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1 Transformation von Standorten im Metropolenumfeld
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Im engeren Verflechtungsraum der Metropole
Berlin entstanden in den Jahren nach der Wende
leistungsfahige Gewerbe- und Industriestandorte.
Auch Oranienburg im Regionalen Wachstumskern
Oranienburg-Henningsdorf-Velten zahlt dazu. Leis-
tungsfahige Mittelstandler agieren z.T. iberregional
und international.

Auf der anderen Seite ist auch die Kreativwirtschaft
im Umand von Berlin auf Wachstumskurs. Zum Teil
getrieben durch weiter steigende Mieten im Berliner
Zentrum, entstehen im Umland neue Kreativwirt-
schafts-Standorte. Das Oranienwerk ist ein Beispiel
dafr.

Die Kooperation dieser Gruppen verspricht viele Po-
tentiale fur die Regionalentwicklung. Neben der Stei-
gerung der Innovations- und Wettbewerbsfahigkeit
fur die Unternehmen durch den Aufbau neuer Werts
chopfungsbeziehungen,ergeben sich auch Perspekti-
ven fur das Regional- und Standortmarketing.
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3 Neue Akteure - neue Formate

Kultur- und Kreativschaffende erwachsen seit meh-
reren Jahren aus der Nische randstandiger Mauer-
blimchen. lhre Rolle und Funktion andert sich von
einer vormals dekorativen und asthetischen Aufgabe,
etwas ,Farbe in die Provinz” zu zeigen. Mittlerweile
agieren Kultur- und Kreativschaffende in der Provinz
an der Schnittstelle zum Tourismus, Coaching- und
Lernangeboten, Landwirtschaft und Film- und Medi-
enformaten.

Es entstehen neue Festivals , Landpartien und
temporare Verdichtungen von Kultur- und Krea-
tivschaffenden (z.B. alinae lumr in Storkow (Mark),
die Kunst-Loose-Tage im Oderbruch), das Netzwerk
“Craftentfaltung”in der Uckermark oder die Design-
camps der Griinen Werkstatt Wendland).



4 Woher kommen neue Innovationsimpulse?

,Open“und,Cross” Innovations-Prozesse de-
monstrieren, dass das Neue nicht immer aus
den bekannten Forschungssilos kommt.

Es braucht raumliche Schnittstellen, die das
Zusammenspiel von unterschiedlichen Akteuren
ermoglicht. Zugang zu Verfahrenswissen, Materi-
alien und Prozesswissen in Verbindung mit kon-
kreten alltagsrelevanten Problemen stellen eine
Gemengelage dar, aus der neue Ideen kommen.

Design avanciert zum Treiber derartiger offener
Innovationsprozesse.
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5 Innovation ,out of the box

Insbesondere in sogenannten Open-Source-
Projekten kristallisieren sich neue Koordina-
tions- und Kooperationsmechanismen heraus,

m Hmﬂ: b Fﬁu _ die vor allem beim produktiven Umgang mit
- e & : neuem Wissen industrieller und groBstrukturel-
e i e : i v [0 ler Organisation als liberlegen bewertet werden

(Klotz 2009). Dies manifestiert sich an der welt-
weit wachsenden Bedeutung von sogenannten
Coworking Spaces.

Diese sich rasch vermehrenden und als Treib-
hauser fiir Ideen und Innovationen wirkenden
Arbeits- und Kommunikationsraume zeigen,
welche physischen und lokalen Formen der Ko-
operation mdglich sind.



5 Best Practice Beispiele

Grine Werkstatt Wendland

Die Griine Werkstatt Wendland ist Projekt, Platt-
form und Prototyp in einem. Die Initiatoren sind
Kunstler, Unternehmer, Kaufleute, Blirger, Ver-
treter der Kreisverwaltung Lichow-Dannenberg
und der Wirtschaftsforderung.

Im Landkreis Lichow-Dannenberg gibt es ein
Netzwerk innovativer kleiner und mittelstandi-
scher Unternehmen und eine starke Basis loka-
ler Initiativen und Vereine, aber keine Universita-
ten und Designhochschulen, die Know-How und
junge Talente in gemeinsame Forschungs- und
Entwicklungsprojekte vor Ort einbringen kénnen.
Solche Kooperationen, die kreative Ideen, Ent-
wiurfe, Produkte und Services hervorbringen und
verkniipfen, werden jedoch immer wichtiger, da
diese Innovationen ganz wesentlich zur weiteren
Wettbewerbsfahigkeit und Zukunftsfahigkeit von
Regionen und Unternehmen beitragen. Die Gru-
ne Werkstatt Wendland baut diese Verbindungen
auf. Mit ihren Schwerpunkt-Themen Kreativitat,
Nachhaltigkeit, demographischer Wandel und
Austausch von Stadt und Land stellt sie sowohl
- die weitergehenden wie auch grundlegenden
‘ ' Fragen: Wie wollen wir in Zukunft leben? Und:
Foto: Grune Werkstatt \Wendland

Wie konnen wir in Zukunft leben?




5 BeSt PraCtlce Be|5p|e|e COBRA - Collaborative Labour

Opportunities in Brandenburg

COBRA ist ein Projekt im Programm
Transnationaler Wissens- und Erfahrungsaus-
tausch, gefordert durch das Ministerium fiir
Arbeit, Soziales, Frauen und Familie aus Mitteln
© COBRA des Europdischen Sozialfonds und des Landes
Brandenburg.

= Im Zentrum steht dabei das Zusammentreffen
Collaborative Labour ===l von jungen Brandenburger Kreativen und regio-
Opportunities in Brandenburg _— nalen Firmen. Uber einen Zeitraum von 1,5 Jah-

: ren sollen diese Gruppen kontinuierlich an kon-
kreten Problemstellungen der Firmen arbeiten.
Zielgruppen sind Studierende und Absolventen
kreativer bzw. gestalterischer und mediengestal-
terischer Studiengange (z.B. Architekten, Desig-
ner, lUK, etc.) von Brandenburger Hochschulen,
die sich im Ubergang zwischen Studium und
Beruf, bzw. Anstellung und Selbststandigkeit be-
finden. Fir Studierende und Absolventen bietet
das Programm die Méglichkeit, sich aktiv kreativ
und gestalterisch mit realen Problemstellun-
gen auseinanderzusetzen, innovative Losungen
zu erarbeiten und wertvolle Kontakte auf dem
Arbeitsmarkt zu kntipfen. Zusatzlich haben die
Teilnehmer die Chance Vortragen von nationalen
und internationalen Experten zu den Projektthe-
men beizuwohnen.




5 Best Practice Beispiele

InnovationsWerkstatt
Schoneweide

Die Innovationswerkstatt stellt eine

besondere Lern- und Praxiserfahrung fur Studieren-
de und aber auch Unternehmen bereit. Sie findet an
einem ,dritten Ort” zwischen Hochschule und Un-
ternehmen statt, beziehungsweise auerhalb ge-
wohnter Seminarstrukturen und unternehmerischer
Praxis.

Die ,Innovationswerkstatt Schoneweide” hat die
Kontaktdichte zwischen HTW, Studierenden und
Unternehmen belebt und aktualisiert. Es entstehen
neue Dynamiken zwischen den Teilnehmern, die je-
doch noch teilweise relativ ungerichtet sind. Es stellt
sich die Frage, wie diese Effekte nun weiter ,ausge-
richtet” und zielfihrend qualifiziert werden kénnen.
Die ,Innovationswerkstatt Schoneweide” hat neue
prototypische Prozesse initiiert und diese zum Wach-
sen gebracht.

Aus der Sicht der Unternehmen und der Hochschule
sowie des Regionalmanagements gibt sich nun ein
neues Wissenstransferformat zu erkennen, das durch
seinen Ausbau und seine Institutionalisierung den
Prozess der Adressbildung Schoneweides unterstiit-
zen und dynamisieren kann.



6 Der Prototyp ,InnovationsWerkstatt”

Die,InnovationsWerkstatt Oranienburg” ist eine
Kooperationsplattform fiir Praxis-, Entwicklungs-

und Innovationsprojekte zwischen Kreativwirtschaft
und anderen Bereichen der regionalen Wirtschaft.
Die durchgefiihrte Werkstatt stellt dabei ein zeitlich
fixiertes Format dar, in dem Kreativschaffende aus
dem Umfeld des Oranienwerk in Teams in 2x2 Tagen
Fragestellungen I6sen. Die konkreten, praxisrelevan-
ten Inhalte stellten die teilnehmenden, in Oranieburg
und Umgebung ansassigen Unternehmen bereit. Fra-
gestellungen und Unternehmenskontakte wurden in
den Wochen zuvor durch erarbeitet.

Die Kreativen konnten ihre jeweiligen Kompetenzen
einbringen und scharfen, indem sie diese auf neue
Fragestellungen bezogen. Der Arbeitsprozess hin zur
Losung wurde durch externe Methodeninputs und
zielfihrende Moderation begleitet. Am Ende der Wo-
che stellten die Kreativarbeitenden den Unterneh-
men und eingeladenen Gasten lhre Projektergebnis-
se in einer Abschlussveranstaltung vor.




6 Der Prototyp ,InnovationsWerkstatt”

Die ,InnovationsWerkstatt Oranienburg® als eine
besondere Form der Lern- und Praxiserfahrung,
sollte an einem Ort stattfinden, der direkt fir neue
Arbeitsformen der Kreativwirtschaft steht.

Das Oranienwerk ist ein solcher Ort. Es bietet ne-
ben Seminarraumen auch Werkstattplatze und vor
allem Freiraum zum Ausprobieren und Experimen-
tieren. Die Partnerfirmen waren darum auch einge-
laden diesen Ort der Kreativwirtschaft in Branden
burg kennenzulernen.

Die ,InnovationsWerkstatt Oranienburg” zielt auf
die Entwicklung von zeitgemaR3en, praxisnahen
Kooperations- und Transferformaten am Stand-
ort ab. Es soll Teilnehmerlnnen zu einer besseren
Vernetzung mit anderen Bereichen der regiona-
len Wirtschaft verhelfen. Teilnehmerlnnen haben
die Moglichkeit, ihr Portfolio ausbauen und neue
Kooperationen mit Unternehmen aufzubauen.
Weiterhin soll das Format der und der Kreativwirt-
schaft am Standort zu einer groBeren Sichtbarkeit
verhelfen.




6 Zutaten zur ,InnovationsWerkstatt”

Zur Vorbereitungen der ,,InnovationsWerkstatt Ora-
nienburg” wurden durch INPOLIS, Multiplicities und
das Oranienwerk Materialen zur Ansprache von Un-
ternehmen und Teilnehmerlnnen entwickelt. Unter
anderem erhielt das Format den Namen ,TRIEBWERK"
und ein Logo. Im November 2015 wurden rund 50
Unternehmen in der Region angesprochen.

*‘ ‘ TRl E BW E R K . Mit zwei Unternehmen wurden Fragestellungen aus-
V]

_ . gearbeitet. Gleichzeitig wurde die Innovationswerk-

; U v statt Kreativschaffenden in der Region vorgestellt,
z.B. beim Netzwerkabend 6x6, der Akteure der Krea-
tivwirtschaft in Brandenburg zusammenbringt.

Ebenfalls im November 2015 begannen die konkre-
ten Vorbereitungen zur Einrichutung des Arbeitsor-
tes und Materialieschaffung, die finale Aufbereitung
der teilnehmenden Firmenprofile und Fragestellun-
gen sowie die Organisation der externen
Inputlieferer.

Im Dezember 2015 ging die erste ,InnovationsWerk-

» it Projekr wind eofnaanert sun HI.JLE!PLIC"IES A AMIERN .
— Mittedn dies Landes Brandenbiarg - IHPDLIS @ II---IR'_I'-Ir_"lE I\WERK Statt Oranlenburgu an den Start.




6 Methodische Durchflihrung

Die externen Facilitatoren der,InnovationsWerkstatt
Oranienburg” wendeten in ihren unterschiedlichs-
ten Arbeitsphasen das Prinzip des Design-Thinking
an. Diese Methode hat sich insbesondere fiir offene
Fragestellungen bewahrt. Sie verhalf den Teilneh-
merlnnen auf teils spielerische Weise, komplexe
Probleme zu strukturieren, Lésungen zu finden und
neue Entwicklungen anzuschieben. Die Methode
zeichnet sich insbesondere aus durch:

- heterogene und interdisziplinare Teams,

- eine verstarkte Betonung der Nutzer-
perspektive und Nutzerfreundlichkeit
von Produkten und Prozessen im Ent-
wicklungsprozess

- optimierte und legitimierte Konsensbil-
dung durch Co-Creation unter-
schiedlicher Perspektiven bei der L6-
sungsfindung, die die Spannbreite an
Meinungen, Einschatzungen, Expertise
und Haltungen abbildet.







7 Zielgruppenansprache in Himmelpfort J»I S i

Alexandra Quiring-Tegeder
Ute Spingler
Heiner Schafer

,Wie kann die Miihle Himmelpfort
ihre Zielgruppen besser ansprechen?

Wer soll angesprochen werden
und welche Kanale
werden genutzt?”
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7 Zielgruppenansprache in Himmelpfort

Die Herausforderung:

Die Muhle Himmelpfort ist ein Kultur- und Touris-
musstandort in der Nahe von Templin. Britt Eis-
mann und Tilman Kunowski bauen seit 2012 das
Gebaudeensemble Schritt fiir Schritt um, es wur-
den neben Ferienzimmern auch Co-Working- und
Seminarraume und Werkstatten eingerichtet.

Flr dieses spezielle Angebot soll ein effektives,
Zielgruppengerechtes Marketing entwickelt

werden. Doch wer sind eigentlich die relevanten
Zielgruppen? Wie kann die Muhle z.B. den Berli-
ner Markt besser erreichen? Und welche Formen
der Ansprache sind erforderlich, welche Medien
werden von unserer Zielgruppe genutzt? Diese
Fragen wurden im Co-Creation-Prozess bearbeitet.
Antworten lagen dabei oft in den jeweiligen Tatig-
keitsbereichen und Fertigkeiten der Teilnehmerin-
nen.




7 Zielgruppenansprache in Himmelpfort

Der Losungsansatz:

Die Zielgruppe wurde recht bald auf Gruppen
und professionelle Seminare eingegrenzt, da hier
die Zielgruppenansprache bislang noch unsyste-
matisch lauft. Es wurden Vorschlage erarbeitet,
um die Homepage umzustrukturieren und Social
Media besser zu nutzen. Insbesondere wurde an
einem Verfahren gearbeitet, dass es Besuchern der
Muhle sehr einfach macht, Testimonials und posi-
tive Beitrage Uber die Muhle in ihren Netzwerken
zu teilen - um im Schneeballystem neue Nutzer zu
erreichen.

Das System setzt auch darauf, dass das Marketing
in die Hande der Nutzer gelegt wird und die Mih-
lenbetrieber selbst relativ wenig Zeit damit verbrin-
gen.

Verbreitungsweg der
Botschaften via Social Media

Fest installierte Smartphone-Kamera,
um Testimonials aufzunehmen

Ein Wireframe fur die Web-
seite wurde entwickelt




7 Produktentwicklung fir GZO

Marte Hentschel
Gideon Reymann

Wie kann ein hoch-
spezialisierter Zulieferbetrieb
eine eigene Produktentwicklung
starten und in den B2C-Markt
einsteigen?”
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7 Produktentwicklung fir GZO

Die Herausforderung:

GZO ist ein hochspezialisierte Oberflachenverede-
ler, der als Zulieferer in einem industriellen Umfeld
sehr erfolgreich ist.

Die Geschaftsfiihrung mdchte sich jedoch mit
einem eigenen Produkt am Markt platzieren. Dabei
geht es zum einen darum, groBere Margen abzu-
schopfen, als im reinen Zuliefergeschaft, anderer-
seits auch um das Branding der Firma.

Das angedachte Produkt soll im hochpreisigen

Segment verortet sein und die Werte der Dienst-
leistungen widerspiegeln, die GZO bietet: Hoch-
wertigkeit & Bestandigkeit.



7 Produktentwicklung fur GZO

Der Losungsansatz:

Der GZO fehlt im Moment noch die Erfahrung, um
ein selbstandiges Produkt am Markt zu platzieren.
Es wird darum eine ,Roadmap” benétigt, umin
einen Lernprozess einzusteigen.

Vorgeschlagen wurde dafiir ein spielerischer Pro-
zess, der zunachst dazu dient Inspiration zu sam-

meln und von Good Practive Beispielen zu lernen.
Auf einer ,Markenexplorationreise” soll die Ge-

schaftsfiihrung den Markt und die (bislang unbe-
kannten) Kunden kennenlernen.

Jede Station der Reise steht fir eine Erkenntnis,
von der Definition von USPs, tiber Zielgruppen-
analyse, Markenpositionierung bis zu Einsichten
Uber das Preisgefiige. Am Ende der Markenexplo-
rationsreise steht nach einer Reflexionsphase die
Roadmap fir das neue Businessmodell.
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8 ldeengenerierung ab!

Tag 3

Die Konkretisierung der Fragestellung geht nun in die
letzte Runde. Um Moglichkeitsraume weiter einzugrenzen,
wurden eine ,Persona” flr den Fall ausgearbeitet- eine Ana-
lyse durch Personifizierung, um Bediirfnisse sehr genau zu

\ngamenr vey e

. ot & Fmﬂ.fmni verstehen und passfahige Lésungen zu entwickeln.
iy Oberfacken
Hsgﬂmw : : : .
% e Auf dieser Grunlaga wurde in der Gruppe eine Brainstor-
: “5":; ﬁm‘ min-Frage fur jeden Fall formuliert. Nach einem ,Silent
+ (wajiwice Sammb Brainstorming” - jeder notiert und visualisiert zunachst sei-
o Austastusg, dave. S ne Ideen, tauschen die Teilnehmerlnnen ihre Ansatze aus.
=0 \,_,—;E; Saw GCaesda AnschlieBend werden die Ideen geclustert. Dabei zeichnen
= Al dweh sich erste Tendenzen ab, in welche Richtung weiter gedacht
M"ﬁl‘-’-‘—ﬁ-‘i—JE nd werden soll. Hierbei wird auf Kreativitat, Passfahigkeit und

ev beral Adn s Umsetzbarkeit geachtet.
doren Prodesse Zu S




8 Let's go prototyping!

2 Tag4

Sobald ein Losungsansatz erarbeitet wurde, soll
dieser visuell umgesetzt werden. Dies ist wichtig,
damit Projektpartner innerhalb kiirzester Zeit die
Idee verstehen. AulBerdem provoziert ein fassba-
rer Prototyp Reaktionen und kann im besten Fall
dazu motivieren, selbstandig weiter im Prozess zu
gehen.

Die Teilnehmerlnnen erhielten Tipps zur Ausar-
beitung ihres Losungsvorschlags in Form von
Produkt- Gber Kontext-Prototypen, einer Szenario-
Map bis hin zu Verhaltens-Prototypen - die Aus-
wahl war grol3, die restliche Ausarbeitungszeit
knapp. Mit einer Vielzahl von Materialen konnte
der Prototyp dann ausgearbeitet werden.
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9 Beobachtungen

Es ist moglich, unternehmerische Fragestellungen in
2x2 Tagen zu bearbeiten und prototy-

pische Ideen und Losungsvorschlage kompakt
vorzulegen.

Es bedarf eines hohen personellen und zeit-
lichen Vorbereitungsaufwandes, um Fragestel-
lungen, Raume, Teilnehmerakquise, Briefing
der Moderatorlnnen und Facilitatorinnen sowie
Professorinnen und mithelfenden Personen zu
bewerkstelligen.

Die Aufspaltung des normalerweise 5-tagigen For-
mats auf zwei Wochen, macht es selbstandigen Un-
ternehmerlnnen aus der Kreativbranche einfacher
teilzunehmen.

26



9 Beobachtungen

Der Arbeitsraum erwies sich als geradezu per-

fekt: groB, luftig und flexibel gestaltbar stellte die
Werkhalle eine besondere Referenz an ein besonde-
res Format dar.

Das Hinzuziehen von externen Facilitatoren wurde
von allen Beteiligten als hilfreich und stimulierend
empfunden. Sie brachten frische Perspektiven ein,
sorgten fiir Dynamik sowie zligigen Fortgang der
Bearbeitung und regten die Bearbeitungsprozesse
systematisch an.

Die Teilnehmerlnnen bewerteten positiv, dass Sie
Techniken des Design Thinking erlernt haben, die
mitunter unerwartete Ergebnisse beférdern. Auch
das straffe Zeitmanagement, das fir die Durchfiih-
rung bendtigt wurde, fand Anklang.

Allgemein wurde festgestellt, dass die Innovations-
werkstatt ein gutes Format ist, um Synergien zwi-
schen den Teilnehmerlnnen zu férdern und rasch
Ergebnisse zu produzieren.

27



9 Beobachtungen

Die Teilnehmerlnnen wiinschen sich fir

eine nachste InnovationsWerkstatt eine hohere Be-
teiligung weiterer Kreativschaffender, auch aus noch
anderen Disziplinen.

Auch ein starkeres Commitment der Firmen wurde
als wiinschenswert genannt, z.B. in Form detaillierte-
rer Informationen vorab, einer starkeren Bereitschaft
Probleme zu kommunizieren oder mehr Zeit in die
Innovationswerkstatt zu investieren.

Beides liel3e sich mit einer langeren Vorbereitungs-
zeit und auf der Grundlage eines abgeschlossenen

Pilotprojektes gut umsetzen. Anzudenken ware z.B.
auch die Beteilung von Berliner Kreativen oder von
Hochschulen.

Weiterhin wurde angeregt, das Format am Wochen-
ende durchzufihren, um eine bessere Vereinbarkeit
mit Terminplanen von Selbstandigen zu erzeugen.

28



9 Beobachtungen

Oranienburg und der Kreis Oberhavel verfiigen
Uber eine gute, breite Basis an Unternehmen - dies ist
ein grol3es Potential fiir zuklinftige Werkstatten.

Es entstanden neue Dynamiken zwischen den Teilneh-
merlnnen und Unternehmenspartnerinnen, die jedoch
teilweise noch nicht selbst tragend sind. Es stellt sich
die Frage, wie diese Effekte nun weiter unterstitzt und
verstetigt werden konnen.

Das Format des Design-Thinking stellt ein attraktives
Weiterbildungsangebot fiir Kreativschaffende dar-
stellen. Es ist geeignet rasch sichtbare Ergebnisse zu
produzieren. Die Arbeit mit (auch rohen, unfertigen)
Prototypen stellt einen funktionierenden Kommunika-
tionsanlass zwischen Kreativwirtschaft und Mittelstand
dar.

Die InnovationsWerkstatt stellt ein neues Wissenstrans-
ferformat dar, das durch seinen Ausbau und seine Insti-
tutionalisierung den Prozess der Adressbildung Orani-
enburgs unterstiitzen und dynamisieren kann.

29



Was waren Optionen, die “Innovations-Werkt-
statt Oranienburg” kiinftig noch attraktiver zu
gestalten?

30



Was konnten Unternehmen in die “Innovations
-Werkstatt Schoneweide” einbringen?

31



10 Empfehlungen
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Was raten wir an?

Kurzfristig

Erreichbarkeit in den sozialen Medien der Kre-
ativwirtschaft, der Stadt Oranienburg und des
Landkreises herstellen

Prozesse und Ergebnisprodukte klar heraus ar-
beiten, um sie adaquat anderen Interessierten zu
vermitteln

Termin fiir eine weitere ,Innovationswerkstatt
Oranienburg” festlegen (eventuell Terminfindung
gemeinsam mit den Oranienwerkerlnnen)

Diskussion uber das Format in Unternehmerlin-
nen-Netzwerken der Region fiihren

Transparente Kostenkalkulation hinsichtlich Ver-
stetigung der Kooperationsplattform vorlegen




10 Empfehlungen

Was raten wir an?

Mittelfristig

« Varianten fir die zweite ,InnovationsWerkstatt
Oranienburg” eruieren, um breitere Entschei-
dungsbasis fir die institutionelle Verankerung
zu haben

« Themenfokus festlegen: z.B. Fachkraftesicherung
als zentrales Ziel und Thema fiir eine Reihe von
Innovationswerkstatten, oder auch Digitalisierung

« Web-Prasenz fiir die Adresse der ,Innovations-
Werkstatt Oranienburg” bzw. TRIEBWERK aufbau-
en

- Eventuell Filmteam engagieren fir Begleitung der
zweiten ,InnovationsWerkstatt Oranienburg” und
zur Erstellung eines Promo-Films

« Neue Unternehmen fir die nachste Durchfiihrung
gewinnen

- Projektborse fir die zweite ,InnovationsWerkstatt
Oranienburg” vorbereiten
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WIR GESTALTEN DIE DIGITALE ZUKUNFT.
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