich in der Konzeptionsphase.

10.1 Berliner Fallbeispiele
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Jovoto.com

Jovoto ist eine internetbasierte Plattform, die Auftraggeber und eine
Community von Designern/-innen zusammenbringt. Die Idee zu jovoto ist
2006 an der Universitat der Kinste in Berlin entstanden. Die vom Auslober
eingesetzten Gelder zur Entlohnung der Leistung bzw. der Erlangung des
weiterfihrenden Auftrags werden gestaffelt an die Community weitergege-
ben. Das so genannte Crowd-Sourcing wird allerdings in der Design-Bran-
che sehr kritisch gesehen, weil es oft nur minderkomplexe Auftrage zulasst
und es viele Beispiele gibt, (z. B. myHammer, designenlassen.de), die das
Preisdumping fur Designleistungen noch anheizen.

Die Griinder von Jovoto.com sind selbst Designer und hatten den An-
spruch, fur faire realistische Bedingungen in ihrer Community zu sorgen.
Dazu braucht es ein besonderes Verstandnis von Entwicklungsarbeit am so
genannten Community-Management. Mittlerweile steht bei Jovoto der Ide-
ationsprozess im Vordergrund und sie begreifen sich eher als Think-Tank.
Einige Teilnehmer/-innen an Ausschreibungen arbeiten mittlerweile fest
angestellt bei Jovoto, etwa als Community-Manager, die standig Prozesse
der Ideengenerierung moderieren und selbst Ideen beisteuern. Jovoto hat
2010 eine Filiale in New York City eroffnet.

Jovoto ist ein Beispiel dafir, dass die Betrachtung von Design als prozes-
sorientierte Disziplin — ob analog oder Web-basiert — und die Erforschung
und Vermarktung von Prozess-Tools zukunftsfahig und unternehmerisch
erfolgreich sein kdnnen. Interessant ist dabei auch die Zusammengriindung
als gemeinsame Initiative von Professoren und studentischem Nachwuchs.

Art+Com

Eines der wenigen groBen Biiros und global Player in Berlin ist Art+Com,
ein Gestaltungsbiiro mit Schwerpunkt Neue Medien, das in der Trias Ge-
staltung, Forschung und Kunst arbeitet. 1988 initial als Verein in Kooperati-
on mit dem Chaos Computer Club von Designern, Kiinstlern und Medienex-
perten in Berlin ausgegtindet, hat Art+Com friihzeitig das Potenzial digitaler
Medien erkannt und sich in diesem Teilsegment spezialisiert. Heute arbeitet
das Buro national und international sowohl mit groBen Unternehmen, als
auch mit institutionellen Auftraggebern/-innen und positioniert sich stark im
kulturellen Bereich. Seine Hauptkompetenz sieht Art+Com darin, Inhalte zu
Ubersetzen und zu inszenieren mittels interaktiver Medien und sie u. a. in
Museen, Ausstellungen und Besucherzentren zuganglich zu machen.
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So entwirft und realisiert das fast 70-kopfige interdisziplindre Team Projekte
fur internationale Kunden aus Kultur, Industrie und Forschung. Art+Com
steht hier stellvertretend flr die erfolgreiche Verbindung von Gestaltung und
Forschung im Unternehmen, das Innovationspotenziale rechtzeitig erkannt
und langfristig ausgebaut hat.

Durch die pragende Rolle von Joachim Sauter, Griinder und Vorstand
Art+Com und parallel Professor fur Gestalten mit digitalen Medien an

der UdK Berlin, hat dieser Bereich der Gestaltung mit digitalen Medien in
den letzten 15 Jahren die Berliner Szene nachhaltig gepragt. Solch einer
Doppelrolle (Art+Com/UdK) kann man zwar kritisch gegenuber stehen,
argumentiert man etwa mit einer einseitigen Konzentration auf die Si-
cherung des Nachwuchses fir Art+Com mittels Lehre bzw. mittels friher
Ausstattung mit den nétigen Kompetenzen. Das Konzept hat sich jedoch
als erfolgreich fir die Beteiligten wie auch als Standortfaktor in diesem
Teilsegment erwiesen: Denn zum Einen lasst Joachim Sauter das Wissen
aus seiner unternehmerischen Praxis reflektiert in die Lehre an der UdK ein-
flieBen, zum anderen werden Absolvierende in ein starkes internationales
Netzwerk integriert, das ihnen — neben dem guten Ruf der ,Klasse Sau-
ter" — sehr gute Startchancen bietet. Zahlreiche Absolventen/-innen haben
dariber hinaus im Anschluss an das Studium eine Professionalisierung in
fachlicher Hinsicht wie auch in Bezug auf ihr unternehmerisches Handeln
bei Art+Com durchlaufen und arbeiten nun erfolgreich als KMUs in diesem
Segment.

Dieses Modell verdeutlicht auf spezifischer Weise die ausschlaggebende
Rolle mentoring-ahnlicher Verbindungen, die den Marktzugang hochqualifi-
zierter Designer/-innen erleichtern.

Betahaus

Das betahaus ist Berlins groBtes Coworking-Space. Als flexibles Buro, das
nach dem Prinzip der Staffelung unterschiedlicher Nutzungsgebiihren
gemietet werden kann, stellt das betahaus rein funktional eine Kreuzung
zwischen Buro und Café dar und bietet den Nutzern/-innen eine Plattform
fur soziale und professionelle Vernetzung. Denn innerhalb des betahaus ar-
beiten flexibel bis zu 150 verschiedene kreative Einzelunternehmer/-innen,
die sich temporar zu Arbeitsgruppen zusammenschlieBen und auf diese
Weise entweder Kundenauftrage gemeinsam erflllen, sich gegenseitig
Zuarbeiten oder Geschaftsmodelle individuell oder gemeinsam entwickeln
und Firmen ausgrinden kdonnen. Die Kernkompetenz des betahauses be-
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steht darin, Erwerbstatigen, die kreativ, flexibel und individuell arbeiten, eine
angemessene Infrastruktur zu bieten und gleichzeitig als Vernetzungsplatt-
form flr soziale und professionelle Kontakte zu fungieren.

Das Konzept ,betahaus” hat eine wichtige Llucke erkannt und bedient

hier den Bedarf: Denn nach der Ausbildung bricht flr viele Absolventen/-
innen die technische Infrastruktur der Universitaten und Hochschulen samt
sozialer Komponenten weg, klassische Arbeitsverhéltnisse wie Festanstel-
lung folgen eher selten oder finden nur zeitlich begrenzt ihre Auslebung,
gleichzeitig ist von einer stabilen Selbststandigkeit jedoch noch nicht zu
sprechen. Genau hier spielt das betahaus eine wichtige Rolle in dem es
ermaoglicht, auch bei auftragsmaBigen Engpassen und in oben genannten
Uberbriickungsphasen eine kontinuierliche Weiterflihrung des aus der
Ausbildung gewohnten flexiblen und unkomplizierten Arbeitens mitunter
auBerhalb stabiler Strukturen.

Die Initiatoren/-innen des betahaus betonen gerne den Aspekt des pro-
zesshaften, unvollstandigen und sich in einer standigen Wandlung und An-
passung befindenden ,neuartigen” Ortes, das den immer klirzer werdenden
Erneuerungszyklen unterworfen ist. Das so genannte betaprinzip bedeutet,
dass in kleinen Abstéanden das betahaus-Konzept an der Realitat gepruft
und in Bezug darauf verandert bzw. angepasst wird. So wurde beispielswei-
se unlangst im betahaus die ,Open Design City* ins Leben gerufen — eine
offene Designprototypen-Werkstatt nach dem kollaborativen Open Source-
Prinzip, in der Werkzeuge, Ideen und Wissen geteilt und gemeinsam
entwickelt werden konnen. In diesem Jahr eréffnen weitere betah&user in
Hamburg, Lissabon und Zrich.

Die Deutschen Telekom Laboratories

Die so genannten T-Labs sind die zentrale Forschungs- und Entwicklungs-
einheit (F&E) der Telekom und An-Institut — eine privatrechtlich organisierte
wissenschaftliche Einrichtung — der TU Berlin. Sie wurden 2005 mit dem
Ziel gegrindet, Forschungs- und Entwicklungsaktivitaten im Bereich der
Informations- und Kommunikationstechnologie akademisch sowie markt-
nah zu entfalten, und beschaftigen mit dieser Zielsetzung heute Uber

300 Expertinnen und Experten aus dem universitaren Umfeld wie aus der
Industrie. Auf der akademischen Seite etwa wurden vier Stiftungsprofes-
suren an der TU eingerichtet, an deren Lehrstihlen die wissenschaftlichen
Mitarbeiter/-innen auf Ebene von Postdocs, Doktoranden und studentischen
Hilfskraften arbeiten. Die T-Labs haben dabei die Kooperation mit der TU
Berlin inzwischen auf die Universitat der Kiinste (UdK) Berlin ausgeweitet
und integrieren Designforschung explizit in ihr Portfolio.

10.1 Berliner Fallbeispiele
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Was die T-Labs in diesem Zusammenhang auszeichnet, ist der Anspruch,
Innovationen aus dem Design in einen Ubergreifenden und interdiszipli-
naren Entwicklungskontext einzugliedern. Dies geschieht Uber vielfaltige
internationale Forschungsprojekte mit ausdrtcklicher Beteiligung des
Designs. Ein solches Modell der Integration von Designforschung, die enge
Kooperation zwischen Industrie und Universitat und nicht zuletzt das Modell
der Forschungsfinanzierung durch einen Industriepartner kann hier als
erfolgreiches Rollenmodell flr zukinftige Kooperationen gesehen werden.
Einerseits konnen sich Forschende im Design in diesem Kontext platzieren,
um ihre Prototypen und Ideen angewandt weiterzuentwickeln und marktreif
umzusetzen. Andererseits profitieren interdisziplinare F&E Projekte von der
Kompetenz des Designs durch eigene methodische Ansétze, eine star-

ke Orientierung am Nutzer und Kunden sowie durch die Fahigkeiten der
Prototypen-Umsetzung oder der Visualisierung.

Aka-Aki Networks

Ein Beispiel fur eine junge, vielfach ausgezeichnete Idee aus Berlin ist das
mobile soziale Netzwerk aka-aki. Der Dienst reiht sich in den Trend ein,
dem Internet bekannte Social-Networking-Funktionen auf das Mobilgerat
zu Ubertragen. Es entstand aus dem Diplomprojekt der Griinder an der Uni-
versitat der Kiinste Berlin und ist seit 2008 online - seitdem nutzen, nach
Angaben der Macher/-innen, Hunderttausende den Dienst.

Hauptfunktion von aka-aki ist ein Handyprogramm, das, auf dem Telefon
installiert, Informationen zu anderen Mitgliedern in unmittelbarer Nahe, aber
auch auBerhalb der Bluetooth-Reichweite anzeigt. Es loggt unterwegs mit,
wem man begegnet, zeigt an, wer sich in der Gegend oder in der Stadt
befindet; auf der Website besteht die Moglichkeit, mehr Uber die Personen
zu erfahren, denen man udber den Weg gelaufen ist. Weiterhin bietet aka-aki
Ubliche Funktionen wie mit seinen Freunden in Verbindung bleiben, ihnen
Nachrichten schicken oder Kurzinfos per Onlinestatus mitteilen. Aka-aki
fand auch bald finanzkraftige Investoren und befindet sich weiterhin auf
dem aufsteigenden Ast. Der Dienst ist zwar umstritten, dennoch ein gutes
Beispiel fur ein Berliner Start-Up.

10.1 Berliner Fallbeispiele
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Direktorenhaus

Der Name Direktorenhaus geht zurlick auf einen Gebaudetrakt der Staat-
lichen Minze in Berlin-Mitte, der jahrelang leer stand. Die gut gesicherten
Tresoranlagen des Fllgels, der 1935 gebaut wurde, waren im 2. Weltkrieg
nicht nur Lager flr gepragtes Hartgeld, sondern auch fur Kunstwerke der
Staatlichen Museen zu Berlin zum Schutz vor Bombenangriffen. Heute liegt
das Direktorenhaus in der Strasse ,Am Krogel 2“ zentral zwischen Alexan-
derplatz und Nikolaiviertel, direkt am Ufer der Spree mit Blick auf den alten
Stadthafen. Das Direktorenhaus ist ein Projekt der beiden Galeristen und
lllustrative-Griinder Pascal Johanssen und Katja Kleiss. Getragen wird das
Haus vom lllustrative e. V., einem gemeinnitzigen Verein mit Sitz in Berlin.
Das gleichnamige Festival gilt seit 2006 als ein Forum flr zeitgendssische
[llustration und Grafik. Das Festival, das jahrlich ca. 30.000 Besucher an-
zieht, fand mehrmals in Berlin sowie Zirich und Paris statt. Seit 2009 ist die
lllustrative Herausgeber des Kunstmagazins ,Objects. Journal for Applied
Arts”, das die neueren angewandten Kinste in Essays, Artikeln und Bilder-
strecken untersucht. Das Direktorenhaus soll ein fester Anschauungsort fir
die sog. Neocraft-Art- versus-Design-Debatte fungieren.

Planet Modulor

Planet Modulor ist ein (im Entstehen begriffenes) Zentrum fir kreatives
Schaffen: Mehr als zwei Dutzend Firmen und Projekte sollen sich um das
Modulor Kaufhaus ansiedeln. Das Zentrum soll 2011 am Berliner Moritzplatz
eroffnen werden. Geplant ist, rund um das Modulor-Sortiment Selbstandige
mit dazu passenden, innovativen Geschéaftskonzepten zu positionieren und
das breite Spektrum an Materialien, Produkten, Dienstleistungen, Lebens-
mittel sowie Bildungs-, Informations- und Erlebnisangeboten als ganzheit-
liches Angebot zu bedienen. Dieses integrierte Angebotsspektrum fiir die
Arbeit von Architekten, Designerinnen, Modellbauern, Kiinstlerinnen, Grafik-
und Werbeagenturen, Film- und Theaterschaffenden, Kéchen u. a. soll als
zentraler Treffpunkt der Stadt fungieren und Kooperationen initiieren oder
erleichtert sowie die Vernetzung fordern.
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10.2 Mitglieder des Designbeirats (in alphabetischer Reihenfolge):

Mark Braun

Matthias Dietz, Schindler Parent Identity

Prof. Dr. Christoph Gengnagel, Universitat der Klinste Berlin

Prof. Dr. Holger Hase, Hochschule fir Technik und Wirtschaft (HTW)

Cornelia Horsch, Internationales Designzentrum Berlin (IDZ)

Prof. Dr. Gesche Joost, TU Berlin, Dt. Telekom Laboratories

Ares Kalandides, Create Berlin

Barbara Kotte, Scrollan

Tanja Muhlhans, Senatsverwaltung fur Wirtschaft

Joachim Quantz, Art+Com

Jorg Schmidtsiefen, Archimedes Solutions

Katrin Tobies, Senatsverwaltung fiir Wirtschaft

Prof. Ulrich Weinberg, School of Design Thinking

Ingrid Walther, Senatsverwaltung fir Wirtschaft

10.3 Teilnehmende Interviews und Co-Design-Workshop

Befragte Personen (in alphabetischer Reihenfolge):

Tillmann Appel, Appel Design Gallery

Christopher Bauder, WHITEvoid interactive art & design

Alexander Baumgardt, Independent Design Strategist

Luis Berrios-Negron, Kunstler/Designer (selbststandig)

Prof. Georg-Christof Bertsch, Bertsch.Brand Consultants

Nikolas Bourquin, Onlab CH

Heike Buchfelder, pluma cubic

Sebastian Daschle, DUA
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Stephan Dornhofer, Magazin

Tanja Duckers, Autorin

Lutz Engelke, Triad Berlin

Eva Engler, Designerin (selbststandig)

Katrin Erl, Nickel

Prof. Carl Frech, NEXT AT eG

Juli Gudehus, Designerin/Beraterin (selbststandig)

Susanna Hertrich, Designerin/Kinstlerin (selbststandig)

Cornelia Horsch, Internationales Designzentrum IDZ

Prof. Jorg Hundertpfund, Fachhochschule Potsdam

Charlotte Kaiser, KaiserMatthes

Johannes Kiessler, designkoop

Patrick Kochlik, TheProduct*

Prof. Barbara Kotte, scrollan

Jabok Lehr, Designer (selbststandig)

Markus Lerner, Designer (selbststandig)

Kristin Louis, Designerdock

Stefan Mannes, Kakoii

Lena Marbacher, designtransfer

Hannes Nehls, Designer (selbststandig)

Dennis Paul, TheProduct*

Dan Pearlman, dan pearlman Markenarchitektur

Jens Pieper, Floorb

Marc Piesbergen, Hybrid-Plattform

Jan-Henning Raff, Designforscher

Tina Roeder, Designerin (selbststandig)

Raphael Rossel, de-lay

Raban Ruddigkeit, ruddigkeit corporate ideas
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Joachim Sauter, Art+Com

Sibylle Schlaich, Moniteurs

Jorg Schmidtsiefen, ArchiMeDes

Alexander Schneider, Camper Hotels

Judith Seng, Designerin (selbststandig)

Jerszy Seymour, Designer (selbststandig)

Jurgen Siebert, Fontshop, Typo Berlin

Andreas Sickert, Cultureform

Ingo Strobel, motorberlin

Mats Theselius, Designer (selbststandig)

Prof. Reto Wettach, IxDS

Teilnehmende am Co-Design-Workshop
(in alphabetischer Reihenfolge):

Isolde Frey, moniteurs

Lena Hirche, llot llov

Johannes Kiessler, Eckhardt + Kiessler (Designkoop)

Marc Piesbergen, Hybrid-Programm UdK/TU berlin

Joachim Quantz, Art+Com

Anja Rosendahl, Rosendhal Berlin

llka Schaumberg, designtransfer

Joachim Schirrmacher, Buro fur strategische Kommunikation

Andreas Schneider, Casa Camper

Jerszy Seymour, Jerszy Seymour Design Workshop

Jorg Suermann, DMY-Destival

Tonia Welter, Betahaus

Reto Wettach, IxDS
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Warum Design?

In der statistischen Abgrenzung, die dem Berliner Kul-
turwirtschaftsbericht zugrunde liegt, umfasst die De-
signbranche lediglich 1,1 Prozent der Erwerbstatigen
der Berliner Creative Industries. Die Bedeutung der De-
signwirtschaft ist jedoch wesentlich gré3er, wenn man
sie als Schnittstellenbranche, Ideentreiber und -genera-
tor fur andere Branchen ansieht. Denn neben der Ge-
staltung von Produkten bietet die Designbranche auch
Methoden fiir prozessorientierte Analysen, transdiszip-
lindres Arbeiten und die Gestaltung von Dienstleistun-
gen und liefert damit wichtige Impulse fir Innovation
und Wachstum innerhalb des Kreativbereichs sowie
dariiber hinaus auch in anderen Industriezweigen und
technologiegetriebenen Kompetenzfeldern (z.B. Bio-
technologie, Medizintechnik, Verkehr & Mobilitat, Ener-
gietechnik, IKT, Optische Technologien). Der Auftrag
zur Erstellung einer Potentialanalyse sowie die darauf
aufbauende Designstrategie des Landes legen die-
sen erweiterten Ansatz — Design nicht nur als Produkt-,
sondern auch als Prozessgestaltung zu verstehen -
zugrunde.

Wie werden die Designbranche und
dartber hinausgehende Branchen
in die Entwicklung der Strategie
eingebunden?

Die Einbindung relevanter Akteure der Designbran-
che erfolgte von Beginn an in einem offenen, interak-
tiven Prozess. Die Branche konnte sich bereits wahrend
der Erarbeitung der Potentialanalyse in verschiede-
nen Workshops, Interviews, Expertendiskussionen so-
wie im Rahmen eines 6ffentlichen Zukunftsgesprachs
am 17.11.2010 aktiv einbringen. Zudem begleitete ein
15-kopfiger Expertenbeirat, bestehend aus Vertretern
von Unternehmen, Hochschulen und Forschungsein-
richtungen, der Netzwerke und der Verwaltung, die Ent-
stehung der Potentialanalyse und der Designstrategie.

Der Lenkungskreis zum Cluster Kommunikation, Me-
dien, Kulturwirtschaft, der von Wirtschaftsenator Ha-
rald Wolf geleitet wird, hat bereits die Umsetzung ers-
ter gemeinsam entwickelter MaBnahmen beschlossen.
Die Bewertung der wichtigsten Handlungsfelder und
notwendiger InfrastrukturmaBBnahmen wird mit den
Beiratsmitgliedern sowie in Workshops mit der Branche
und anderen Kompetenzfeldern weiterhin diskutiert
und die Ansatzpunkte im Zuge dessen konkretisiert
und verfeinert. Hierfur sind kiinftig weitere geeignete
Formate und Wege zu konzipieren, Giber die es der Bran-
che méglich ist, sich entsprechend zu artikulieren und
aktiv einzubringen.



Potentialanalyse kurzgefasst

Berliner Design hat in den letzten Jahren eine Erfolgs-
geschichte geschrieben, die mit den Worten authen-
tisch, innovativ, Uberraschend gekennzeichnet werden
kann. Die Stadt gilt als idealer Experimentierraum fiir
kreative Prozesse, Produkte und Praktiken. Als beson-
dere Eigenschaft gilt die transdisziplindre Ausrichtung,
speziell die Nahe zur freien Kunst; daraus erwéchst eine
besondere Berliner Starke, ndmlich das Autoren- und
Konzeptdesign, also die Produktion von Einzelstiicken.

Typisch fur Berlin sind selbst organisierte Initiativen wie
ehemals Designmai, kollaborative Rdume (z.B. Beta-
haus, Planet Modulor), neue Formen der Zusammenar-
beit zwischen Handwerk, Design und Entwicklung (z. B.
Design Reaktor), partizipative Designmethoden (Open
Design, Design Thinking) und nachhaltiges Design.

Design in Berlin ist eine relativ junge und kleinteilig in
Szenen organisierte Branche. Sie ist nicht aus einer tra-
ditionsreichen Produzenteninfrastruktur heraus ge-
wachsen wie in Mailand oder aus der Konzentration von
Unternehmen in der Hauptstadt wie in London und Pa-
ris, sondern aus dem unerschopflichen Pool an Talenten
und Nachwuchskraften der Berliner Designuniversita-
ten. Dies, zusammen mit dem hohen Grad an Selbstor-
ganisation der Branche, bringt es mit sich, dass Design
in Berlin keinen allseits anerkannten zentralen Ort oder
keine Institution mit internationaler Strahlkraft besitzt,
die als universelle Anlaufstelle fir Designakteure in und
auferhalb der Stadt wahrgenommen wird.

Trotz der Ansatze flr kooperative Projekte bei dem De-
signnetzwerk Create Berlin gemeinsam mit dem IDZ fin-
det sich keine starke Interessenvertretung, die kleinere
und groBere Designunternehmen der unterschiedli-
chen Disziplinen buindelt, deren Interessen gegentiber
der Politik und Verwaltung vertritt und als Sprachrohr
fungiert.

Potentialanalyse und Strategie richten ihren Fokus ins-
besondere auf die prozesshaften und interdisziplindren
Qualitaten der Designbranche und ihrer Akteure. Fir
Politik und Wirtschaft ist es wichtig, sich bewusst zu ma-
chen, dass Design ein groBes Innovationspotential fur
viele andere Branchen birgt und in vielerlei Verkleidung
auch in anderen Kontexten auftritt, so beispielsweise
als Interface-Design in interaktiven Systemen, bei der

Gestaltung von Industrieprodukten, bei Informations-
und Wegeleitsystemen oder als Dienstleistungen fir
die Burger im 6ffentlichen Stadtraum. Die erforderliche
enge Vernetzung mit innovativen, technischen Bran-
chen, mit der Industrie und mit anderen Kreativberei-
chen ist in Berlin bisher nicht in ausreichendem Maf3e
vorhanden. Die Analyse stellt fest, dass den anséssigen
Designerinnen und Designern bisher insbesondere die
Verbindung zur Hightech-Branche fehlt.

Historisch bedingt existieren in Berlin keine starken Be-
ziehungen zum produzierenden Gewerbe vor Ort. Auf-
grund der relativ geringen Binnennachfrage ist der Fo-
kus vieler Designunternehmen eher auf die Gewinnung
nationaler und internationaler Auftraggeber gerichtet.

Gerade bei kleinen Start-ups im Produktdesignbereich
ist es verbreitet, dass die jungen Akteurinnen/Akteure
ihre berufliche Zukunft Uberwiegend in der Entwick-
lung von Kleinserien mit Verkauf Gber Galerien sehen.
Die eigene Tatigkeit wird haufig als kinstlerischer Pro-
zess beschrieben; Kontakte mit Herstellern und Ver-
trieben in Deutschland und dariiber hinaus sind aber
- mit Ausnahme der Agenturen im Bereich Corporate
Design, PR und Interface Design — eher selten. Der Zu-
gang zu grof3eren Auftréagen ist wegen der schwachen
Eigenkapitalsituation, der langen Vorlaufzeiten von
Entwicklung bis zu Vermarktung und der fehlenden Zu-
gange in Auslandsmarkten kaum maoglich. Haufig fehlt
es zusatzlich an dem noétigen betriebswirtschaftlichen
Know-How. Die bereits international agierenden Unter-
nehmen in Berlin bringen sich aus Sicht der Gutachter
bisher zu wenig in den brancheninternen Diskurs und
in infrastrukturstarkende Mafnahmen am Standort ein.

Ziele und Akteure der
Designstrategie

Das Ziel der Designstrategie ist es, die wirtschaftliche
Kraft und das Innovationspotential der Designbranche
in Berlin zu starken und gezielt zu férdern: Erstens in-
nerhalb der Branche selbst, zweitens an den Schnittstel-
len zu Wissenschaft, Technologie und Wirtschaft, und
drittens Uber die Grenzen Berlins hinaus im nationalen

und internationalen Kontext.

Vil



Vil

Die Stadt Berlin und seine Designszene stehen fiir das
Neue. Berlin gilt als die Metropole, in der kontinuierlich
Neues entsteht und die kompetent ist, Neues erfolg-
reich zu etablieren. Dieses Leitbild gilt es zu festigen
und auszubauen. Gerade Berlin hat durch seine Histo-
rie immer wieder Umbriiche und Krisen erlebt, die dazu
beigetragen haben, dass sich die kreative und kiinstle-
rische Szene hier so widerstandsféhig etabliert hat. Die-
ses Leitbild, das von unten her entstanden ist, soll mit
der Designstrategie gefordert und unterstiitzt werden,
um Neues nachhaltig entstehen zu lassen und an Wirt-
schaftswachstum zu koppeln.

Aus Sicht der Wirtschaftsverwaltung geht es deshalb
hinsichtlich einer Starkung der Innovations- und Wirt-
schaftskraft der Berliner Designbranche insbesondere
darum,

1. branchenintern die Arbeitsbedingungen fur Start-
ups und Mikrounternehmen zu verbessern, die Clus-
terbildung zu starken, Professionalisierungs- und
Wachstumsoptionen aufzuzeigen, dabei die Vielfalt
der Berliner Designbranche zu erhalten und nach
Wegen zu suchen, wie die neuen und qualitativ bes-
ten Ansdtze besser identifiziert und geférdert wer-
den kdénnen;

2. branchenibergreifend die Bedeutung von Design
fur die Berliner Gesamtwirtschaft und fiir neue, inno-
vative, produktive Prozesse noch sichtbarer werden
zu lassen und dementsprechend die Zusammenar-
beit der Designbranche mit Industrie und anderen
Berliner Kompetenzfeldern zu unterstiitzen;

3. regionslibergreifend die Auszeichnung als ,UNESCO
City of Design” sowie das internationale Netzwerk
starker zu nutzen, um ,Design aus Berlin” als national
sowie international bekannte Qualitdtsmarke aufzu-
bauen.

Fur die Wirtschaftsverwaltung steht — ungeachtet der
Bedeutung von Design als Imagefaktor - die Starkung
des wirtschaftlichen Potentials der Branche sowie ihres
Zusammenspiels mit weiteren Kompetenzfeldern Ber-
lins im Vordergrund.

Daher ist es einerseits das Ziel, die Rahmenbedingun-
gen so zu verbessern, dass die Designszene in sich
selbst gestdrkt wird. Dazu gehoren u. a. eine bessere
brancheninterne Vernetzung, eine starkere Clusterbil-

dung sowohl entlang der Wertschépfungskette als auch
zwischen kleinen und groen Designunternehmen, das
Ausbauen von Beratungs-, Informations- und Professio-
nalisierungsangeboten, das Anpassen von Férder- und
Finanzierungsinstrumenten auf die unternehmerischen
Bedarfe der Kreativunternehmer sowie das Ermogli-
chen von designspezifischen Raumlichkeiten.

Andererseits ist es das Ziel, die Designszene auch sze-
nen- und disziplinentbergreifend zu starken, u. a. in-
dem Designschaffende mit anderen Wirtschaftsbran-
chen vernetzt sowie technische und gestalterische
Hochschulen stéarker verzahnt werden.

Dariiber hinaus gilt es, die disziplinare Entwicklung der
Designwirtschaft in allen Phasen der Wertschopfungs-
kette zu férdern, und zwar sowohl in der Forschung und
Entwicklung als auch in der Entwicklung von Produkten
aus Prototypen (z. B. durch Tandems zwischen kleinen
und groBBen Unternehmen). Ebenso ist die Vernetzung
mit der Wissenschaft zu starken und Designforschung
dabei als eine Schnittstellendisziplin im Hinblick auf In-

novationspotentiale zu férdern.

Um diese Ziele erreichen zu kdnnen, ist der enge Aus-
tausch der Berliner Wirtschaftsverwaltung mit den Ak-
teuren der Branche eine grundlegende Voraussetzung.
Daher wird die Entwicklung und Fortschreibung der
Designstrategie als ein kollaborativer und partizipativer
Prozess aufgefasst, in welchem sich Akteure informie-
ren und artikulieren, um gemeinsame Maf3nahmen zu
initiieren und aktiv mit umzusetzen. Dieser Prozess des
Austausches soll die Akteure der Branche aktivieren,
ihre eigenen Kréfte zu mobilisieren und Ideen zu ver-
wirklichen, zu denen der Berliner Senat mit Unterstut-
zung und Stimuli beitragen kann.

Die Weiterentwicklung und Umsetzung der Designstra-
tegie richtet sich daher nicht nur an Politik und Verwal-
tung, sondern sie adressiert insbesondere die Netzwer-
ke, Institutionen, Verbande und die einzelnen Akteure.
Vertreter und Mitglieder der Berliner Designszene sind
damit ausdruicklich zur Mitarbeit aufgerufen.

Die Herausforderung besteht darin, ein gemeinsames
Verstandnis daftr zu entwickeln, welche Handlungsfel-
der fur die wirtschaftliche Starkung der Designbranche
am wichtigsten sind und wie diese umgesetzt werden

sollen.



Hierfur bedarf es geeigneter Formate, die entsprechen-
de Austausch- und Abstimmungsprozesse zwischen
Senat und Branche ermdglichen. Die Schnittstellen
zur Kommunikation und Partizipation mussen bewusst
adressiert und gestaltet werden. Dazu brauchen wir
Medien der transparenten Kommunikation und Mit-
gestaltung, auch Uber eine Einbindung der sozialen
Netzwerke.

Es bedarf fir die zielgerichtete Gestaltung eines partizi-
pativen Prozesses aber auch einer klaren Abstimmung
der Interessen innerhalb der Designszene. Die Senats-
verwaltung fur Wirtschaft regt deshalb an, dass die
Netzwerke der Branche diese Rolle der Interessensbiin-
delung und -kommunikation verstarkt unterstiitzen
und dabei auch Diskussionen zur Ausrichtung und zu
den Potentialen der Disziplin anregen. Bislang funktio-
nieren die Netzwerke in Berlin noch zu wenig als Trans-
missionsriemen; weder beim Aufgreifen und Biindeln
von Interessen innerhalb der Branche noch beim Ver-
treten und Ubermitteln von Brancheninteressen gegen-
Uber Verwaltung und Politik. Daher gilt es, auch inner-
halb der Designszene geeignete Medien und Formate
zu schaffen, die die Austausch- und Abstimmungspro-
zesse zwischen den Designakteuren untereinander vor-
antreiben. Hierzu ist eine starkere Zusammenarbeit der
Netzwerke im Sinne der Designbranche erforderlich.

Handlungsfelder

1. BRANCHENINTERNE DIMENSION
— Koordinierung, Kooperation und Vernetzung

MaBnahme: Interessenbiindelung in der
Designbranche

Die Designbranche muss die Interessen der unter-
schiedlichen Designdisziplinen starker biindeln und
gebindelt kommunizieren. Die Zersplitterung in
zahlreiche Netzwerke und Institutionen entspricht
zwar der heterogen geprdgten Szene, erschwert der
Branche jedoch, in Politik und Verwaltung Gehor zu
finden. Gefordert ist deshalb eine bessere und star-
kere Abstimmung der Berliner Designnetzwerke/-in-
stitutionen untereinander, um somit eine gemeinsa-

me Artikulation und starke Interessenvertretung zu

gewdhrleisten und zugleich die Selbstorganisation
der Branche zu starken. Eine stdrkere Zusammenar-
beit der Netzwerke wird im Sinne der Designbranche
auch deshalb angeregt, um Informations-, Kommu-
nikations- und Partizipationswege zwischen Branche
und Wirtschaftsverwaltung bewusst 6ffnen und ge-
stalten zu kdnnen. Ob Anséatze wie das Design Coun-
cil in Amsterdam oder informelle Kooperationsfor-
men gewdhlt werden sollen, ist der Diskussion der
Akteure der Designbranche zu Giberlassen.

Federfiihrung: Netzwerke und Institutionen der Designbranche

MaBnahme: Forum der Berliner Kreativ- und
Designnetzwerke

Es wird angestrebt, die Berliner Kreativnetzwerke,
darunter Netzwerke und Institutionen im Designbe-
reich, in einem Gebaude zu verorten, um Synergien
starker zu nutzen und die Gemeinkosten zu reduzie-
ren. Eine solche Anlaufstelle sollte um gemeinschaft-
lich genutzte Flachen fur Ausstellungen und Prasen-
tationen ergdnzt werden.

Federfiihrung: Netzwerke und Institutionen der Designbranche
Partner: SenWTF

Information, Beratung und Professionalisierung
fiir Start-ups, Freelancer und Mikrounternehmen

MaBnahme: ,Design Business Toolkit"

fiir Griindungen im Designbereich

Auf den Webseiten www.creative-city-berlin.com,
von IHK, IBB, Projekt Zukunft etc. werden gebiindel-
te Informationen eingestellt, die Hilfe fir Griindun-
gen in den verschiedenen Designdisziplinen bieten.
Ansatze fur solche Business Toolkits gibt es bereits
bei der IHK Berlin mit den sogenannten ,Branchen-
merkblattern” zur Griindung von Galerien, PR-Agen-
turen, Werbeagenturen und Verlagen.

Federfiihrung: IHK Berlin in Kooperation mit SenWTF

MaBnahme: Verbesserung des Informationspor-
tals ,Creative City Berlin”

Das Portal Creative City Berlin, das bereits jetzt sehr
stark von der Designbranche genutzt wird, wird
Uberarbeitet und weiter ausgebaut. Ab 2011 werden
die Prasentationsmdoglichkeiten verbessert, indem
die Nutzerinnen und Nutzer u. a. zusatzliche Bildda-
teien zu ihren Profilen einstellen kdnnen. Durch eine
starkere Kooperation mit den Berliner Designnetz-
werken soll dartiber hinaus die Aktualitat des Portals
sichergestellt werden, Des Weiteren sollen die Infor-



mationen fiir die Designbranche Uber Forderpro-
gramme und Unterstiitzungsangebote in Kooperati-
on mit der Branche nutzergerecht gestaltet werden.
Ziel ist es, die Angebote zielgruppenspezifischer auf-
zubereiten und damit fur die Branche zuganglicher
zu machen.

Federfiihrung: Kulturprojekte GmbH
Partner: SenWTF, Senatskanzlei (Abt. Kultur)

MaBnahme: Aufbau eines Urheberrechtsportals
fiir die Kreativwirtschaft

Der Schutz der Rechte an geistigem und gewerb-
lichem Eigentum ist ein zentraler Faktor fir die
Kreativwirtschaft. Der Bedarf an Wissen und Qua-
lifikation sowie an Beratung zu allen Aspekten
des Urheberrechts steigt. Bisher bieten lediglich
Verbande und Vereine Informationen an, haufig
nur unzureichend und nicht adressatengerecht.
Die Senatsverwaltung fiir Wirtschaft prift, ob nach
dem Vorbild der englischen Plattform ,Own it” ein
Internetportal fur Information und Beratung zum
Thema Urheberrecht und geistiges Eigentum in der
Kreativwirtschaft aufgebaut werden kann.

Federfiihrung: SenWTF

Forderung und Finanzierung

MaBnahme: Ausweitung der Forderleistungen
beim ,Transfer BONUS”

Es wird angestrebt, das Programm ,Transfer BONUS”,
mit dem bisher der Technologie- und Wissenstrans-
fer zwischen Unternehmen und Forschungseinrich-
tungen in Berlin gefordert wird, auch auf die Zusam-
menarbeit innovativer Firmen mit Designer/innen
auszuweiten. Damit soll ein Instrument geschaffen
werden, mit dem innovative kleine und mittlere Un-
ternehmen einen Zuschuss fir Designleistungen
(u.a. Designforschung, Designmethoden) in einem
frhen Stadium des Innovationsprozesses in An-
spruch nehmen kdénnen.

Federfiihrung: SenWTF

MaBnahme: Anpassung von Innovations-
forderprogrammen

Soweit mdglich und sinnvoll, sollen Designleistun-
gen kinftig im Rahmen der Innovations- und Tech-
nologieférderung des Landes Berlin berticksichtigt
werden. Ziel ist es, die Forschungs- und Entwick-

lungsaktivitaten von ansdssigen Unternehmen und

Wissenschaftseinrichtungen durch die Integration
von Designmethoden zu starken.

Federfiihrung: SenWTF

Raumlichkeiten fiir die Designwirtschaft

MaBnahme: Aufbau eines Design Hub

Als Anlaufstelle fir die Designbranche wie auch als
internationales Aushangeschild fiir zeitgendssisches
Design in Berlin wird die Griindung eines sogenann-
ten Design Hub angestrebt. Es kdnnte sich dabei um
einen Mix aus Buros fiir Designer, Werkstatten fir de-
signorientiertes Handwerk, Showrooms, Think Tanks
und Labors kleiner und gro3er Unternehmen sowie
Prasentationsflachen flr international relevantes
Design aller Disziplinen handeln. Die Mischung aus
kommerziellen und nicht-kommerziellen Mietern so-
wie Unternehmen der verschiedensten Wertschop-
fungsstufen — von Ideenentwicklung tber Produk-
tion bis zu Prasentation und Vermarktung - wirde
kreative Kraft entwickeln. Gleichzeitig ware eine Aus-
stellungsflache fur zeitgendssisches Design attraktiv
fir Berlinerlnnen und Touristinnen.

Federfiihrung: SenWTF/SenStadlt ev. in Kooperation mit Liegen-
schaftsfonds

. BRANCHENUBERGREIFENDE DIMENSION

Vernetzung mit Technologie, Industrie
und Forschung

MaBnahme: Interdisziplindrer Wettbewerb

zu innovativen Produktideen

2011 plant die Landesinitiative Projekt Zukunft einen
breit angelegten Wettbewerb, tiber den die besten
Ideen fur gemeinschaftliche Produktentwicklungen
(bestenfalls unter Verwendung innovativer Materia-
lien/Werkstoffe) zwischen Designbranche und Un-
ternehmen bzw. Forschungseinrichtungen der b-
rigen Berliner Kompetenzfelder (Biotechnologie,
Medizintechnik, Verkehr & Mobilitat, Energietechnik,
IKT, Optische Technologien) pramiert werden. Die
gemeinschaftlich entwickelten Prototypen und L6-
sungsansatze kdnnen dann im Folgejahr Bestandyteil
von Auslandsprdsentationen, be Berlin-Kampagnen
und der Wanderausstellung des IDZ Berlin zu Indust-
rial Design sein.

Federfiihrung: SenWTF
Partner: Designbeirat, Netzwerke und IHK Berlin



MaBnahme: Hybrid-Projekt - interdisziplindre
Plattform fiir Technologie und Design

Die Hybrid-Plattform von UdK und TU bildet eine
Schnittstelle zwischen Wissenschaft, Gestaltung,
Kunst und Wirtschaft, Lehre und Forschung. Es
werden interdisziplindre und multiperspektivische
Projekte auf dem Campus Charlottenburg mit Be-
teiligten aus beiden Universitdten, anderen For-
schungseinrichtungen sowie Unternehmen gefor-
dert. Fur diese Projekte im Spannungsfeld zwischen
Technologie und Gestaltung ist die Hybrid-Plattform
eine gut vernetzte Kommunikationsplattform, eine
kompetente Beratungs- und Koordinationseinheit
sowie die Infrastruktur zur ErschlieBung des gesam-
ten Campuspotentials. Die Plattform verbindet Stu-
dierende, Lehrende, Forschende und Expertlnnen
aus Unternehmen und bietet fur sie Raum zum Ex-
perimentieren Uber die Grenzen einzelner Diszipli-
nen hinweg. Als Ideenlabor und Zukunftswerkstatt
sollen aus den Projekten der Hybrid-Plattform neu-
artige und Uiberraschende Losungen auf Frage- und
Problemstellungen hervorgehen. Darliber hinaus
geht es auch um die Erprobung neuer und bisher un-
bekannter Formen des Zusammenarbeitens und um
die Weiterentwicklung interdisziplinarer L&sungs-
ansdtze. Berlin verfolgt damit einen international
erfolgreichen Ansatz: Die Technologieentwicklung
wird bereits zu einem frilhen Zeitpunkt mit der Pro-
zess- und Anwendungsgestaltung kombiniert. Nur
wenige andere Orte in Europa haben eine vergleich-
bar gute Ausgangsposition wie der Campus Charlot-
tenburg. Das erfolgreiche Modell des ,Design Reak-
tor Berlin” kann hier ein wegweisender Ansatz sein,
um neue Kooperationen entstehen zu lassen.

Federfiihrung: UdK und TU sowie SenWTF

MaBnahme: Vernetzung mit Wirtschaft und
Forschung

Die Vernetzung zwischen Designerinnen und Desi-
gner mit den Akteuren der anderen Zukunftsfelder
und der Wissenschaft soll vorangetrieben werden.
Geplant sind Netzwerkveranstaltungen und Speed-
datingborsen, um Akteure der Branchen miteinan-
der in Kontakt zu bringen und um Good-Practice-
Beispiele vorzustellen. Im Fokus steht die Vernetzung
mit den Berliner Clustern Gesundheitswirtschaft,
Transport/Mobilitdt, Umwelt/Energie und IKT.

Federfiihrung: Institutionen und Netzwerke der Berliner
Designwirtschaft

3. REGIONSUBERGREIFENDE DIMENSION

— ErschlieBung internationaler Markte

MaBnahme: Verbesserung des
AuBenwirtschaftsforderprogramms

Die Messegemeinschaftsstande haben sich als Inst-
rument zur ErschlieBung neuer Méarkte insbesondere
fur junge Designerinnen und Designer bewdhrt. Im
Rahmen der derzeit seitens des AufBenwirtschafts-
forderreferats begonnenen Evaluierung besteht die
Méoglichkeit, das Forderprogramm ,Neue Markte er-
schlieBen” und die zugrunde liegende Richtlinie bes-
ser auf die Bedurfnisse der Kreativwirtschaft auszu-
richten.

Federfiihrung: SenWTF

MafBnahme: Industriedesignausstellung

Im Rahmen des Wettbewerbs ID Industrial Design
Competence des IDZ Berlin - kofinanziert durch
die Landesinitiative Projekt Zukunft — werden die
20 Uberzeugendsten und innovativsten Industrie-
designprodukte Berlins von einer Expertenjury aus-
gewdhlt. Diese Produkte sollen im Jahr 2011 auf
Industriemessen, aber auch im Rahmen von Aus-
landsprasentationen der be Berlin-Kampagne ge-
zeigt werden. Abgesehen von der Gesamtaus-
stellung soll die Moglichkeit bestehen, modulhaft
Produkte einzelner Kategorien wie ,Mobilidt/Lo-
gistik”, ,Lifescience/Medizintechnik”, ,Consumer
Electronics” fur weitere Ausstellungen einzusetzen.
Zielsetzung der Ausstellung ist es, herausragen-
de angewandte Produkte zu zeigen, die eine hohe
Qualitat (Innovationsfaktor, Gestaltungshohe, Nach-
haltigkeit) aufweisen, die Verbindung zu anderen
Industriebranchen verdeutlichen und dem internati-
onalen Vergleich standhalten. Damit soll das Image
von Berlin als Stadt des Designs gefestigt werden.
Berlin soll nachhaltig als Standort fiir innovatives
und professionelles Industrie- und Produktdesign
positioniert werden. Die Ausstellung ergédnzt die Pra-
sentationen zur ,Industriestadt Berlin” von be Berlin
und soll damit zugleich die Ansiedlung von designo-
rientierten Industrieunternehmen unterstutzen.

Federfiihrung: IDZ in Kooperation mit SenWTF/Berlin Partner

MaBnahme: UNESCO City of Design-Netzwerk

Das UNESCO Creative Cities-Netzwerk besteht inzwi-
schen aus Uber 20 Stadten, von denen neun den Ti-
tel ,City of Design” tragen (Buenos Aires, Shenzhen,
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Shanghai, St Etienne, Montreal, Kobe, Nagoya, Ka-

nazawa). Aus wirtschaftlichem Blickwinkel sind die

Stadte Buenos Aires (Tor zu Stidamerika), Shenzhen/

Shanghai (Produktion/Distribution) und Nagoya

(Kooperation Design mit Industriebranchen) beson-

ders interessant. Das Fundament fiir Kooperations-

projekte der Cities of Design legten der gemeinsa-
me Plakatwettbewerb CODE sowie die Workshops in

Buenos Aires im Oktober 2010.

Als weitere Gemeinschaftsaktivitdten sind ange-

dacht:

- die Offnung aller Designwettbewerbe aller Stadte
fur Teilnehmerinnen und Teilnehmer aus anderen
Cities of Design,

- die Bereitstellung eines permanenten, zentral ge-
legenen Showrooms mit regelmaBigen Design-
ausstellungen anderer Cities of Design (Roadshow
Industriedesign-Ausstellung),

- gdf. die Ausschreibung eines Wettbewerbs zu je-
weils stadttypischen Souvenirs und Geschenken.

Federfiihrung: SenWTF in Kooperation mit Netzwerken

Zusatzliche PR- MaBBnahmen

MaBnahme: Kommunikation von
Best-Practice-Beispielen

Die Designbranche Berlin hat bereits zahlreiche Er-
folgsprodukte in allen Designdisziplinen hervor-
gebracht, die in Kooperation mit internationalen
Produzenten exportiert werden oder gemeinsam
mit innovativen Unternehmen anderer Branchen
entstanden sind. Dies ist aber in Industrie, Gesell-
schaft und auch in der Designbranche selbst viel zu
wenig bekannt. Uber die Informationsmedien von
Projekt Zukunft (Website, Newsletter) und anderen
soll deshalb monatlich erfolgreiches und innovati-
ves Design aus Berlin (z. B. Produkte und Entwick-
lungskooperationen aus der TOP20 des laufenden
ID Competence Wettbewerbs des IDZ Berlin) vor-
gestellt werden. Prasentiert werden Designerlnnen
und Designprodukte, die international erfolgreich
sind und eine Verbindungen zu anderen Kreativ-
branchen (z. B. Games Design, IT Design, Sound De-
sign, Public Design etc.) oder industriellen Kompe-
tenzfeldern (Medizintechnik, Lichttechnik, Energie
etc.) aufweisen. Angedacht ist hierflr eine regiona-
le Medienpartnerschaft, um die Erfolgsgeschichten
von herausragenden ,Hidden Champions” in der
breiten Offentlichkeit sichtbar zu machen.

Federfiihrung: SenWTF
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