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HOW TO WORKBOOK

IN SAXONY”.

vermeiden?

Wir erschaffen ein lebendiges und wachsendes Handbuch, das Kreativ-

DU BIST MIT DER PROJEKTLEITUNG EINES
AHNLICHEN UNTERFANGENS BEAUFTRAGT UND ...
.. willst dein Projekt aufgleisen, ein effektives Team zusammenstellen und die
Ressourcen im Blick behalten?
Willkommen auf den Seiten des Workbook von “CROSS INNOVATION MADE .. du willst von unseren Learnings profitieren und Risiken und Nebenwirkungen

schaffenden, Vertreter:innen aus Wirtschaft, Forschung und Wissenschaft,

anderen Intermediaren und Verbanden sowie Interessierten hilft, kolla-

borative Formate auszuprobieren und Cross Innovation zu facilitieren.

Dafiir teilen wir im Buch unsere Erfahrungen, Methoden und Learnings und

schreiben diese fort. Arbeitsblatter und Checklisten unterstiitzen bei der

Konzeption. Regionale Besonderheiten bei der Umsetzung der beschriebe-

nen Formate und Tipps & Tricks erweitern das Buch.

DU BIST KREATIVSCHAFFENDE:R ODER EIN VERBAND DER KKW UND...
DU BIST TEIL DER SACHSISCHEN POLITIK-
. weiBt um das Potential der Kultur- & Kreativwirtschaft (KKW) als UND VERWALTUNGSLANDSCHAFT UND ...

Innovationsheschleuniger und mochtest dieses in deiner Region heben?
.. bist auf der Suche nach Ideen und Formaten, um brancheniibergreifende

Zusammenarbeit zu ermoglichen?

. willst neue Schwerpunkte deiner Arbeit identifizieren und
die Potentiale von Cross Innovation in den Fokus nehmen?
.. dir liegt die Zukunft Sachsens am Herzen?

DU BIST VERTRETER:IN DER WIRTSCHAFT, WISSENSCHAFT
ODER FORSCHUNG UND ...

. willst wissen, wie man die Kreativen an den Verhandlungstisch holt
und mit ihnen kommuniziert?

. suchst Inspirationen, um Herausforderungen in deinem

Zustandigkeitsbereich innovativ zu losen?



AUTORINNEN

LYDIA GOBEL

PROJEKTLEITUNG

Als studierte Kulturwissenschaftlerin und
Kulturmanagerin engagiert sie sich fir
unterschiedliche Kulturprojekte und Veran-
staltungsformate in Dresden. Seit 2017 lei-
tet sie die Geschaftsstelle von Wir gestalten
Dresden und ist zustandig fir die Koordina-
tion und Administration des Verbandes, die
Vertretung der Kultur- und Kreativwirtschaft
in der Stadtpolitik sowie die Konzeption

der Projekte und Veranstaltungen von Wir
gestalten Dresden.

Jinnovation entsteht durch Kommunika-
tion — und durch Netzwerke. Anlasse zu
schaffen, bei denen sich Akteur:innen der
Kreativwirtschaft sowie Vertreter:innen
anderer Wirtschaftshereiche und der Wis-
senschaft begegnen und sich branchen-
iibergreifend und dabei vor allem locker
austauschen konnen, ist die Basis fiir
neue - vielleicht auch auf den ersten Blick
ungewdhnliche - Synergien und Partner-
schaften.”

SOPHIA SCHMELZ
M

PROJEKTLEITUNG &
PROJEKTKOORDINATION NEXUS &
UNKNOWN KNOWNS

Sophia ist hauptberuflich Online Marketing-
und Projektmanagerin in der Leipziger Kul-
tur- und Kreativwirtschaft. Mit ihrem B.Sc.
in Wirtschaftswissenschaften der TU Dres-
den und einem M.A. in Cultural Economics
& Entrepreneurship der Erasmus University
Rotterdam verkniipft sie von Haus aus
verschiedene Wirtschaftsbereiche. Mit ihrer
Arbeit als Vorstandin im Verband Kreatives
Leipzig e. V. und im Kunstverein Zentrale fiir
Kunst e. V. starkt sie in zahlreichen Projek-
ten die Kulturszene der Stadt.

»Mich interessiert schon immer Startup-
und Entrepreneurship-Kultur. Wie kommen
Menschen auf groBartige, innovative
Ideen, die teilweise ein ganzes Zeitalter
pragen? Ich denke die Antwort liegt darin,
sich auch mal mit entfernteren Themen zu
beschiftigen. Daher ist mein Motto auch
,Never not interested’ und das Projekt
CROSS INNOVATION MADE IN SAXONY
hat mir gezeigt, dass diese Einstellung
viele andere Akteur:innen in Sachsen
teilen.”

DIANA DRECHSEL

g

PROJEKTKOORDINATION
INNOVATIONSCAMPS

Diana hat an der TU Chemnitz Dipl.
Wirtschaftsingenieurwesen studiert und
absolvierte anschliefend ein Redaktions-
Volontariat bei der Chemnitzer Morgenpost.
Nach mehrjahriger Berufserfahrung im
Bereich Marketing und Unternehmenskom-
munikation hat sie 2022 den Schritt in die
Selbststandigkeit als Texterin und Eventma-
nagerin gewagt. Ihre Herzensprojekte sind
dabei ihr Buch ,Koch mich! Chemnitz" sowie
das Event- und Netzwerkprojekt ME TIME
flir Frauen.

»Reden ist Silber, sich zu vernetzen

ist Gold! Und genau darum geht es bei
Cross Innovation: die verschiedensten
Akteur:innen aus Wirtschaft, Verwaltung,
Kultur- und Kreativwirtschaft an einen
Tisch zu bringen. Das Ergebnis sind
kreative Losungen, innovative Out of the
box-ldeen und unerwartete Gemeinsam-
keiten - und am Ende macht es auch noch
richtig viel Spaf!”

CHRISTINA DROLL
M

PROJEKTKOORDINATION NEXUS &
UNKNOWN KNOWNS

Christina studierte ab 2011 in Leipzig, wo
sie seither Teil der kulturellen Szene ist, u.a.

als Vorstandin des Kurzfilmwanderung e. V..

Durch eine einjahrige Projektstelle in Nan-
cy/Frankreich konnte sie 2020 erstmals die
(grenziiberschreitende) Kultur- und Kreativ-
wirtschaft unterstiitzen und verfolgt dieses
Ziel beruflich seither auch in Sachsen.

“Die Kreativwirtschaft wird immer noch

in ihren Fahigkeiten unterschatzt. Gerade
Kreativwirtschaftler:innen denken neu,
anders und innovativ - sie sind Spe-
zialist:innen in Digitalisierung, agilem
Arbeiten und kreativer Impulsgebung. Der
Austausch lohnt sich!”

CAROLIN GERLACH

PROJEKTKOORDINATION SHOWREELS

Als diplomierte Szenische Kunstlerin ist
Carolin seit 2009 freischaffend als Thea-
terpadagogin tatig und zog 2014 fir eine
Anstellung an der Theaterakademie des
tjg. von Hildesheim nach Dresden. Seit
2017 arbeitet sie als Kulturmanagerin bei
Wir gestalten Dresden und setzt zahlreiche
Veranstaltungsreihen um. Als Moderatorin
des Netzwerktreffens “undsonstso’ und des
Podcasts “Caro quetscht aus” prasentiert
sie bisher tiber 100 Geschichten von kreati-
ven Dresdner:innen.

“Herausragende Ideen, Produkte, Me-
thoden und Herangehensweisen werden
in Sachsen entwickelt und umgesetzt.
Hiesige Akteur:innen haben besondere
Starken, entwickeln kreative Losungen
und gestalten agil und zukunftsgewandt
ein zukunftsfahiges, weltoffenes Sach-

”

sen.
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ANNE KRAUSS

R

PROJEKTKOORDINATION
INNOVATIONSCAMPS

Anne erhielt 2007 den Abschluss zur Ge-
stalterin fir Kommunikationsdesign, nach
5-jahriger Ausbildung am ESB Medien-
college in Dresden. Im gleichen Sommer
griindete im Erzgebirge das Unternehmen
Beuthner Grafik & Konzepte. Bis heute
arbeitet sie selbstandig als Grafikdesignerin

an verschiedenen regionalen und iiberregio-

nalen Projekten und ehrenamtlich bis 2020
als Vorstandin eines grofien regionalen
Gewerbevereins. Seid 2021 sieht sie ihre
Aufgaben eher in der Arbeit als Vorstandin
des Branchenverbandes der Kultur- und
Kreativwirtschaft Erzgebirge.

“Cross Innovation ist: Grenzen iiberwin-
den und Verbindungen kniipfen. Cross
Innovation kann: aus Ideen und Wissen
Neues schaffen. Mit Cl konnen wir unser
kreatives Universum und auch das der
anderen Wirtschaftsbranchen nachhaltig
transformieren.”

TINA KRELLER

g

PROJEKTKOORDINATION
INNOVATIONSCAMPS

Mit einem Masterstudiums der Interkulturel-
len Kommunikation und Erfahrungen in der
Migrationssozialarbeit verbindet Tina Kreller
Menschen unterschiedlicher Hintergriinde,
um gemeinsam an neuen Projekten zu
arbeiten. Als Projektleiterin im Dachverband
,Netzwerk fir Kultur- und Jugendarbeit e.
V" setzt sie sich fir die Forderung lokaler
Kultur- und

Jugendarbeit ein und ermdglicht Konnekti-
vitat.

»Meine Erfahrungen aus der Migrations-
sozialarbeit zeigen, dass wahre Innovation
da entsteht, wo Menschen unterschied-
licher Hintergriinde zusammenkommen
und gemeinsam an neuen Ideen Arbeiten.
Cross-innovative Arbeit ist der Schliissel,
um die Vielfalt unserer Erfahrungen

zu nutzen.”

ANNETT LOSER

R

PROJEKTKOORDINATION
INNOVATIONSCAMPS

Annett ist hat einen Abschluss als Indus-
triedesigner. An der Bezalel Academy for
Design & Art in Jerusalem mit dem Schwer-
punkten Product & Social Innovation Design
wurden praktische Erfahrungen in NGOs
rund um die Welt - Tel Aviv, Monterrey &
Ahmedabad - gesammelt. Zuriick nach
Deutschland ging's als Lehrbeauftragte fiir
Gestaltungsmethoden & Existenzgrindung.
Annett ist die Geschaftsfiihrerin der Alten
Brauerei e.V in Annaberg - Buchhholz. Seit
2020 ist sie Mitglied im des Branchenver-
bandes der Kultur- und Kreativwirtschaft
Erzgebirge.

»Gute Gestaltungssprozesse sind immer
kooperative Prozesse. Sie erfordern
eine gewisse Offenheit und ein bisschen
Mut. Doch sobald das Eis gebrochen ist,
machen sie wirklich Spa8. Neben neuen
Losungsansitzen liegt der Mehrwert im
Impuls und in den Beziehungen, die die
Menschen hier kniipfen”

NORA SCHEVE

PROJEKTKOORDINATION SHOWREELS

Als freischaffende Kostiimgestalterin beim
Film und an verschiedenen Theatern sowie
freien Theaterproduktionen, war Nora selbst
viele Jahre Teil der Kreativwirtschaft.

Seit 2022 ist sie bei Wir Gestalten Dresden
im Bereich Projektkoordination tatig und
setzt verschiedenste Veranstaltungen in
Dresden um.

,Dem Erkunden von Unbekanntem auf
spielerische Art und Weise zu begegnen,
ist ein wesentlicher Baustein von cross-
innovativen Vorgangen. Dadurch und
durch den Know-How-Transfer zwischen
zwei Branchen geniale Ergebnisse zu
sehen, ist iiberzeugend und anregend
zugleich.”

SUSAN STREBE

=

PROJEKTKOORDINATION
INNOVATIONSCAMPS

Susan absolvierte 2007 zunachst den
Abschluss zur staatl. gepriifte Gestaltungs-
technikerin an der Walter Gropius Schule in
Erfurt. Nach Tatigkeiten in Neuruppin und
Dresden im Bereich Projektmanagement,
begann sie 2009 ihr Studium der Wirt-
schaftswissenschaften an der TU Chem-
nitz. Noch wahrenddessen machte sie sich
mit Digitales Chemnitz selbststandig und
ist hier im Bereich Medienbildung tatig,
sowie als Dozentin im Fach Informatik fiir
die Sekundarstufe 2. 2020 griindete sie ihr
zweites Unternehmen, die Offene Blende -
dein Mietfotostudio in Chemnitz. Seit 2021

ist sie zudem Vorstand von Kreatives Chem-

nitz und tbernahm in dessen Zuge die Pro-
jektleitung fur Chemnitz. Aktuell abselviert
sie ihr zweites Studium berufsbegleitend im
Fach Informatik und Kommunikationswis-
senschaften.
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CROSS
INNOVATION

... 0 nennt man es, wenn Kultur- und Kreativschaffende mit
Unternehmen aus Handel, Handwerk oder Industrie ebenso
wie Wissenschaft und Forschung branchen- und diszipli-
neniibergreifend in Projekten zusammenarbeiten. Gelingen
diese interdisziplinaren Innovationsprozesse, profitieren
alle Beteiligten von neuen Ideen, neuen Perspektiven, neuen
Produkten, neuen Geschaftsmodellen und damit einer ge-

starkten wirtschaftlichen Position, Wachstumspotentialen
und erhohter Wetthewerbsfahigkeit.

Der Begriff Cross Innovation wird auch synonym zu Cross Sektor Innova-
tion gebraucht und bezieht sich auf brancheniibergreifende Innovation.
Diese wird insofern immer wichtiger, dass Innovationsfelder der Zukunft,
sei es, um neue Markte zu erschlieRen oder komplexe Herausforderun-
gen zu bewaltigen, interdisziplinar behandelt werden mussen. Durch

Die Kreativbranche beschaftigt sich taglich mit der Entwicklung neuer
Ideen, arbeitet in Netzwerken und ist damit pradestiniert, branchen-
tibergreifend zu innovieren. Bei cross-sektoralen Kooperationen wirken
kreative Akteur:innen als Katalysatoren flr Innovationsprozesse. Denn:
Kultur- und Kreativschaffende sind fischelante Denker:innen und flexib-
le Perspektivwechsler:innen. Sie sind mutige Pionier:innen und experi-
mentierfreudige Macher:innen, die vermehrt wirtschaftliche und ge-
sellschaftliche Herausforderungen als 6konomische Chancen fiir neue
Geschaftsmodelle wahrnehmen. Ihre Ideen, Produkte und Projekte, die
sie gemeinsam mit ihrem Netzwerk in die Tat umsetzen, werten ihren
Wirkungsstandort nachhaltig auf. Kreative haben ein Gespiir fiir Trends
und die Bediirfnisse von Kund:innen und Nutzer:innen. Sie machen Cross
Innovation zu einem fruchtbaren Schaffensprozess bei dem gemeinsam

https:/kreativ-bund.de/wp-content/uploads/2022/07/Themendossier_Erfolgsfaktoren_Cross_Innovation_KKW.pdf

ein Potpourri an Kompetenzen und Erfahrungen aus diversen Branchen
bahnen sich neue Ansatze und Ideen ihren Weg.

Hintergrund flr die Relevanz von Cross Innovations-Prozessen ist die
dynamische Lage der Wirtschaft, die eine Offnung fiir Synergieeffekte
notwendig macht.

Neues entsteht und von dem alle profitieren.

Das jiingste Themendossier der Initiative Kultur- und Kreativwirtschaft
des Bundes beleuchtet die Erfolgsfaktoren von Cross Innovation spe-
ziell mit der Kultur- und Kreativwirtschaft. Es halt auf der Grundlage
des Green Papers der EU-Kommission aus dem Jahr 2010 zur Rolle der
Kultur- und Kreativwirtschaft fest: “Wirtschaftsforderpolitisch werden
branchenibergreifende Kooperationen insbesondere mit der Kultur- und
Kreativwirtschaft (KKW) seit langerem in den Fokus genommen, um
den Wissenstransfer und Innovationen anzustoRen, den Austausch von
Arbeitsmethoden und Ansatzen der Ideengenerierung zu befordern, aber
auch um Losungsansatze fiir sogenannte ,wicked problems” in Unter-
nehmen zu unterstutzen, die sich mit komplexen und groft angelegten
Veranderungen und Transformationsaufgaben konfrontiert sehen.”

BEISPIEL - AMBIENT EXPERIENCE VON PHILIPS

13

Mit der Ambient Experience von Philips wurde ein solches Erfolgsbeispiel fir den Crossover von Kreativwirt-
schaft und Gesundheitssektor geschaffen:

“[Die] Philips Ambient Experience ist eine einzigartige Kombination aus optimiertem Design, Raumplanung, prop-
rietdrer Software, Licht, Klang, Videoprojektionen und multimedialen Inhalten. Innovationen, die den Menschen in
den Mittelpunkt stellen, und Design Thinking schaffen eine angenehme Atmosphare sowohl fiir die Patientinnen
und Patienten als auch fur das Personal

In einer Fortfiihrung des Projekts fokussierte sich Philips dann auf MRT-Untersuchungen mit Kindern und wie
diese verbessert werden konnen. Kindern sind durch solche Untersuchungen haufig verangstigt und haben Pro-
bleme, ruhig dazuliegen, was fiir die Bildgebungsverfahren aber sehr wichtig ist. Mit einem weiteren Partner aus
der Filmbranche konnte Philips eine innovative Losungen finden; Disney entwickelt individuelle Animationen mit
Originalfiguren, deren Storytelling zum Umfeld und den Anforderungen an die Untersuchung passt. Ohne die
Expertise der Kreativwirtschaft ware dieser Ansatz nicht maglich gewesen: “Die Zusammenarbeit bringt das klini-
sche Wissen, die Kompetenz und das tiefe Verstandnis von Patientenbediirfnissen aufseiten Philips mit Disneys
meisterhaftem Storytelling zusammen.”




,KOMPLEXITAT UND SCHNELLIGKEIT DES MARKTES,
GLOBALE KONKURRENZ UND DER OKONOMISCHE WAN-
DEL DURCH DIGITALISIERUNG MACHEN ES FUR UNTER-
NEHMEN IMMER RELEVANTER, SICH ANREGUNGEN FUR
NEUES DURCH PERSPEKTIVWECHSEL UND DYNAMISCHE
PROZESSE IN BRANCHENUBERGREIFENDER ARBEIT ZU
HOLEN. DABEI KONNEN DIE UNTERNEHMEN EBENSO El-
GENE HERAUSFORDERUNGEN BEARBEITEN WIE AUCH
GEMEINSAM ZU GANZ NEUEN ERGEBNISSEN KOMM
AUCH NEUGRUNDUNGEN, SPIN-OFFS UND DER KAU
START-UPS KONNEN SPANNENDE WEITERENTWI
EN SEIN.”
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MADE IN SAXONY

Um eben jene interdisziplindre Begegnung zu schaffen, ist es essenziell, sich strategisch in einem fordernden Okosystem zu positionie-

ren. Die Qualitit dieses Okosystems hat entscheidenden Einfluss auf den Projektverlauf und die stattfindenden Begegnungen. Gleich-

zeitig stellt solch ein Projekt einen neuen Knoten in diesem Okosystem dar und ldsst dadurch auch Teile dessen neu zusammenwachsen.

Sachsen bietet mit seiner Wirtschaftskraft, gut aufgestelltem Mittel-
stand, einem dichten Netzwerk an Forschungs- und Entwicklungsein-
richtungen und vielfaltigen Kreativszene einen sehr guten Nahrboden
fiir ein crossinnovatives Okosystem in Sachsen. Auch in der Sachsi-
schen Innovationsstrategie (Fortschreibung aus dem Jahr 2020) wird
dem Thema eine wichtige Rolle zugewiesen. Im Abschnitt Offene und
verteilte Kreativitats- und Innovationsprozesse heilt es dazu:

‘Ferner wollen wir die Etablierung neuer Kooperationsformate unter-
stlitzen und unsere Unternehmen auf die Moglichkeiten, die sich daraus

ergeben, sensibilisieren und die Crossover-Effekte der Kulturund Kreativ-
wirtschaft fiir Wirtschaft und Gesellschaft starker nutzen””

Eine vom Bundeswirtschaftsministerium in Auftrag gegebene Studie zur
Wirtschaftskraft der KKW von 2012 zeigte schon vor Jahren, dass Unter-
nehmen, die mit Kreativen zusammenarbeiten innovativer und erfolgrei-
cher am Markt sind. Studien aus Osterreich oder die jiingste Erhebung
aus Hessen bestatigen diese Befunde.

Weitere Belege, Studien, Projektberichte und Fachartikel mit Fokus auf
Cross Innovation, sammelt die Literaturliste von KREATIVES SACHSEN.

Cross Innovation kann in Form von Kooperationen, Wissens-Transfers
oder innovativen Formaten entstehen. KREATIVES SACHSEN bringt zum
Beispiel Kreativschaffende in Ideenwerkstatten mit anderen Branchen
wie dem Handwerk oder dem Tourismus zusammen. Wir gestalten Dres-
den setzte 2017 und 2018 die Innovationsplattform P R I M E um, die in-
terdisziplinare Zusammenarbeit zwischen Wissenschaft, Forschung und
Kreativbranche forcierte. 2021 und 2022 forderte der Branchenverband
tber das Programm ,Unternehmen helfen Unternehmen" Auftragsvolu-
mina zwischen beteiligten Unternehmen aus Wirtschaft und KKW, um
mit innovativen Losungen die Auswirkungen der Corona-Pandemie auf
Klein- und Kleinstunternehmen kreativ abzufangen.

Der Zweite Kultur- und Kreativwirtschaftsbericht fiir Sachsen hielt 2019
als Leitlinie flr die Weiterentwicklung der Kultur- und Kreativwirtschaft
fest: “Die KKwi bietet mit ihrem groflem Leistungsspektrum und flexiblen
Arbeitskulturen, Potenziale, neue Blickwinkel zu eroffnen und Innova-
tionen anzustolen. Vielversprechend scheint es daher, die KKwi-Unter-
nehmen der verschiedenen Teilmarkte untereinander, mit Unternehmen
anderer Branchen aber auch mit der Wissenschaft in verschiedenen For-
maten zusammenzubringen.”

Zum weiteren Okosystem fiir Cross Innovation in Sachsen zahlt das
neue mehrjahrige Projekt 4transfer, in dem die TU Bergakademie Frei-
berg, Hochschule Meilken, BA Sachsen und der Landesverband der Kul-
tur- und Kreativwirtschaft an einem besseren Transfer von Forschungs-
ergebnissen im Bereich Green Economy in Wirtschaft und Gesellschaft
arbeiten. Mit dem Department for Speculative Transformation, an der
Technischen Universitat Dresden

Das Projekt Kreativiandtransfer nimmt neue Wertschopfungsbeziehun-

Das Potential fiir cross-sektorale Innovation ist hoch, das haben mehrere
Studien in der letzten Dekade gezeigt und entsprechend zugenommen
hat die Aufmerksamkeit hierfiir im innovationspolitischen Diskurs in der
Bundesrepublik. Dennoch werden Kooperation zwischen Selbstandigen
und Unternehmen der Kultur- und Kreativwirtschaft und anderen Bran-
chen noch zu wenig praktiziert und von einem Mainstreaming cross-
sektoraler Zusammenarbeit sowohl in der unternehmerischen Praxis
als auch in der Forderlandschaft kann nicht die Rede sein. Die wenigen

gen zwischen lokalen Unternehmen und Kreativwirtschaft speziell in
landlichen Regionen in den Blick.

Darliber hinaus entstehen mit dem Kulturhauptstadtprozess Chemnitz
2025 neue, auch europaische Perspektiven im Flagship Projekt Makers,
Business & Arts. Die FUNKEN Akademie bringt kinstlerisches Denken
in Hochtechnologieforschungsinstitute. Die beteiligten Fraunhofer-In-
stitute sind auch tber das bundesweite Netzwerk Wissenschaft, Kunst
und Design eingebunden und erfahrene Partner in der Kooperation mit
Kinstler:innen. Austausch- und Lernprozesse zwischen Handwerk und
Design stehen bei der Denkstatt Erzgebirge im Mittelpunkt. Kooperatio-
nen zwischen traditionellen Handwerk und internationaler Designszene
bahnt die MADE IN Platform an, ein europaisches Kooperationsprojekt
mit Beteiligung der Fakultat fiir Angewandte Kunst in Schneeberg und
den Staatlichen Kunstsammlungen Dresden (Kunstgewerbemuseum /
Design Campus).

Das Innovationsquartier in Mittweida — ausgewahlt als einer von neun
Makerhub-Standorten der Kulturhauptstadt - hildet ein inhaltliches Profil
im Bereich Cross Innovation aus.

Die GroBforschungszentren in der Lausitz und im Mitteldeutschen Re-
vier bieten perspektivisch bieten perspektivisch einen Nahrboden fiir
verstarkte Kooperationen mit kiinstlerischen und kreativen Disziplinen.
In ganz Sachsen finden sich Institutionen, die entweder bereits Erfah-
rungen mit dem Thema Cross Innovation haben oder zumindest in guter
Verbindung zu einzelnen Branchen stehen, um diese an Bord zu holen.
Wie spater beschrieben wird, besteht die Herausforderung darin, sie ak-
tiv einzubinden und fiir das Okosystem verfiighar zu machen. Als erste
Orientierung kann jedoch die folgende Ubersichtskarte dienen.

existierenden Beispiele sind in der Regel kaum Uberregional bekannt und
zu wenig sichtbar.

Anders als bei klassischen Auftragsbeziehungen steht bei Kooperatio-
nen die Zusammenarbeit auf Augenhdohe im Mittelpunkt, um gemeinsam
im Sinne einer Co-Creation an Problemlosungen zu arbeiten. Fiir derarti-
ge Prozesse ist ausschlaggebend, dass sie begleitet werden, dass Be-
gegnungsrdaume - sowohl Orte, als auch Anldsse - geschaffen werden
und Uber die einschlagigen Erfahrungen befruchtet wird.
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CROSS INNOVATION
MADE IN SAXONY

An dieser Stelle setzt das Projekt CROSS INNOVATION MADE IN SAXONY an. Es fokussiert die Vermittlung von Wissen, schafft Raume
fiir Begegnungen und ermoglicht den Wissenstransfer zwischen Stadten und Regionen. Um das beschriebene Okosystem vital zu halten

und wachsen zu lassen, braucht es eine Anlaufstelle, die alle Player zusammenbringt, Wissen biindelt und Ansdtze auf ihren Impact

testet. Das schafft Wir gestalten Dresden mit seinen Kooperationspartner:innen Kreatives Chemnitz, Kreatives Erzgebirge, Kreatives

Leipzig im Projekt Cross Innovation Made in Saxony.

Ziel des Projektes CROSS INNOVATION MADE IN SAXONY ist es, Best
Practice-Beispiele fiir gelingende brancheniibergreifende Kooperation
mit innovativen Outputs zu schaffen. Gleichzeitig sollen die Verbande
auch miteinander auf operativer Ebene innovieren und Methodiken von
Co-Working bis Peer-Learning ausprobieren.

Jeder der vier beteiligten Verbande kann auf ein breites Netzwerk kultur-
und kreativwirtschaftlicher Unternehmen mit unterschiedlichen Kompe-
tenzprofilen zurtickgreifen. Wahrend die einen aufgrund ihres beruflichen
Kontext einschldgige Erfahrung im digitalen Bereich haben, konnen an-
dere auf Wissen zuriickgreifen, das die Durchfiihrung erfolgreicher Ver-
netzungsformate beglinstigt. Aus diesem bestehenden Wissenspool
sind verschiedene Ansatze entwickelt worden, die im Sinne eines Peer-
Learning-Ansatzes in der Praxis getestet werden, um die Erfahrungen
innerhalb der Verbande und gegeniiber der einschldgigen Fachoffent-
lichkeit zu teilen. Auf dieser Grundlage ergibt sich einerseits eine star-
kere Vernetzung der Verbande untereinander und damit zur Starkung
der Selbstorganisation der Branche in Sachsen. Auf der anderen Seite
ermoglicht der Erfahrungsaustausch mit Akteur:innen auBerhalb der

Verbande, dass weitere relevante Themenbereiche, die bis zum jetzigen
Zeitpunkt nicht beriicksichtigt wurden, an die Verbande herangetragen
werden, um kiinftig u.a. in:

« die Anbahnung von Kooperationen

« die Entwicklung von Projekten

« die Zusammenarbeit mit Partner:innen auflerhalb der Kultur- und Krea-
tivwirtschaft im Rahmen (etablierter) Veranstaltungsformate integriert
zu werden.

Das Projektdesign zielt dafiir auf die Schaffung von Erprobungs-, Dis-
kurs- und Transferraumen, in denen Erfahrungen mit Aufgabenstellun-
gen, Losungsprozessen, Erfolgs- und Risikofaktoren von cross-sektora-
len Kooperationen gemacht und geteilt werden kdnnen.

Die vier Regionalverbande “Wir gestalten Dresden”, “Kreatives Chemnitz’,
“Kreatives Erzgebirge” und “Kreatives Leipzig" sind auf jeweils andere Wei-
se an crossinnovative Prozesse herangegangen und haben in den folgen-
den unterschiedlichen Formaten Raume fiir Co-Creation geschaffen.

Nicht erst bei der Themenauswahl lohnt sich der Blick in die Regionen, um herauszufinden, wie man kreative Akteur:innen, anvisierte
Kooperationspartner:innen sowie das gewiinschte Publikum vor Ort spezifisch ansprechen kann. Auch die Konzeption der Formate, in
denen die Kreativwirtschaft anderen Branchen crossinnovativ begegnen kann, ist ausschlaggebend.

Im Folgenden werden die entwickelten Formate im Rahmen von CROSS INNOVATION MADE IN SAXONY erlautert. Welche regionalen

Mehrwerte sind durch Veranstaltungsreihen in Chemnitz, Dresden, Leipzig und dem Erzgebirge geschaffen worden? Welche Stellschrau-
ben sollten justiert werden, um ein Format in einer anderen Region oder zu einem anderen Thema anbieten zu kdnnen?

TEILPROJEKTE

CHEMNITZ

Innovationscamp
Industrie trifft Kreativwirtschaft

ERZGEBIRGE

Innovationscamps

Handwerk trifft Kreativwirtschaft

DRESDEN
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Workshop Innovationscamp: Handwerk trifft Kreativ
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: CHEMNITZ / ERZGEBIRGE
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Das Format des Innovationscamps veranschaulicht die Potentiale der Kultur- und Kreativwirtschaft und entwickelt gemeinsam mit anderen
Branchen innovative Ideen und veranschaulicht die aktive cross-sektorale Zusammenarbeit.

BASICS

Ein Innovationscamp ist ein Veranstaltungsformat, welches darauf ab-
Zielt, Kreativitat und Innovation durch cross-sektorale Zusammenarbeit
zu fordern. Die Teilnehmenden kommen mit ihren vielfaltigen Perspek-
tiven, aus verschiedenen Hintergrinden und Branchen zusammen, um
ihre Ideen wahrend eines moderierten Designprozesses zusammen-
flieBen zu lassen. Diese interdisziplindre Technik lebt von einem Aus-
tausch auf Augenhdhe, jenseits einer klassischen Vertragsbeziehung.
Jeder Teilnehmende bringt seine spezifischen Fahigkeiten, einzigartigen
Kenntnisse und Erfahrungen in den kreativen Prozess ein. Dadurch ent-
steht eine dynamische Umgebung, in der neue Ideen entstehen konnen
und neue Ansatze ausprobiert werden.

KONZEPTIONIERUNG

Das Format Innovationscamp kann in ganz verschiedenen Bereichen An-
wendung finden, einschlieBlich Wirtschaft, Technologie, Bildung, Sozial-
wesen und auch in der Industrie und dem Handwerk. Als Plattform fur
kreativen Austausch und cross-sektorale Zusammenarbeit ermdglicht
das Format den Teilnehmenden neue Perspektiven zu gewinnen, vonein-
ander zu lernen und innovative Losungen fiir komplexe Herausforderun-
gen zu entwickeln.

Zwei einzelne Formate ,Industrie trifft Kreativbranche” und ,Handwerk
trifft Kreativbranche” haben wir im Rahmen von CROSS INNOVATION
MADE IN SAXONY erprobt.

GroRes Ziel der Innovationscamps war es, Unternehmen der lokalen
Wirtschaft mit Akteur:innen aus der Kultur- und Kreativwirtschaft zu ver-

Eine Moderation fiihrt strukturiert durch einen Workshop, erklart die ge-
nutzte Kreativtechnik und leitet durch den Prozess und seine Teile. Die
Kreativcoaches bringen verschiedene Methoden und Techniken in die
Gruppen ein, um Fragestellungen zu bearbeiten und innovative Losun-
gen zu entwickeln. Je nach angewandtem Gestaltungsprozess werden
in verschiedenen Sessions (z. B. Konkretisierung der Fragestellung /
Persona erstellen / Brainstorming, Ideensammlung/ Konkretisierung ein-
zelner Ideen/ Prototyping/ Feedbackschleifen) konkrete Fragestellungen
bearbeitet und das Ergebnis am Ende des Tages allen Teilnehmenden
vorgestellt.

binden, sich gegenseitig auf Problematiken aufmerksam zu machen und
sich fiir bestimmte Themen zu sensibilisieren.

+ Tagesveranstaltung

+ Kreativprozess, angeleitet durch eine Moderation

+ Teams aus Kreativschaffenden, Vertreter:innen aus
Unternehmen der regionalen Wirtschaft
(Handwerk / Industrie), Branchenexperten
(IHK, Handwerkskammer, Wirtschaftsforderung,
Stadt/Gemeinde), Studierende, Branchenexperten aus
Institutionen (Saena, IWU Fraunhofer, TU Chemnitz)

+ Losung zu je einer konkreten Fragestellung aus verschiedenen
Themenbereichen

+ Ergebnisprasentation auf einem Netzwerkabend
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BLUEPRINT

+ hohe Nachfrage an den Veranstaltungsformen
+ viel positives Feedback und Interesse an folgenden Formaten

+ die Unternehmen wollen viele der entwickelten Ideen im Anschluss tatsachlich in ihren Unternehmen umsetzen,

was fir die Qualitat der entstandenen Ideen spricht

+ gelungenes Netzwerken: die Teilnehmenden haben sich vernetzt und es sind zukiinftige Kooperationen entstanden

“HANDWERK TRIFFT
KREATIVWIRTSCHAFT”

(ERZGEBIRGE)

Zum ersten Teil des Formates, einem ganztagigen Workshop, waren
regionale Handwerksunternehmen eingeladen, sich gemeinsam mit
Kreativschaffenden, Studierenden der ansdssigen Fachhochschule
Zwickau, Fakultat fir angewandte Kunst und Expertinnen aus re-
gionalen Institutionen ganz spezifische Fragestellungen aus ihrem
unternehmerischen Umfeld zu den Themen Fachkraftegewinnung,
Unternehmensnachfolge, Nachhaltigkeit, Mitarbeitermotivation und
Nachhaltigkeit gemeinsam Losungsansatze Antworten zu entwickeln.

Im Vorfeld konnten durch intensive Interviews aller Beteiligten die Mit-
glieder den Teams zugeordnet und eine konkrete Fragestellung er-
arbeitet werden.

Mittels moderiertem Ideenfindungsprozess (Designthinking) - konnten
sich dann alle Teams mit den individuellen Fragestellungen auseinan-
dersetzen und Ideen entwickeln.

Ablauf:

1) Gemeinsamer Auftakt / Einleitung / BegriiBung

2) Aufteilung der Teams verkiinden und Fragestellung vorstellen

3) Gegenseitiges Kennenlernen im Team / Schaffung Verstandniss
der Fragestellungen

4) Entwicklung Persona

5) erste Ideenentwicklung / mdgliche Losungsansétze

6) Konkretisierung / Clustern mogliche Losungsansatze

7) Visualisierung einer Idee an Hand eines Protototypen

8) Gemeinsame Vorstellung aller Prototypen

Alle Ergebnisse wurden bei einer Netzwerkveranstaltung vorgestellt.
Die Veranstaltung wurde offen gehalten - jede interessierte Person
konnte teilnehmen.

»INDUSTRIE TRIFFT
KREATIVWIRTSCHAFT"

(CHEMNITZ)

Bei der Organisation eines Innovationscamps flr die Branche Indust-
rie sind einige branchenspezifische Aspekte zu betrachten.

1. Themenauswahl:
Bei der Auswahl der branchenrelevanten Themen haben wir zuerst
das Gesprach mit einem regionalen Branchenexperte der IHK Chem-
nitz, Referent fiir Technologie und Innovation gesucht. Er konnte uns
uber die aktuellen Herausforderungen der Industriebranche aufkla-
ren. Dementsprechend konnten folgende relevante Themen heraus-
kristallisiert werden:
+ Digitalisierung - TU Chemnitz, Innovationsmanagement
* Prozesse & Strategie - IWU Fraunhofer
+ Nachhaltigkeit - TU Chemnitz, betriebliche Umweltokonomie

und Nachhaltigkeit
« Fachkrafte - Zentrum fiir Gute Arbeit und Fachkraftesicherung
+ Energie - Sachsische Energieagentur

2. Teammatching

Damit die konkreten Fragestellungen der Industrieunternehmen
maglichst zielfiihrend bearbeitet werden konnen, ist ein gutes Team
von Bedeutung. So haben wir fiir die oben aufgefiihrten Themen Ex-
pertinnen aus ganz verschiedenen Institutionen gewinnen konnen.
Hier ist es relevant, Expert:innen anzusprechen, die iber Kenntnisse
und Erfahrungen in der Industriebranche verfiigen.
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BENEFITS & POTENTIALE

+ Austausch von Wissen, Fahigkeiten, Perspektiven und fordert das
Verstandnis fiir andere Branchen

« fordert kreative Denkprozesse und ermutigt die Teilnehmenden
auBerhalb gewohnter Denkmuster zu agieren -> neue innovative
Ideen

* Netzwerkmoglichkeit ~ auBerhalb  der eigenen  Branche,
woraus sich potenzielle Geschaftsbeziehungen ergeben kdnnen

+ Entwicklung konkreter Losungen fiir aktuelle Herausforderungen
gebiindelt mit Fachwissen

+ die Moglichkeit, sich intensiv mit einem Problem auseinanderzu-
setzen, Ergebnisse im besten Fall anzuwenden und nachhaltig zu
entwickeln.

Wohin konnte es noch gehen, wenn man das Format
weiterentwickelt?

Das Format Innovationscamp ist also eine Plattform der innovati-
ven Ideengenerierung und AnstoR fiir kreative Denkprozesse, die
fiir jede Fragestellung innovative Ideenkonzepte, wie beispielsweise
verdnderte Unternehmensstrukturen, neuartige Produktideen oder
neue Ansdtze der Kundenakquise generiert. Damit dienen Innova-
tionscamps als Ausgangspunkt fiir die konkrete Umsetzung von
innovativen Ideen. Hier wird der Grundstein fiir eine spatere unter-
nehmensinterne Umsetzung gelegt.

Wie wirkte das Format auf die beteiligten Akteur:innen
bzw. das Publikum?

Zudem bietet das Innovationscamp in Verbindung mit den Netz-
werkabenden eine gute Mdglichkeit Netzwerke brancheniibergrei-
fend auszubauen. Die Teilnehmenden lernen von Expert:innen an-

derer Fachbereiche und Branchen und erweitern so ihr individuelles
Wissensrepertoir. Dies fordert die personliche Entwicklung und er-
offnet neue Moglichkeiten.

Das Publikum gewinnt durch die Prasentation der Ergebnisse auf
den Netzwerkabenden Erkenntnisse und kann von dem Fachwissen
der Teilnehmenden profitieren, best practice Beispiele kennenler-
nen. Dies kann ggf. Impulse fiir die eigenen Anséatze geben innovati-
ve Prozesse im eigenen Arbeitskontext anzustoR3en.

Die Kultur- und Kreativwirtschaft kann durch die Vernetzung mit an-
deren Branchen ihren Markt erweitern. Sie konnen ihre Produkte und
Ideen in neue Branchen einfiihren. Durch die Zusammenarbeit mit
anderen Branchen konnen sich neue Zugange zu Ressourcen erge-
ben, wie Finanzierungsmaoglichkeiten, Zugange zu Technologien und
Fachwissen und Fachwissen oder Produktionskapazitaten.

Was war besonders?

Auf dem Netzwerkabend sind alle Teilnehmenden des Workshops
wieder gekommen. Wir haben es geschafft mit dem Format nach-
haltige Beziehungen aufzubauen nicht nur hinsichtich zum Bran-
chenverband sondern auch unter den Teilnehmenden untereinander.

Welche konkreten Verinderungsvorschlage fiir die Formatent-
wicklung habt ihr?

Die eintagigen Workshopformate waren sehr intensiv. Es konnten
sehr viele innovative Ideen generiert werden. Wenn dieses Format
auf mehrere Tage ausgedehnt werden konnte, kdnnten konkretere
Umsetzungsplanungen vorgenommen werden und dadurch ware es
fiir die partizipierenden Unternehmen nachhaltiger.

Al_.

Workshop Impressionen Schneeberg © Josephine Leonhardt-Dietrich & Chemnitz © Susann Strebe

Offentliche Prasentation Netzwerkabend Schneeberg © Dirk Riickschloss & Chemnitz © Susann Strebe

IPRASENTATION!

MmEas
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EGIONAL: DRESPEN

»,Um die Vielfalt kreativer regionaler Dienstleistungen und Produkte darzustellen, entwickelte Wir gestalten Dresden das Showreel-Format als
effektive Methode, um Potentiale aufzuzeigen und potentielle Partner:innen von Cross Innovation miteinander zu vernetzen.

BASICS

Wir zeigen, was wir kénnen! Die unermiidliche Vielfalt kreativer Produkte,
Projekte und ihrer Akteur:innen wachst und wandelt sich stetig. Mit un-
seren Showreel-Formaten zeigen wir aktuelle Positionen aus den zwolf
kreativen Teilbranchen. Unterhaltsam moderiert treffen bei einem Show-
reel Akteur:innen zweier unterschiedlicher Kreativbranchen aufeinander.
Je nach Format prasentieren sich z. Bsp. 8 Speaker:innen a 7 Minuten
oder 2 Speaker:innen a 20 Minuten - die jeweils in gemischten Tandems
miteinander verbunden werden. Nach ihren Kurzimpulsen stehen somit
jeweils zwei Akteur:innen aus verschiedenen Kreativdisziplinen gemein-

KONZEPTIONIERUNG

Als wiederkehrende Veranstaltungsreihe prasentierte der Branchenver-
band der Dresdner Kultur- und Kreativwirtschaft das Format “Showreel”
- in dem sich jeweils zwei kreative Teilbranchen begegnen und auf aktu-
elle Fragestellungen der Branche bzw. der Stadt/Region Antwort geben.
Auf diese Weise konnte das Publikum mit dem Format vertraut gemacht
und zum niederschwelligen Besuch einer Folgeausgabe angeregt wer-
den.

« 1.Veranstaltung 01. Marz 2023 - Showreel
"Architektur trifft Design - nachhaltiger Stadtebau -
kreative Impulse fir ein klimaneutrales Dresden 2035

+ 2. Veranstaltung 15. Marz 2023 - Showreel
“Software/Games trifft Darstellende Kiinste -Welche Synergien
entstehen, wenn Code und Choreography, digitales und analoges
Erzahlen aufeinander treffen?”

+ 3. Veranstaltung 18. April 2023 - Showreel
‘Musik trifft Interdisziplinares - Reichweite durch Kooperation®

Moderation:

Die Moderation der Showreelabende haben wir jeweils an Menschen
uibertragen, die selbst aus der Szene kommen, da sie so die Moderation
besonders authentisch gestalten konnen und auf die Themen mit eige-
nem Wissen eingehen konnen.

Beratung:

Fir die Konzeptionierung, Kuration der Speaker:innen und die Auswahl
der wichtigen/relevanten Fragestellungen der Showreelabende haben
wir uns Unterstitzung und Beratung von brancheninternen Menschen
geholt. Dieses Insiderwissen hat uns zu authentischen Speaker:innen
der einzelnen Branchen verholfen.

Nach der finalen Zusammenstellung der Speaker:innen fiir einen Show-
reelabend war uns eine Beteiligung der Akteurinnen wichtig. Jede:r
konnte seine Ideen einbringen und so das Format mitgestalten, was

sam im Austausch und beantworten Fragen aus dem Publikum.
So ist ad hoc Teamwork gefragt.

Zu einer gemeinsamen Fragestellung bieten sie in gut getimten Kurzvor-
tragen ihre Perspektive aufs Thema und stellen ihre Visionen z. Bsp. fiir
“Nachhaltigkeit und Stadtebau” oder ihre Impulse zum Thema “Reichwei-
te durch Kooperation” vor. Somit kann ein in der Region akutes Thema
aus unterschiedlichen Perspektiven und Professionen beleuchtet wer-
den.

dazu fiihrte, dass die Akteur:innen besonders authentisch sein kénnen
und sich wahrend der Veranstaltung wohlftihlen, ergo der groftmagliche
Mehrwert fiir alle Beteiligten gewahrleistet ist.

Location:

Fir die Locationwahl bietet es sich ebenfalls an, nach Mdglichkeit einen
Bezug zum Thema des jeweiligen Abends herzustellen. So haben wir z.
B. unseren Showreel “Musik trifft Interdisziplinares” in der Eventlocation
KLEINVIEH in Dresden stattfinden lassen. Dass KLEINVIEH ist Mitglied
im Klubnetz Dresden und damit sind die Projekte und Mitarbeitenden
dieser Location vertraut mit unserem Zielpublium - konnen im Idealfall
sogar als Multiplikator:innen dienen.

Live-Acts/Kreativprodukte:

Einen grofien Mehrwert fiir das Publikum hatten kiinstlerische Beitrage
aka Kreativprodukte wahrend der Showreels. Dadurch wurde fiir die Teil-
nehmenden dsthetisch erfahrbar, wovon zuvor gesprochen wurde. Bei
dem Showreel “Musik trifft Interdisziplindres” hat z. B. der Softwareent-
wickler und Visual Jockey Vincent Schiller gemeinsam mit DJ Scrat-
chynski Visuals horbar - und Beats sichtbar werden lassen.

Timekeeping:

Da ein Showreelabend davon lebt, dass mehrere Speaker:innen in kur-
zen, zeitlich begrenzten Vortragen ihre Ideen vorstellen, haben wir eine
Losung gefunden, die unsere Speaker:innen das Timekeeping nicht als
harsche regulierung empfinden lassen hat. Wir haben einen kreativen
Twist eingebracht indem wir von einem Sounddesigner einen Soundfile
erstellen lassen haben. Dieser gibt auf spielerisch-akustische Weise ein
Signal, wenn ein Kurzvortrag startet und endet. Das wurde vom Publikum
als unterhaltsam und angenehm empfunden und die Speaker:innen ha-
ben sich ohne lange Diskussion an das System gewohnt und an die Zeit-
vorgaben gehalten, sodass die Moderation nicht viel Zeit mit - zeitlichen
Ermahnungen - verbringen musste.
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BLUEPRINT

+ Wir haben in Dresden viele Akteur:innen mit unterschiedlichen Profilen.
+ Was ist die Bedeutung einer Branche, nicht eines/einer einzelnen Akteur:in?
+ Multiprofessional arbeiten, verschiedene Perspektiven einer Branche zeigen.

Architektur trifft Design.

SHOWREEL “ARCHITEKTUR
TRIFFT DESIGN”

(1. MARZ 2023)

+ Showreels bringen viele Menschen aus unterschiedlichen Griinden zusammen - hier geschehen beim Showreel

Beispiel Ablauf Uhrzeit Showreel

In Kooperation mit dem Lehrstuhl fiir Technisches Design der TU
Dresden (Prof. Jens Krzywinski) und dem Design Campus des

+ 18.00 Uhr - BegriiBung und Vortrag

* 18.30 Uhr - Tandem 1

Kunstgewerbemuseums der Sachsischen Kunstsammlungen
Dresden sowie dem Zentrum fiir Baukultur Sachsen veranstaltete
WGD am 1. Méarz 2023 im COSMO - Wissenschaftsforum (Kultur-
palast Dresden) den Showreel "Architektur trifft Design”. Unter der
Fragestellung: Nachhaltigkeit und Stadtebau — Welche Impulse
kommen aus der Dresdner Design- und Architekturbranche, um
vor Ort Veranderungen zu gestalten?

Jeweils 4 Dresdner Akteur:innen aus den Bereichen Architektur
und Design haben in 7-miniitigen Kurzvortragen ihre Beitrage fir
ein nachhaltiges Dresden vorgestellt.

Ein Impulsvortrag von Luis Schwarzenberger (Projekt FOR:UM,
bau&wesen e. V) zu der Fragestellung "Wie gelingt nachhaltige
Stadtentwicklung?” hat in die zentrale Fragestellung nach der Ver-
bindung von Gestaltung und Architektur eingefiihrt. “Wer hat ein
Recht auf Stadt und wer wird in die Stadtplanung eingebunden?”
“Wie konnen Birger:innen sich an der Entwicklung einer lebendi-
gen Innenstadt beteiligen?’, “Welche Vorteile hat eine urbane Pra-
xis, die durch eine partizipative Struktur entwickelt wird?" waren
weitere Fragen, auf welche die Speaker:innen mit ihren jeweiligen
Vortragen geantwortet haben.

1. Franziska Krone “Wolkenfarm = NGO im Bereich
Stadtbegriinumg”

2. Kevin Bauch - PLAN B e. V. Solarpunk -

eine Asthetik der Nachhaltigkeit

+ 18.50 Uhr - Tandem 2

1. Tabea Danke - I0R “Colouring Dresden”
2. Juliane Dziumla - UNUflores House of Waste

* 19.10 Uhr - PAUSE
* 19.30 Uhr - Tandem 3

1. Tom Schoper - Gestaltungsrichtlinien Stadtraum
und Architektur Dresden
2. Christian Schwanitz - KEIMFARBEN

* 19.50 Uhr - Tandem 4

1. Sofia Gerstlacher - Alumni HTW Dresden
2. Marlene Oesen - Alumni Institut fir
Landschaftsarchitektur TU Dresden
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BENEFITS UND POTENTIALE

Der Effekt: Publikum und Speaker:innen lernen zugleich neue Sichtwei-
sen auf das Thema kennen und konnen direkt ankniipfen. Das macht den
Austausch von Kontakten nachhaltig produktiv: Man erlebt die Vortra-
genden als interessant und interessiert — und ist durch das gemeinsame
Nachdenken am Thema intrinsisch motiviert, den Austausch auch iber
das Event hinaus fortzufiihren.

Auch das Rahmenprogramm ist wichtig:

« Am 1.3. beim Showreel “Architektur trifft Interdisziplinares” haben
wir im Anschluss alle Gaste zu einem Buffet eingeladen - und an
schliefend die Reste verpackt und zum Mitnehmen an das Publikum
verteilt.

+ Am 15.3. beim Showreel “Software/Games trifft Darstellende Kiinste”
haben wir zusatzlich drei in Sachsen entwickelte Games zum Spielen
angeboten.

« Am 18.4. beim Showreel “Musik trifft Interdisziplinares” haben ein
Software-Entwickler und ein DJ ihre Licht-Beat-Installation prasentiert.

Wer als Veranstalter:in derart viele Fachleute auf der Biihne und im Pub-
likum versammelt, sollte die Aufmerksamkeit nutzen und einen Rahmen
fur aktiven Austausch schaffen.

Ein deutlicher Mehrwert diese Format wird dann erreicht, wenn “der Fun-
ke Uberspringt” und die Moderation sich nach und nach zurlickziehen
kann. Sobald Speaker:innen untereinander bzw. auch in Interaktion mit
dem Publikum ins Gesprach kommen, einander Fragen stellen und Tipps
flir neue Ansatze, Locations, Firmen oder Produkte etc. geben — dann
hat die Veranstaltung ihr Ziel erreicht: Fachkrafte und Birger:innen in
Kontakt bringen, sich als co-kreative Mitgestaltende und das Problem-
|osepotential in der Region erkennen. Durch diesen “sense of ownership”
konnen somit nachhaltige Verbindungen entstehen, die ebenso zu kurz-
wie auch langfristiger Kollaboration anregen.

Showreel: Architektur trifft Design © Robert Michalk

Musik trifft Interdisziplinares © Robert Michalk
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Um den Mehrwert der Kultur- und Kreativwirtschaft fiir andere Branchen aufzuzeigen, entwickelte der Verband Kreatives Leipzig das Format
Unknown Knows. In diesem Kapitel wollen wir anregen, die Potenziale der Kreativwirtschaft fiir Veranstaltungen zu erkennen und zu nutzen.

BASICS

Die Veranstaltungsreihe “Unknown Knowns” der Kreativbranche bestand
aus vier Veranstaltungen im Laufe von zwei Monaten. Jede Veranstal-
tung fand an einem anderen, thematisch passenden Ort in Leipzig statt.
Die Veranstaltungen wurden jeweils von ca. 16-19 Uhr durchgefiihrt. Ein-
geladen wurden zwei his vier Speaker:innen aus der Kreativwirtschaft,

KONZEPTIONIERUNG

Fir die vier Veranstaltungen haben wir versucht, einen besonders brei-
ten Einblick in die kreativwirtschaftliche, aber auch kulturelle Praxis zu
geben, weshalb sich die Themen teilweise deutlich voneinander unter-
scheiden. Das Ziel war, sowohl zu technischen als auch zu kiinstleri-
schen Kompetenzen Wissen zu vermitteln.

begleitet durch eine:n Moderator:in, mit anschlieBendem Q&A und Netz-
werken bei einem Fingerfood-Catering.

Die Veranstaltungen waren fiir alle Teilnehmenden kostenfrei.

Uberblick der Veranstaltungsreihe:
1. Veranstaltung: Improvisation

2. Veranstaltung: Visualisierung
3. Veranstaltung: Gestaltung/Design
4 Veranstaltung: Gamification
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BLUEPRINT

Die Reihe “Unknown Knowns der Kreativbranche” in Leipzig, die in vier
Veranstaltungen durchgefiihrt wurde, riickte den Mehrwert kultureller
und kunstlerischer Praxis in den Fokus. Die eingeladenen Expertinnen
zeigten auf, wie ihr Themenschwerpunkt im Alltag anderer Branchen
Nutzen bringen kann und welche Mdglichkeiten sich durch eine Zusam-
menarbeit ergeben. Im Anschluss an Kurzbeitrage von 20 Minuten wurde
ein Q&A durchgeflhrt, in dem Besucher:innen Verstandnisfragen stellen
konnten und ein erster Austausch von Speaker:innen und Teilnehmer:in-
nen ermaoglicht wurde. AnschlieBend wurde der Austausch bei “Snack &

GAMIFICATION & VR ALS

+"UNKNOWN KNOWN DER
KREATIVBRANCHE"®

Die letzte Veranstaltung der Reihe mit dem Thema “Gamification &
VR" war die erfolgreichste der vier Veranstaltungen, gemessen an der
Teilnehmer:innenzahl. Schon weit vor Veranstaltungsbeginn waren die
Tickets ausgebucht, die No-Show-Rate lag bei 0%, womit am Ende alle
Stlihle belegt waren. Sie dient als Best Practice Beispiel flr ein “Unknown
Knowns der Kreativbranche”.

Wahrend der Konzeption des Termins lag der Fokus auf folgenden
Fragen:

Welche Potentiale liegen im Serious Gamification Ansatz?

Was ist ein digitales Training und wie passt Virtual Reality da rein?
Welchen Mehrwert hat das Erleben im Team und wie kann man dariiber
Mitarbeiter*innen in der kreativen Problemlosung schulen?

Und wie holt man sich fiir all das die bendtigten Kompetenzen ins Unter-
nehmen?

Die jeweiligen Diskussionsrunden wurden angeregt aufgenommen und
im Netzwerken weitergefiihrt. Es wurde deutlich, dass in der Regel die
Impulsvortrage ausgerichtet an wenigen Fragestellungen wiederum
genug weitere Fragen aus dem Publikum aufwerfen. Auch bei der Vor-
anmeldung zum Event bestand die Mdglichkeit, spezifische Fragen ein-
zutragen, zu denen man eine Antwort wahrend des Events wiinscht. Da
nicht immer alle in der Tiefe in einem offiziellen Q&A-Format aufgenom-
men werden konnen, fiillte sich auch die Pinnwand, an der das Publikum
offene Fragen anheften konnte. Diese konnen flr weitere Veranstaltun-
gen zur Themensetzung genutzt werden.

Schnack” vertieft.

Die Veranstaltungen wurden immer von demselben Moderator begleitet,
welcher sich nach kurzer Zeit mit dem Format identifizieren konnte und
dem ganzen einen weiteren Rahmen verlieh.

Abgerundet wurde der Nachmittag durch ein praktisches Anwendungs-
beispiels einer Speakerin zum Ausprobieren fiir alle Teilnehmenden.

Als Speaker:innen waren zu Gast:

+ Marcus Kldppel (Games & XR Mitteldeutschland e. V.)
Vorstellung des Vereins und Input Gamification

« Tom Micklich (LEFX)
Digitales Training - Lerninhalte spielerisch vermitteln

+ Julien Schillinger (PandaBee Studios)
Potentiale von Serious Games

+ Franziska Weser (Heartucate)
Zukunftskompetenzen trainieren mit interaktiven,
kollaborativen Augmented Reality Lernraumen

Moderation: Gottfried Haufe

Als Veranstaltungsort wurde das Basislager Leipzig gewahlt, ein Cowor-
kingspace mit Veranstaltungsflache, welcher sehr haufig Veranstaltun-
gen auf den Themengebieten Spielentwicklung, XR, Tech und Business
bietet und hierfir bekannt ist. Durch die Nahe zum Thema hatten wir so
die Maglichkeit, das Netzwerk des Basislagers mit fiir die Veranstaltung
anzusprechen.

Veranstaltung Gamification © Eric Kemnitz
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BENEFITS UND POTENTIALE

Die Idee zu Unknown Knowns kam durch den Austausch mit Akteur:in-
nen anderer Branchen. Im Gespréach stellten wir oft fest, dass der Begriff
der "Kreativwirtschaft” nicht als solcher etabliert ist und schon gar nicht
als Teil des Wirtschaftssystems anerkannt wird. Es wird also verkannt,
wie viel Potential in der Kreativwirtschaft steckt und welchen Mehrwert
die Arbeit mit der Branche hat. Und viel mehr noch: der Einsatz von Krea-
tiven in Teams steckt voller Innovationspotenzial, welches wir mit der
Veranstaltung hervorheben wollten.

Es galt also ein Format zu entwickeln, welches in kurzen Inputs einen
breiten Einblick in die Fahigkeiten von Kreativen gibt und aufzeigt, wie
andere Branchen sich dies zunutze machen konnen. Oder kurz: Wie sie
davon profitieren, tiber den Tellerrand zu schauen und neue Einfliisse zu-
zulassen.

Einerseits bot die Veranstaltungsreihe eine Plattform flir Akteur:innen
der Kreativwirtschaft, da sie die Maglichkeit hatten, ihre Projekte, Unter-
nehmen und Fahigkeiten vor einem breiten Publikum zur Schau zu stel-
len. Durch die Einladung von branchenfremden Unternehmen, an welche
wir durch Kooperations- und Netzwerkpartner:innen herangetreten sind,
ergab sich ein durchmischtes Bild an Teilnehmer:innen bei den Veran-
staltungen. Dadurch kamen Kreativschaffende mit Unternehmer:innen
und Mitarbeitenden mittlerer und grofer Unternehmer in den Austausch.
Grundsatzlich wurde mit der Reihe das Bild von Kreativwirtschaft fir an-
dere Branchen gestarkt und neue Mdglichkeiten sichtbar gemacht.

Das Format kam sehr gut an. Mit jeder Veranstaltung haben wir den Zu-
wachs an Teilnehmer:innen gemerkt, einige Personen nahmen wieder-
holt teil. Des Ofteren wurde eine Weiterfiihrung des Formats gewiinscht,
welches sich mit groRer Sicherheit auRerordentlich gut als Format in
Leipzig etablieren kann.

Im ersten Brainstorming hat sich eine ganze Palette an maglichen The-
men fiir eine Weiterflihrung ergeben. Das Fazit dazu: Themen, die nah
am “Zahn der Zeit" sind, wie z. B. das Zukunftsthema Gamification (und

Vermittlung von Lerninhalten), ziehen ein viel gréBeres Publikum, als z. B.
Improvisation - und sind daher thematisch einfacher zu platzieren.

Bei allen Veranstaltungen konnten jedoch Fragestellungen aus dem Pu-
blikum gesammelt werden, die noch weiter vertieft werden sollten, wie
etwa:

+ Wie wird XR die Contentlandschaft fiir Unternehmen bestimmen?

+ HTMLS, Unity oder Unreal-Engine?

+ Welche Beriihrungspunkte haben die Teilnehmenden bisher zu
Games oder XR Technologien?

+ Welche Rolle kann Gamification bei der Starkung des Miteinander
und bei Change Management spielen?

+ Wie konnte VR im Forderschwerpunkt geistige Entwicklung
Anwendung finden?

+ Games in der Medizin?

« Storytelling & Sales uber VR?

+ Sind Unternehmensbereiche ausgeschlossen bei VR?

+ Mediennutzung als Unterrichtsfach?

+ VR, XR, AR & Behinderung?

+ Serious Games fiir KMU?

+ Motivation und Onboarding von neuen Mitarbeitenden als
Herausforderung mit Gamification begegnen?

Das zeigt auch, dass die Vortrage es tatsachlich schafften, neue Gedan-
kengadnge anzuregen.

Zudem schien es einfacher, das Publikum aus der eigenen Kreativsze-
ne zu aktivieren, an den Veranstaltungen teilzunehmen, als branchen-
fremde Unternehmenszweige. Der gehoffte Austausch blieb also eher
im Verhaltnis 80/20 (80% Kreativschaffende, 20% Branchenfremde). Die
Gamification-Veranstaltung bildete hierbei eine Ausnahme. Trotzdem ist
durch die Veranstaltungen der Grundstein fir einen tieferen Dialog und
mogliche Cross-Innovationen mit Kreativen in Leipzig gelegt. Eine Wei-
terflihrung erachten wir als sehr sinnvoll.

Veranstaltung: Gestaltung © Florian Manhardt
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BEST PRACTICE REGIONAL: LEIPZIG

NEXUS

Der “Nexus fiir digitale Teilhabe und Selbstermachtigung” ist, anders als vorherige Beispiele, kein Veranstaltungsformat und wird daher hier

anders dargestellt und erortert.

BASICS

Der “Nexus fiir digitale Teilhabe und Selbsterméachtigung” besteht aus zwei Bausteinen.

« Ein Forum fur barrierefreie Veranstaltungen, auf welchem gleichermalen hybride, analoge und digitale Veranstaltungen organisiert

und diskutiert werden konnen.

+ Das Medienlabor - ein zusammengestelltes, analoges Technik-Paket zur Medienproduktion, indem Expertise und Hardware fur
barrierefreie zum Einsatz auf Veranstaltungen kostenfrei ausgeliehen und eingesetzt werden kénnen.

BENEFITS & POTENTIALE

Sowohl das Forum fiir barrierefreie Veranstaltungen, als auch das
Medienlabor haben zum Ziel, die Barrierefreiheit bei Veranstaltungen
in Leipzig zu fordern und Hindernisse abzubauen. Zudem hilft beson-
ders das Forum dabei, Menschen flir das Thema zu sensibilisieren
und miteinander in den Austausch zu bringen. Das Medienlabor gibt
die Maglichkeit, niedrigschwellig und kostengiinstig auf Medientech-
nik zurlickzugreifen, die sonst in der Umsetzung einer digitalen oder
hybriden Veranstaltung eine Hiirde darstellt.

Mit dem Nexus in seinen beiden Bausteinen hat Leipzig die Chance,
sich als Leuchtturmregion flr barrierefreie Veranstaltungen zu etab-
lieren. Durch beide Angebote wird sowohl digitale Teilhabe als auch
digitale Kompetenz gefordert und eine innovative Infrastruktur fiir zu-

kiinftige gesellschaftliche Herausforderungen geschaffen.

Im Austausch mit Vertretungen von Menschen mit Behinderungen
wurden beide Ansatze sehr positiv aufgenommen. Insbesondere das
Forum wird erstmals einen zentralen Anlaufpunkt fiir Erfahrungs- und
Wissensaustausch bieten. Der Austausch zwischen Menschen mit
ganz verschiedenen Hintergriinden hietet ein groes Potenzial, sich
gegenseitig weiterzubilden und in der Veranstaltungsplanung auch
neue Kooperationen einzugehen.

Das Medienproduktionslabor kann durch seinen modularen Aufbau
auch in Zukunft um weitere Funktionen erweitert werden, um noch
komplexere Veranstaltungen abzudecken oder noch mehr Funktiona-
litaten fir Barrierefreiheit anzubieten.

FORUM BARRIEREFREIE

VERANSTALTUNGEN

Das Forum fir barrierefreie Veranstaltungen soll zuerst als Aus-
tauschforum in Leipzig und Umgebung, spater bestenfalls auch
dartber hinaus fungieren. Das Ziel ist es, Veranstaltungen ge-
meinsam barrierefrei bzw. -drmer zu gestalten. Es bringt sowohl
Menschen aus dem Kultur- und Veranstaltungskontext, als auch
Interessensvertretungen von Menschen mit Behinderungen so-
wie betroffene Einzelpersonen aus deren Netzwerken zusammen.
Dieser Austausch fehlt bisher im Stadtgebiet Leipzig.

Zur Umsetzung wurde zunachst ein Discord-Server erstellt. In
Zusammenarbeit mit dem ZuTun e. V, ein aus Selbstvertretung
heraus organisierter, lokaler Verein fiir Menschen die Ableismus
erfahren, wurde eine Kategorisierung erstellt, um ein moglichst
breites Angebot an Diskussionsthemen anzubieten. Zudem wurde
eine Netiquette entwickelt und eingestellt, um einen geschiitzten
Raum zu moderieren, auf dem auch heikle und sensible Themen
besprochen werden diirfen. Zur Diskussion eingeladen sind lokale
Netzwerke der Behindertenvertretung, Awareness-Expert:innen,
lokale Veranstalterinnen sowie Vertreterinnen aller Verbande,
Vereine und kultureller Einrichtungen in Leipzig und Umgebung.

Moderiert wird das Forum zunachst durch den ZuTun e. V., spater
durch den Partner Kreatives Leipzig e. V., wobei alle teilnehmen-
den Akteur:innen dazu aufgerufen werden, aktiv an den Diskussio-
nen teilzunehmen und sich gegenseitig mit Hilfe und Austausch
zu unterstutzen.

MEDIENLABOR

Als zweiter Teil des Nexus soll ein mobiles Medienproduk-
tionslabor auch fiir Laien eine einfache Moglichkeit darstel-
len, Veranstaltungen barrierefreier zu gestalten. Klassischer-
weise konnen hiermit Uber Webcam, Mikrofon, iPad und
Funkstrecken Online-Veranstaltungen durchgefiihrt werden,
mit dem Vorteil, dass die Infrastruktur eine unkomplizierte
Einspeisung zum Beispiel einer/eines Dolmetscher:ins fiir
Gebardensprache moglich macht. Soll die Veranstaltung hy-
brid durchgefiihrt werden, kann das Medienproduktionslabor
einfach in einem tragbaren Koffer mit zum Veranstaltungsort
transportiert und dort unkompliziert auf wenig Raum wieder
aufgebaut werden.

Zur moglichst einfachen Handhabungen werden kurze
How- tos an die Ausleihenden mitgeliefert.

Die Ausleihe wird (iber ein Online Tool realisiert, Uiber das eine
einfache Buchung des genannten Pakets maglich ist.
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ASSETS &
RESSOURCEN

Assets und Ressourcen sind wichtige Bestandteile bei Softwareentwicklung und Gaming. In der Welt der Cross-Innovation sind sie eben-

so von zentraler Bedeutung. Um erfolgreiche cross-innovative Projekte, Formate und Veranstaltungen zu entwickeln, bedarf es nicht
nur kreativer Ideen, sondern auch der richtigen Tools und Assets. Im Laufe dieses Kapitels werden wir uns mit verschiedenen Tools und
Assets beschaftigen, die uns bei der Umsetzung von Cross-Innovations unterstiitzen konnen. Wir werden untersuchen, wie diese Tools
und Assets uns dabei helfen konnen, neue Wege zu gehen, Barrieren zu iiberwinden und innovative Ideen umzusetzen.

NT LA cHR T

o FFe

Es ist wichtig, besonders fiir bildbasierte Plattformen, die Veranstaltun-
gen fotografisch zu dokumentieren. Bestenfalls wird hierfir eine externe
Person beauftragt, die sich fokussiert mit dieser Aufgabe beschaftigt.
Besonders vorteilhaft ist es, wenn diese Person bereits am gleichen Tag
der Veranstaltung oder am nachsten die Bilder zuarbeitet, um den Mo-
ment moglichst aktuell fiir Social Media zu verwerten.

Bei langer Veranstaltunsdauer muss die fotografierende Person nicht
wahrend der gesamten Veranstaltung vor Ort sein. Es sollte aber im

HOW TO - WAS IST WICHTIG FUR FOTOMOTIVE:

Vorfeld geklart werden, zu welchem Zeitpunkt fiir den Fotografen/ die
Fotografin relevante Aktionen bei der Veranstaltung passieren, sodass
in kurzer Zeit madglichst viele brauchbare Motive entstehen konnen.
Gelingensbedingung fiir ein hilfreiches Briefing ist die Konzeption, auf
welchen Plattformen und in welchen Formaten die Bilder ausgespielt
werden sollen.

Am Veranstaltungsort auf das Fotografieren der Veranstaltung und die
anschliefende Nutzung der Bilder hinweisen!

+ Fotograf:in vorab tiber Art der Location informieren (ist es sehr dunkel? sehr eng? Indoor? Outdoor? etc.)
+ moglichst erkennbar Gesichter/Menschen -> Stadtbekannte Personen auf einer Veranstaltung fotografieren

-> Politiker:innen, (keine unkonkreten Massen oder viele Hinterkopfe)

+ Fotos von Speaker:innen mit Mikrofonen in der Hand, Moderator:innen

+ Atmosphare der Veranstaltung festhalten

+ Menschen beim Get-together (in Gesprachen, am Buffet...) -> Sichtbarmachung von Netzwerken

+ Bei Formaten mit Publikumsfragen auch Menschen im Publikum mit Mikrofon fotografieren

+ Publikum nicht nur von der Seite (dokumentarisch), sondern auch von vorn fotografieren (z. Bsp. neben die Moderation stellen)

+ Absprache mit Moderation, wann Fotograf:in auf die Biihne geholt werden konnte und ob das Publikum tber eine Ansage zu einem

Gruppenfoto oder einem bestimmten Motiv animiert wird.
+ Teamfotos von beteiligten der Veranstaltung machen
+ Lizenzen und Rechte klaren

+ Absprache, ob bzw. welche Produkte und Marken auf den Fotos abgebildet werden diirfen

(u. a. Bierflasche oder Etiketten vermeiden oder unscharf abhilden)

« Sind Teamfotos gewlinscht (bspw. von allen Kooperationspartner:innen, Mitorganisierenden und Vortragenden), die sichtbar machen,
wer am Gelingen des Events beteiligt ist? Solche Motive entstehen vor Ort in der Eventlocation und konnen daher durch ihre Besetzung die

jeweiligen Kreativbranchen des Abends authentisch abbilden.

o

Teil des Teams: der Foto-Videograf, Ergebnisprasentation Workshop Innovationscamp Schneeberg © Josephine Leonhardt-Dietrich
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Alle Speaker:innen und Organisator:innen auf einem Bild vereint, © Robert Michalk

Ob als Veranstaltungsmitschnitt oder eigenstandig konzipiertes Horfor-
mat — das Horen von Interviews, Buchern, Reportagen und Nachrichten
ist im Alltag der meisten Menschen angekommen. Die Formatvielfalt
reicht von Veranstaltungsdokumentation tiber kreativer Eigenproduktion.
Nicht nur Kinder horen Horblicher und Horspiele — auch zur Wissensver-
mittlung fiir erwachsene Touristinnen, Unternehmer:innen, Politiker:in-
nen u. v. m. eignet sich ein Horformat - ob nun fiinf Minuten oder zwei
Stunden, Dauer, Publikumsansprache und Vermittlungsziel unterschei-
den sich vielfaltig. Vorproduzierte, sog. gescriptete Formate (wie etwa
Horspiele und Features) haben hierbei einen hdheren Arbeitsaufwand im
Vergleich zu Aufnahmen, die im Rahmen eines Events mitgeschnitten
und in einer kurzen Postproduktion fertiggestellt werden.

Zur Anwendung fur Video- und Audioproduktionen - wie Imageclips
und Podcasts - empfiehlt sich die Erstellung eines Soundlogos durch
eine:n Sounddesigner:in. Die kurze Dauer von 3 bis 5 Sekunden dient
als akustisches Signal, das durch seinen hohen Erkennungswert die
Zuhdrenden an den Branchenverband bzw. die KKW denken Iasst. Der

HOW TO - PODCAST:

Podcasts als Event-Dokumentation und Publikumsinteraktion

Auf dem bereits bestehenden Podcastkanal von Wir gestalten Dresden
wurden hisher in zwei Staffeln des Interview-Podcasts “Caro quetscht
aus” veroffentlicht. Im Rahmen des Ursprungskonzepts sitzt die Modera-
torin Carolin Gerlach einem wechselnden Gast im Tonstudio gegeniiber
und flhrt ein 50-120-miniitiges Interview Uber deren kreativer Arbeit in
Dresden. Dieses Konzept wurde fiir CIMIS umgewandelt und erstmalig
‘on the road” umgesetzt. Der bestehende Kanal mit seinen tber 16.000
Klicks sollte weiter genutzt werden, um auf eine bestehende Zuhdrer-
schaft aufbauen zu konnen. Daher wurde dem Podcast der Untertitel
“unterwegs” verliehen, eine passende Grafik angefertigt und somit als
neue Staffel mit neuem Konzept sichtbar gemacht.

Das “Aufspringen auf fahrende Zlige’, also die Adaption des bestehen-
den Podcastformats, erleichtert insofern die Arbeit, als dass Publikums-
ansprache, Zielgruppe, Aufbau einer Folge und eigener Stil bereits ent-
schieden und umgesetzt worden sind. Es gilt zu lberlegen, ob durch
eine leichte Veranderung in der Grafik sowie dem Jingle zur Ankiindigung
dem Publikum direkt vermittelt werden soll, dass es sich im Rahmen des
vorliegenden Projektes um eine Adaption des bestehenden Formats han-
delt. So empfiehlt sich, eine zweite Jingle-Variante zu etablieren, die zur
trennscharfen Unterscheidung zwischen “Original-Podcastkonzept” und
“Sonderstaffel” beitragt.

Der Vorteil: Ohne gesonderte Vorbereitung konnte der Podcast vor Ort
wahrend des Events aufgenommen werden. Die Speaker:innen mussten
lediglich gefragt werden, inwiefern sie der Aufnahme ihrer Kurzvortrage
zustimmen. Die ohnehin via Soundanlage (Mischpult) verstarkten Wort-

konsequente Einsatz in mehreren Medienproduktionen baut langfristi-
gen Wiedererkennung auf. Hierbei stellt sich die Frage, inwiefern es pro
Projekt — beispielsweise verbandsiibergreifend fir CROSS INNOVATION
MADE IN SAXONY - oder pro Verband ein eigenes Soundlogo geben soll-
te. Moglicherweise konnte es pro Region ein eigenes Soundlogo geben
und zusatzlich eines, das alle Regionalverbande gemeinsam nutzen. Es
empfiehlt sich, dieses anschliefend durch eine Videoproduktionsfirma
animieren zu lassen, sodass es flir die Verwendung in Videoproduktio-
nen auch ansprechend grafisch aufbereitet erscheint.

Wie bei allen Medienproduktionen, so ist auch im Bereich der Audiopro-
duktion die Veroffentlichungsplattform und -strategie ausschlaggebend
flir die Konzeption und den Beginn der Umsetzung. Es empfiehlt sich,
als Urheber:in bzw. Trager:in eines Projekts, auch einen eigenen Account
bzw. Kanal auf den gédngigen Plattformen (bspw. Youtube, Spotify, Apple
Podcasts, Deezer, Hearthis) anzulegen. Im Folgenden werden einige
unterschiedliche Podcastkonzepte am Beispiel Dresden und Chemnitz
vorgestellt.

beitrage wurden durch einen Sounddesigner zusatzlich aufgenommen
und in der Postproduktion mit hierfiir eigens angesprochenen kurzen
Zwischenmoderationen kombiniert.

Ebenfalls zutraglich ist der stimmungsvolle Effekt des “live vor Ort seins”.
Der eigene Sound des Events kann abgebildet werden, was dem Publi-
kum einen Eindruck der Atmosphare aus erster Hand ermdglicht. In der
Pause bzw. im Anschluss an das Event konnen Gaste aus dem Publikum
spontan fir ein Kurzinterview vor das Mikro gebeten werden und den
Diskurs der Veranstaltung durch ihre Gedanken weiterfiihren. Bei geziel-
ter Auswahl von szenebekannten Multiplikator:innen bzw. Funktionstra-
ger:innen kann die Reichweite und inhaltliche Legitimitat der Podcast-
folge ebenfalls erhoht werden.

Die strategische Planung von Podcast-Formaten fiir das Innovations-
camp in Chemnitz

* Festlegen der Themen

In Chemnitz sollten die Podcast-Produktionen hinfiihrend zum Innova-
tionscamp stattfinden. Grundlegendes Ziel war, mit den Podcast Veran-
staltungen bereits einen Einstieg in die Zusammenarbeit von Firmen und
Prozesse zu erhalten, als auch die 6ffentliche Aufmerksamkeit fiir das
Innovationscamp mittels der Podcast Aufnahmen zu steigern.

In Chemnitz entstanden 3 Formate:

1. Format: Zusammenarbeit einer Brauereimarke mit der Werbefirma

2.Format: Design Thinking Prozess aus Sicht einer Firma und
der ausfiihrenden Person

3. Format: Kunst trifft Kiinstliche Intelligenz
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Podcast-Aufnahmen beim Showreel: Software/Games trifft Darstellende Kiinste © Robert Michalk

* Finden der Speaker
Um geeignete Speaker zur finden, konnen folgende Punkte genutzt werden:

Eigenes Netzwerk: im Idealfall finden sich bereits geeignete Sprecher im
eigenen existenten Netzwerk

Expertenrecherche: suchen wir nach Sprechern mit spezifischem Fach-
wissen, kann es hilfreich sein, Experten auf dem betreffenden Gebiet zu
recherchieren. Dabei hilft es auf einschldgigen Seiten, in der Region nach
Experten zu suchen. Sprecher, welche regelmafig Vortrage halten oder
anderweitig als Experten anerkannt sind.

Gastvorschldge von Horern: wenn bereits eine Horerschaft existent ist,
konnen hier Synergien entstehen. Auch konnten bei der Expertensuche
fir das Innovationscamp hier Sprecher fiir den Podcast gefunden wer-
den, durch passende Eignung.

Bei der Auswahl von Sprechern ist es wichtig, sicherzustellen, dass sie
nicht nur Gber das erforderliche Wissen und die Erfahrung verfiigen, son-
dern auch gut prasentieren konnen und eine angenehme Stimme haben.
Es sollte keine Scheu davor bestehen, entsprechend langere Zeit in ein
Mikrofon auch vor Publikum zu sprechen.

* Ausriistung
Um einen Podcast aufzunehmen, bendtigt man primér die richtige Aus-
riistung. Dazu gehoren hochwertige Mikrofone flr jeden Sprecher, Kopf-

horer und ein Computer oder ein traghares Aufnahmegerat, je nach Mik-
rofonart gehort hier auch ein Mischer und ausreichend lange XLR Kabel
sowie Mikrofonstander zur Ausriistung. Das Mikrofon sollte eine gute
Klangqualitat bieten, um klare und verstandliche Aufnahmen zu ermdg-
lichen.

* Akustik

Ein nicht zu unterschatzender Aspekt ist die Raumakustik. Idealerwei-
se sollte der Aufnahmeraum schallgedampft sein, um Echo und Hinter-
grundgerausche zu minimieren. Dies kann durch die Verwendung von
Schallabsorptionsmaterialien wie Akustikplatten oder Schaumstoff er-
reicht werden.

In Chemnitz haben wir in drei Locations aufgenommen. Ein Biiro, das
Inspire und das Lokomov in Chemnitz. Die verschiedenen Locations
brachten einen unterschiedlichen Output, was zwingend beachtet wer-
den sollte. Zudem erfolgten die Aufnahmen einmal als reiner Podcast
und in Etappe 2 und 3 als Aufnahme mit live Publikum und anschliefien-
der Netzwerkveranstaltung.

* Podcastaufnahme als Interviewaufnahme

Beieiner Aufnahmeim Interviewformat haben wir den groen Vorteil, dass
die Aufnahme in den entsprechenden Raumlichkeiten stattfinden kann.
Somit entfallen Storgerausche und man kann sich vollkommen auf den In-
halt konzentrieren. Hinsichtlich der Akustik kann zudem ein entsprechen-
der Raum, welcher fiir akustische Aufnahmen vorbereitet ist, nutzen. Die-
se sind jedoch selten von der GroBe her flr Live-Veranstaltungen nutzbar.

* Podcastaufnahme mit live Publikum

Podcastaufnahmen vor Livepublikum bergen eine Reihe an mdglichen
Komplikationen.

Zum einen konnen laute Storgerausche durch das Publikum auftreten.
Zum anderen sollte der Moderierende Part immer im Kopf behalten,
dass es sich spater um eine reine Audioaufnahme handelt. Gaste werden
schnell dazu verleitet, mit dem Publikum zu interagieren und Dinge zu
zeigen, welche spater in reinen Audioformaten nicht mehr funktionieren.
Zum anderen empfiehlt es sich, die Location vorab akustisch zu tes-
ten. In Chemnitz haben wir in einer kleineren Location mit vielen Texti-
lien aufgenommen, durch die GréRe und Textilien wurde die Aufnahme
hier recht gut. Eine andere Location war als Bar sehr offen gehalten, die
Konsequenz war sehr viel Hall in der Aufnahme als auch laute Neben-
gerausche, welche nicht vollstandig aus der Aufnahme entfernt werden
konnten.

« Skript oder Konzept

Es ist ratsam, sich vor der Aufnahme ein Skript oder zumindest ein gro-
bes Konzept fir die Aufnahme zu erstellen. Dies hilft, den Inhalt struktu-
riert und flieBend zu prasentieren und mdoglichen Leerlauf zu verhindern.
Bei mehreren Sprechern sollte innerhalb des Skriptes sollte darauf ge-
achtet werden, dass alle Sprecher eine ausgewogene Sprechzeit besit-
zen, sowie die Sprecher wechseln, um entsprechende Dynamik in der
Audioaufnahme zu gewahrleisten. In der Erfahrung hat sich als vorteil-
haft erwiesen, den Sprechern nicht alle Fragen vorab zu geben, sodass
Inhalte spontan geschehen konnen und so die Interaktion der Sprecher
miteinander gefordert wird.

* Bearbeitungssoftware

Nach der Aufnahme miussen die Audiodateien bearbeitet werden. Da-
flir wird eine geeignete Software bendtigt, mit der man die Aufnahmen
schneiden, storende Passagen entfernen und andere Verbesserungen

vornehmen kann. Chemnitz hat hierbei mit Adobe Audition gearbeitet.
Nach der Uberarbeitung der Stimmen, De-Esser und weiterer wurde die
Aufnahme in einen Rahmen gesetzt, dazu gehort das Intro und Outro in-
klusive der Hinweise zur Finanzierung. Dieser Part sollte einheitlich sein
und am besten separat eingesprochen werden. Zudem wurde Musik fr
Intro und Outro hinzugefligt.

Die Nachbearbeitung ist in einem Interviewpodcast wesentlich schneller
geschehen, da Hintergrundgerausche meist entfallen und die allgemeine
Aufnahmequalitat deutlich besser ist. Bei live Formaten mussten Abstri-
che gemacht werden als auch sehr genauer gearbeitet werden. Grund-
legend liegt die Dauer bei 200-300 Prozent der Aufnahmezeit bis alles
fertig ist zur Vercffentlichung. Zeitlich sollte bei der ersten Aufnahme
noch einkalkuliert werden, das Intro und Outro vorbereitet und zum ers-
ten Mal eingesprochen werden mussen.

* Hosting-Plattform

Um den Podcast zu verdffentlichen und zu teilen, bendtigt man eine
Hosting-Plattform. Es gibt verschiedene Anbieter, die Podcast-Hosting-
Services anbieten, bei denen man seine Audiodateien hochladen und
RSS-Feeds erstellen kann, um den Podcast auf Plattformen wie Apple
Podcasts, Spotify und anderen zuganglich zu machen.

In Chemnitz wurde die bereits bestehende technische Infrastruktur ge-
nutzt. Dies bedeutet, dass auf einem Wordpress Template das entspre-
chende Plug-in eingestellt wurde. Zudem wurde dies mit Spotify und
Apple verbunden, sodass beim Hochladen der Folge auf der Webseite
zeitgleich die Verdffentlichungen auf Spotify und Apple Podcast erfolgte.
Zum Hochladen der Folgen gehort neben der Audiodatei auch eine ent-
sprechende Shownote, welchen einen kurzen inhaltlichen Abriss geben
sollte, sowie das Folge-Bild, wobei hier gewahlt werden kann zwischen
einem einheitlichen Bild als auch separaten Folgen-Bildern.

Hilfreich ist es, sich bereits wahrend der Aufnahme Gedanken zu ma-
chen, wie die Shownote als auch das Folge-Bild aussehen soll.
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Veranstaltungsfotografie und Audioaufnahmen zur Verwertung als
Podcast-Folgen sind gangige Maglichkeiten, eine Veranstaltung zu do-
kumentieren und ihre Inhalte auch fiir Interessierte im Nachgang zur
Verfligung zu stellen. Kombiniert man beides zur audiovisuellen Publi-
kumsansprache, wird es umso einpragsamer. Mit Videos wird rasch die
Aufmerksamkeit des Publikums erzielt - jedoch potentiell auch binnen
weniger Sekunden wieder eingebiit, wenn der Clip seine Zuschauer:in-
nen asthetisch und inhaltlich nicht Uberzeugen kann. Einfallsreichtum
bei der Konzeption von Aussage, Dramaturgie, Ausstattung und Beset-
zung sind hier ausschlaggebend.

Vielféltige Verbreitungswege verlangen nach vielfaltigen Videoforma-
ten - einerseits konzeptionell und andererseits, nur scheinbar profan,
in Bezug auf die BildgroBe bzw. den Bildausschnitt. Die Auswahl der ent-

sprechenden Verbreitungskanéle (z. Bsp. Youtube, Instagram (Post oder
Story), Einbettung auf Webseiten u. v. m.) hat hierbei entscheidenden
Einfluss. Daher finden eine zielgruppengenaue Videoproduktionen im-
mer im Plural statt: Es ist ratsam, mindestens die folgenden Bildformate
zu beauftragen:

1:1 (Bsp. Insta-Post)

16:9 (Bsp. Youtube)

9:16 (Bsp. Insta-Story)

Im folgenden werden drei Ansétze vorgestellt, wie Veranstaltungen im
Rahmen von CROSS INNOVATION MADE IN SAXONY dokumentiert und
flir ein nachtragliches Publikum aufbereitet und langfristig abrufbar ge-
macht worden sind.

HOW TO - ZWEIGLEISIGE PROJEKTDOKUMENTATION - TESTIMONIALS UND IMAGECLIP:

Um unsere Showreel-Veranstaltungsreine medial zu begleiten, haben wir
eine Videoproduktionsfirma damit beauftragt, drei verschiedene Video-
Formate mit unterschiedlicher Schwerpunktsetzung zu produzieren:

Ein Videotrailer (2 min) als Dokumentation des Projektes und der Ver-
anstaltungen

= Ausspielen via Youtube und Einbettung auf WGD,
sowie Projektwebseite

= kein vollstandiger Veranstaltungs-Mitschnitt

= Message mit Bildern von Vortragenden, Publikum, Locations
sowie Event-Atmosphare aus allen drei Showreels vermitteln:

“Mit Cross Sektor Innovation konnen Wissen und Methoden, Herange-
hensweisen und Perspektiven aus verschiedenen Branchen gebundelt
werden. Man kommt zu neuartigen Losungen, wenn transdisziplinar ent-
wickelt wird. Cross-sektorales Entwickeln lohnt sich = WGD bringt Ak-
teur:iinnen unterschiedlicher Branchen zusammen.” (wenn Zitatangabe
gewiinscht, dann: Carolin Gerlach)

"Herausragende Ideen, Produkte, Methoden, Herangehensweisen etc.
werden in Sachsen entwickelt und umgesetzt. Hiesige Akteur:innen, Un-
ternehmen, Konzepte und Produkte haben besondere Starken, sind he-
rausragend, agil und zukunftsgewandt.” (wenn Zitatangabe gewlinscht,
dann: Carolin Gerlach)

(eins oder beide Zitate konnen verwendet werden, oder beide zusam-
menfiigen)

12 Videostatements (20-59 Sekunden) von Speaker:innen der Show-
reels

= Ausspielen via Instagram (Hochkant) und Youtube (Querformat)

= Verbreitung tiber multiple Instagram-Kanale durch Postings der Spea-
ker:innen tiber ihre privaten und beruflichen Profile

= Zeitlose Statements, die auch Uber die Dauer des Projektes hinaus He-
rausforderungen und Potentiale der Region benennen

= Als Branchenverband geben wir regionalen Akteur:innen eine Plattform
und machen Kreative und ihre Perspektive sichtbar

Zwei themenspezifische Medleys aus Testimonials und Showreel-
Event-Bildern

= Ausspielen via Youtube und auszugsweise via Instagram

= Verbreitung ber multiple Instagram-Kanale durch Postings der
Speaker:innen uber ihre privaten und beruflichen Profile

= Diskursiver Beitrag zu ausgewahlten Fragestellungen, die uber die
Veranstaltung hinaus relevante Themen diskutieren

= Vielfalt der Akteur:innen und Perspektiven abbilden

= Als Branchenverband in der Region Sichtbarkeit erlangen und
Position beziehen zu brennenden Fragen der Zeit.

Beispiele fiir Interviewfragen:

* Medley: "Nachhaltigkeit und Stadtebau — Design und Architektur als kol-
laborative Impulsgeber:innen”

Wie kann nachhaltiger Stadtebau in Dresden gelingen?
Welcher Fakt bzw. Ansatz muss lauter verbreitet werden?

Welche Erkenntnisse habt ihr als Fachleute bereits verinnerlicht, die von
der breiten Biirgerschaft, Verwaltung oder Politik noch nicht ausreichend
beachtet werden?

Welche Aspekte sind ausschlaggebend bei der Implementierung nach-

haltiger Ideen in dieser Stadt?
Welche Impulse machtet ihr fiir den Stadtebau und die Stadtentwicklung
in Dresden setzen?

* Medley: "Reichweite durch Kooperation — Der Musikmarkt als multidis-

ziplinare Branche”

Woflir ist Dresden als Musikstandort bekannt? (Und wofiir sollte es noch
bekannt sein?)

Do's and Don'ts fiir den Filmdreh:

Welche Impulse mochtet ihr fiir Dresden als Musikstandort setzen?
Welche weiteren Akteur:innen oder Kreativberufe braucht ihr, um eure
Musik zu verbreiten?

Mit welchen Kreativbranchen arbeitet ihr bereits zusammen? Was ent-
steht durch eure Kollaboration?

Welches Image von Dresden konnten wir nach aufien kommunizieren,
wenn das Stadtmarketing mal Uber die Klassiker wie Semperoper und
Sachsische Schweiz hinaus werben mochte?

Welche Prinzipien sind ausschlaggebend flr gelingende Kooperationen?
Was kann entstehen, wenn man transdisziplinar zusammenarbeitet?
Welche Wirkungen und Effekte entstehen durch crosssektorale Zusam-
menarbeit?

+ Das Team besteht aus mind. zwei Menschen: Eine Person versorgt das Equipment, richtet die Kamera aus (achtet auf Kontinuitat der
Bildhintergriinde bei Interviews, die spater miteinander in einer Montage verbunden werden). Eine andere ist Kontaktperson zu den Interviewten
(informiert Gber Ablauf und Inhalt des Drehs, beantwortet Fragen zum Ausspielen und Verbreiten des Materials und, stellt die Interviewfragen)

+ Briefing des Kamerateams sollte schriftlich ausgedruckt vorliegen, sodass Veranderungen vor Ort eingetragen werden konnen

« Ablauf der Veranstaltung im Detail durchgehen, um vorah einschédtzen zu kénnen, welche Drehorte (Raumecken) und Hintergriinde - ebenso wie
bestimmte Situationen im Rahmen der Veranstaltung — besonders dokumentierenswert sind.

+ Bei so vielen Veranstaltungen wie maglich “Fiillmaterial” erstellen, Details der Location (Mdbel, Werkzeuge, Ausstattung, Umfeld, Fassade,
Vorplatz, Gange, Tiren) und Vorgange (Applaus vom Publikum, Rede am Mikro, Pausengesprache, Ankommen, gemeinsam lachen u. v. m.) filmen,
um die Atmosphare verschiedener Events aufschnappen, um damit etwaige Ubergange zwischen zwei Interviews oder Voiceover-Texten zu

bebildern

« Interviewpartner:innen vorab informieren ber Anfrage, Ablauf und konkrete Fragen des Interviews.
+ Auswabhl der Interviewpartner:innen sollte divers sein hinsichtlich Geschlecht, Profession, Branche. Um eine maglichst grolle Reichweite zu
erzielen, kann bei der Auswahl der Personen darauf geachtet werden, dass sie einen gewissen Bekanntheitsgrad haben (bspw. Personen

aus Politik, Verwaltung, Wirtschaft)

« Titel, Beruf und Institution der Interviewten werden via Bauchhinde eingeblendet und sollten von den Interviewten erfragt werden
+ Feedbackschleife zur Freigabe des Videomaterials durch die Interviewten einplanen
« Zuarbeit von Fotos des Fotografen an die Produktionsfirma fiir mogliche Verwendung im Trailer

Aufnahmen zu Video-Testimonials von Akteur:innen aus der Musikwirtschaft. Im Anschluss an den Showreel: “Musik trifft Interdisziplindres” © Robert
Michalk
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HOW-TO: “AFTERMOVIE" ALS SZENE-INTERNES, REAKTIONSSCHNELLES FORMAT

Fiir den Showreel “Software/Games trifft Darstellende Kiinste” war die
authentische Reprasentation der Gaming-Szene in hohem Male relevant.
Als Branchenverband haben wir bisher zwar mit einzelnen Akteur:innen
aus diesem Teilmarkt zusammengearbeitet, sind jedoch innerhalb die-
ser Teilbranche bisher nicht nachhaltig in Erscheinung getreten. Um das
Vertrauen der Kolleg:innen aus den Bereichen Game Development und
neuartiger Extended Reality-Berufe zu gewinnen, wahlten wir die LEVEL
44 - Dresdens erste eSport und Gaming-Bar als Veranstaltungsort. Die
Betreiber brachten eigeninitiativ den Vorschlag ein, einen “Aftermovie’
vom Event zu erstellen, der direkt im Anschluss an das Event via Social
Media ausgespielt und von der Gaming-Szene (iber multiple Plattformen
und Accounts verbreitet werden konne. Ohne eigenen Account, konnte
das Event somit von den Kooperationspartner:innen auf Twitter verbrei-

tet werden. Durch das Erstellen eines "Aftermovies” wurde es mdglich,
die Veranstaltung auch uber Twitter anschaulich zu machen und zu dis-
kutieren.

Bei der Videoerstellung wurde darauf geachtet, eine Filmproduktions-
firma mit eigenem Bezug zur Gaming-Branche zu beauftragen, die das
filmische Ergebnis &dsthetisch an die Zielgruppe regionaler Entwickler:in-
nen und Gamer:innen zuschneidet. Hier kamen zwei Vorteile zusammen:
Die szene-reprasentierende Erzahlweise (Tempo, Bildkomposition, Aus-
wahl der Details von Location und Veranstaltung) und die rasche Bear-
beitungszeit des Kreativdienstleisters sorgten fiir eine zielgruppen-affine
und kurzfristige Umsetzung der Videoproduktion.

HOW-TO: VIDEOMITSCHNITT VON EVENTS ALS INHALTLICHE DOKUMENTATION

Um die vierteilige Veranstaltungsreihe “Unknown Knowns" fiir ein gro-
Reres Publikum maglichst barrierefrei zuganglich zu machen, sind alle
vier Veranstaltungen per Video aufgezeichnet worden. Hierflir wurde
im gegentiber der Blihne und hinter dem Zuschauerraum eine Frontal-
kamera platziert. Ohne die Kameraeinstellung zu verandern oder die
Bildeinstellung zu zoomen, wurde somit das Biihnengeschehen in der
Totale aufgezeichnet. Jede:r Speaker:in sowie der Moderator wurden zur
addquaten Verstandlichkeit mit einem Bligelmikrofon ausgestattet, des-

Do’s and Dont's fiir den Filmdreh:

+ Rechtzeitig vor der Veranstaltung die
Technik priifen und anbringen.

« Sitzreihen vor der Kamera fiillen, auch
bei wenigen Teilnehmenden. So wirkt
die Veranstaltung auf dem Video
attraktiv.

+ Die durchgehende Arbeit mit demselben
Videografen flr die Veranstaltungsreihe
hat sich ausgezahlt. So nahm der
Abstimmungsbedarf im Anschluss fiir
eine weitere Veranstaltung deutlich ab.
Das gewahrte Zeitersparnis und
kontinuierlich hohe Qualitat.

« Esist empfehlenswert, dass die externen
Dienstleister:innen alle
Produktionsschritte abdecken:
Technikmiete- und Transport,
Aufzeichnung und Postproduktion.

sen Ton einerseits fir die Verstarkung im Raum und andererseits fiir die
spatere Verwendung als Video-Sound ausgespielt wurde. Um auch die
Publikumsfragen aufzeichnen zu konnen, stand vor Ort ein Handmikro-
fon zur Verfligung.

Zur Unterstitzung der Barrierefreiheit wurden die Aufzeichnungen zu-
dem untertitelt. Die Videos wurden anschlieBend auf Youtube veroffent-
licht und kénnen dauerhaft kostenfrei abgerufen werden.
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Prasentation des Aftermovies Innovationscamp - Handwerk trifft Kreativwirtschaft zum
Netzwerkabend © Dirk Riickschlof3

Um moglichst viele Teilnehmer:innen und Gaste zu erreichen, ist es wich-
tig von Anfang an, das Projekt, Format oder die Veranstaltung 6ffentlich
vorzustellen und zu kommunizieren.

Das Ziel der Offentlichkeitsarbeit ist es, durch strategisch eingesetzte
Kommunikation, maglichst viele Interessent:innen zu erreichen. Wichtig
ist es, Gestaltung, Botschaft und Inhalt auf die Zielgruppe auszurichten.
Aulerdem sollte gewahrleistet sein, dass durch die einfache Nutzbar-
keit verschiedener Instrumentarien eine moglichst Iickenlose Veroffent-
lichung stattfindet.

Um ein nach aufien ausgewogenes und einheitliches Erscheinungsbild
zu gewabhrleisten, ist es essentiell gewesen, ein Kommunikations- und

ERSTELLUNG KOMMUNIKATIONSKONZEPT

Der erste Schritt zu passender Kommunikation ist die Analyse der Ziel-
gruppe(n), welche angesprochen werden soll(en). Demnach: breite Of-
fentlichkeit, potentielle Workshopteilnehmer:innen, Referent:innen, Gas-
te oder zu gewinnende Partner:innen.

Hierzu wurde ein Marketingkonzept erstellt, das Orientierung bietet.
Es ist im Anhang zu finden. In Folge konnten der Kommunikationsstil,
grundlegende Elemente fiir die Erstellung des Cl und die zu gebrauchen-

ENTWICKLUNG CORPORATE IDENTITY

Der Begriff Corporate Design beinhaltet das gesamte, einheitliche Er-
scheinungshild eines Projektes, einer Marke oder eines Unternehmens.
Da mehrere Partner:innen/Verbande zusammen in einem Projekt arbei-
ten, die ihrerseits eigene Cls haben, war eine der Anforderungen an die
Designer, eine Schnittmenge aus allen einzelnen Styleguides zu bilden,
sodass das Projektdesign sich optisch maoglichst organisch in weitere
Projekte einfligt. Zum Briefing fur die Designer:innen gehorte auch ein
Moodboard, da es hilft eine grundsatzliche Vorstellung zu vermitteln und
die Maglichkeiten einzugrenzen.

In unserem Cl wurden neben der Festlegung von Bildsprache auch Schrif-
ten, Farben, Formen, Gestaltungsraster vorgegeben. Genutzt wurde das
Clvon allen Projektpartner:innen verbindlich.

Insbesondere die Einfiihrung von wiederkehrenden Formen erwies sich
als sehr nitzlich, weil durch sie immer neue Grafiken geschaffen werden,
bei denen viel Gestaltungsspielraum besteht, die aber dennoch eindeutig
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Gestaltungskonzept entwickeln zu lassen. Es schafft Verbindung, Ge-
meinsamkeit und ein visuell einheitliches Aussehen. Genutzt von allen
Projektbeteiligten und individuell angepasst, war es maglich, tberregio-
nal nach aufien gleich zu kommunizieren. Das entwickelte Cl und die
einheitliche Ansprache finden Anwendung auf allen Medien, welche ver-
offentlicht werden und wurden - von Social Media Post bis hin zur Vorort-
Prasentation. Es sollte allerdings darauf geachtet werden, nur Informa-
tionen, die tatsachlich mit dem Projekt in Zusammenhang stehen, auch
in dessen Design zu kommunizieren.

Grundsatzlich sollte auch im Einklang mit den internen Vorgaben darauf
geachtet werden, eine moglichst diverse Bildsprache zu nutzen. Insbeson-
dere im Innovationsbereich gilt es, noch einige Vorurteile aufzubrechen.

den Medien festgelegt werden.

Hinweis; Die nachfolgenden Parameter wurden zum Teil von der Pro-
jektleitung Ubernommen, aber auch von den einzelnen Projektpartnern
eigeninitiativ individuell ausgearbeitet und angewendet. Wir haben dies
als sinnvoll erachtet, da eine personliche Ansprache immer wirkungsvol-
lerist und auch Wordings anders gewahlt werden sollten.

dem Projekt zuzuordnen sind.

Damit es schnell und leicht war, sofort Informationen zu vercffentlichen,
wurden entsprechende Vorlagen flr Social Media-Templates, Plakate
und ein Webdesign gleich mit erstellt. Ziel ist es, auch im Nachgang oder
flir die Vorfiihrung des Projektes alle Kommunikationsmittel einheitlich
und nachhaltig zu gestalten.

Es sollte vorab geklart werden, in welchem Format Templates zu erstel-
len sind, damit sie bspw. auch fiir Verbande nutzbar sind, die keinen Zu-
griff auf kostenpflichtige Lizenzen wie Adobe haben.

Als hilfreich hat sich zudem eine Folienvorlage erwiesen, um auch Pra-
sentationen im CD zu gestalten. Diese kamen vor allem zum Einsatz auf
den Veranstaltungen, in der Auftaktveranstaltung, in der Abschlussver-
anstaltung und sie kannen theoretisch auch als Hinweisschilder benutzt
werden.
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MARKETING-MIX

Jede Veranstaltung und jedes Teilprojekt erfordert einen individuellen
Marketing-Mix, der gegebenenfalls im Verlauf angepasst werden muss.
Es ist hilfreich, zunachst alle Informationen und Meilensteine zu sam-
meln, welche kommuniziert werden sollen. Dabei ist es besonders wich-
tig, einen Spannungsbogen aufzubauen, die Rezipient:innen mitzuneh-
men und offene Fragen zu beantworten. Ein Redaktionsplan legt fest,
welcher Inhalt wie, wann und wo veroffentlicht wird. Bei den Veroffentli-
chungszeitpunkten sollte strategisch vorgegangen werden. Insbesonde-
re bei der Bewerbung von Veranstaltungen ist es wichtig, sich in die Be-
sucher:innen hineinzuversetzen: Wann ist ihr Terminkalender noch nicht
voll? Wann bendtigen sie konkrete Informationen zum Ablauf? Wann ist
eine Erinnerung oder Wegheschreibung erforderlich?

Es hat sich bewahrt, Termine friihzeitig als ,Save the Date" anzukiindigen
und die vier bis zwei Wochen vor der Veranstaltung zu nutzen, um ein
Geflihl flr das Event zu vermitteln. Auf diese Weise kann man nach dem
AIDA-Prinzip (Attention, Interest, Desire, Action) einen Spannungsbogen
aufbauen.

Um Ressourcen zu sparen, sollten zentrale Inhalte, die fiir alle Projekt-
beteiligten relevant sind, zentral erstellt und allen zur Verfligung gestellt
werden.

Besonderes Augenmerk sollte darauf gelegt werden, welche Informatio-
nen und Nutzenversprechen auch flr Zielgruppen aufterhalb der Krea-
tivwirtschaft relevant sind, um andere Branchen anzusprechen. Es ist
wichtig, gezielt auf die Bedurfnisse und Interessen dieser Zielgruppen
einzugehen und ihnen den Mehrwert des Projekts in ihrer jeweiligen
Branche zu vermitteln. Hierbei ist es hilfreich, konkrete Beispiele und An-
wendungen zu prasentieren, die fur sie relevant sind.

SOCIAL MEDIA

Im Kapitel Marketing Mix wurde darauf hingewiesen, dass die Auswahl
der Social Media Plattformen entsprechend den Zielgruppen erfolgen
sollte. Aus mehreren Griinden haben wir uns jedoch entschieden, fiir das
Projekt Cross Innovation keine separaten Kanale zu erstellen:
Ressourceneinsparung: Indem wir bestehende Kanale nutzen, konnen
wir Ressourcen sparen, da wir keine neuen Profile erstellen und pflegen
mussen.

Regionale Ansprache: Durch die Verwendung bestehender Kanale kon-
nen wir effektiver auf lokale Zielgruppen eingehen und ihre Aufmerksam-
keit gewinnen.

Biindelung von Aufmerksamkeit, Likes und Follows: Indem wir uns auf
bestehende Kanale konzentrieren, konnen wir Aufmerksamkeit und En-
gagement zentralisieren. Dadurch kénnen wir diese Kanale nachhaltig
wachsen lassen.

Die einzelnen Projektbeteiligten nutzen bereits Instagram, Facebook,
YouTube, Telegram und LinkedIn als Plattformen.

Folgende Optionen haben wir fiir unseren Marketing-Mix erprobt:
« Ticketing Tool (Eventbrite, TicketTailor)

« Kalender auf Projektwebsite

* Blogpost Projektwebsite

* Newsletter des Projekts

« futureSAX Kalender

* Newsletter futureSAX (zu Beginn jeden Monats)

* Instagram Posts

« Verlinkung Instagram Bio (z. B. tiber LinkTree)

« Instagram Reminder

+ Facebook Posts

« Facebook Veranstaltung anlegen

« LinkedIn Posts

« LinkedIn Veranstaltung anlegen

+ Social Media Anzeigen

« Listung in regionalen Veranstaltungskalendern

* Newsletter Kreatives Sachsen (zu Beginn jeden Monats)
+ Newsletter Alumni Netzwerke

« Veranstaltungen in Mail-Signaturen tibernehmen mit Verlinkung
* Infos an Unternehmensverteiler (verbandsspezifisch)

+ Infos an Stakeholder-Verteiler (verbandsspezifisch)

« Kreatives Sachsen Facebook Gruppe

« Sharepics an Akteur:innen senden

+ Blogpost Verbandswebsite

+ Kalender Verbandswebsite

+ Newsletter des Regionalverbands

« Telegram Gruppen

+ VVideotestimonials von Ambassadors

* Printanzeigen

* Pressemitteilungen

Sehen wir uns als Beispiel LinkedIn und Instagram an, sind beide beliebte
Social Media Plattformen, die jeweils unterschiedliche Zielgruppen an-
sprechen und verschiedene Zwecke erfiillen.

LinkedIn ist eine professionelle Plattform, die sich hauptsachlich an
Fachleute, Unternehmen und berufliche Netzwerke richtet. Hier finden
sich Fachleute aus verschiedenen Branchen, Personalvermittler, Unter-
nehmer und andere Personen, die sich beruflich weiterentwickeln méch-
ten. Esist eine Plattform, auf der Inhalte mit einem starken fachlichen
Fokus geteilt werden, wie zum Beispiel Fachartikel, Branchentrends, Kar-
rieretipps und berufliche Erfolgsgeschichten. Zielgruppen, die auf Linke-
din aktiv sind, suchen oft nach beruflichen Moglichkeiten, geschaftlichen
Partnerschaften oder fachlichem Austausch, daher ist LinkedIn vor al-
lem sehr sinnvoll auch in der Recherche nach Experten.

Instagram hingegen ist eine visuelle Plattform, die sich auf das Teilen
von Bildern und Videos konzentriert. Sie spricht vor allem eine jingere
Zielgruppe an, die visuell orientiert ist und gerne Inhalte konsumiert, die
inspirierend, dsthetisch ansprechend und unterhaltsam sind. Durch den

Einsatz von Hashtags und Standortmarkierungen kann man die Reich-
weite erhchen und neue Follower gewinnen. Die Interaktion mit den
Followern ist ebenfalls wichtig, indem man auf Kommentare antwortet,
Umfragen durchfiihrt oder Nutzer-generated Content teilt. Influencer-
Marketing kann ebenfalls effektiv sein, um die Zielgruppen auf Insta-
gram anzusprechen und die Bekanntheit zu steigern.

Zielgruppen, die auf Instagram aktiv sind, suchen nach visuellen Inspi-
rationen, Unterhaltung und Produkten oder Dienstleistungen, die ihren
Lebensstil bereichern konnen. Die Aufgabe besteht darin, Posts so auf-
zuarbeiten, dass diese Zielgruppe ein Interesse an der Veranstaltung er-
halt. Sinnvoll ware hier der Einsatz von Storytelling, was aus zeitgriinden
jedoch leider nur schwer umsetzbar war.

Die Herangehensweise variierte je nach Social Media Plattform. Ein Bei-
spiel dafir ist ,Wir gestalten Dresden’, bei dem die einzelnen Speaker
einzeln vorgestellt wurden. In einem Carouselpost wurden zu jedem
Speaker die relevanten Fakten zur Veranstaltung prasentiert. ,Kreatives
Chemnitz" hingegen entschied sich fur eine reduzierte Anzahl an Posts.
Auch hier wurden Carouselposts verwendet, wobei der Fokus auf den
Veranstaltungstiteln lag und die Speaker im Anschluss bekannt gegeben
wurden. Fir das Innovationscamp als geschlossene Veranstaltung wur-
de keine Veroffentlichung erstellt, sondern es wurde lediglich die offent-
liche Netzwerkveranstaltung angekindigt.

Auf Social Media hat es sich als forderlich erwiesen, die Nutzer zum Tei-
len und Verlinken zu animieren, da bei Veranstaltungen viele verschie-
dene Menschen zusammenkommen, die ihre eigene Anhangerschaft er-
reichen kannen. Zudem haben sich die Branchenverbande untereinander
verlinkt.

Eine weitere Moglichkeit, die Reichweite auf Facebook, Instagram und
LinkedIn zu erhohen, besteht darin, bezahlte Werbeanzeigen zu schalten.
Um Werbeanzeigen auf Facebook und Instagram zu schalten, muss ein
Meta-Werbekonto eingerichtet werden, firr das eine Kreditkarte erforder-
lichist. Es ist jedoch wichtig, vorsichtig zu sein, da die Angabe der Bank-
verbindung das Risiko einer unerklarlichen Sperrung des Werbekontos

WEBSITE

Die Website wurde aus Zeit- und Kostengrinden von denselben Dienst-
leister:innen erstellt, die auch flir das Design verantwortlich waren. Da-
durch konnten die verschiedenen Elemente nahtlos ineinandergreifen
und der Abstimmungsbedarf wurde minimiert. Fiir die Webseite wurde
das Content Management System WordPress genutzt. Dies ist in erster
Linie von Vorteil, da dieses dem Team eine Mitarbeit und selbststandiges
einfligen von Inhalten ermdglicht, auch ohne Programmierkenntnisse zu
besitzen.

Fir Interessierte war die Website die zentrale Informationsquelle, um
einen umfassenden Uberblick iber das Projekt zu erhalten. Es war da-
her von groller Bedeutung, dass sie alle wichtigen Informationen ent-
halt, dynamisch statt statisch ist und eine benutzerfreundliche Gestal-
tung aufweist. Kurze und pragnante Texte wurden verwendet, um die
Aufmerksamkeit der Besucher:iinnen zu gewinnen. Die Hauptbereiche
der Website umfassten den Veranstaltungskalender mit Anmeldelinks,

erhchen kann, ohne dass es moglich ist, es wiederherzustellen.

LinkedIn bietet eine benutzerfreundliche Plattform zur Erstellung von
Werbeanzeigen. Auch hier wird eine Kreditkarte benatigt, um die Wer-
bung zu bezahlen. LinkedIn ermoglicht es jedoch, gezielt die gewtinschte
Zielgruppe anzusprechen und die Anzeigen entsprechend anzupassen.
Bezahlte Werbeanzeigen auf diesen Plattformen konnen eine effektive
Maglichkeit sein, um gezielt potenzielle Kunden oder Geschaftspartner
anzusprechen und die Sichtbarkeit der eigenen Marke zu erhéhen. Durch
die genaue Zielgruppenauswahl und die Maglichkeit, die Anzeigen nach
demografischen Merkmalen, Interessen und Verhalten auszurichten,
konnen gezielte Botschaften an die richtigen Personen gesendet werden.
Es ist jedoch wichtig, bei der Erstellung und Durchfiihrung von Werbe-
kampagnen auf diesen Plattformen sorgféltig vorzugehen und die Ergeb-
nisse regelmaRig zu Gberwachen. Durch die Analyse von Kennzahlen wie
Klickrate, Conversion-Rate und Kosten pro Klick kann die Effektivitat der
Anzeigen bewertet und optimiert werden.

Letztendlich ist es eine Abwagung zwischen den Ressourcen, die in be-
zahlte Werbung investiert werden konnen, und den erwarteten Ergeb-
nissen. Eine gut durchdachte und zielgerichtete Kampagne kann jedoch
dazu beitragen, die gewiinschte Zielgruppe anzusprechen und die Mar-
kenbekanntheit auf diesen Plattformen zu steigern.

Insbesondere Facebook und LinkedIn ermdglichen, Veranstaltungen zu
erstellen, zu denen eingeladen und welche geteilt werden konnen.

Um zu einer unkomplizierten Buchung von Tickets einzuladen, konnen
Links bei Facebook und LinkedIn hinterlegt werden. Auf Instagram ge-
schieht das am besten innerhalb des Formates ,Storys”. Zudem besteht
auf Instagram die Maglichkeit einzelne Links in Bio zu erganzen. Dies
kann mittels externer Tools wie Linktree erfolgen als auch {ber eine
separate Seite auf der eigenen Webseite, welche die entsprechenden
Verlinkungen als Buttons beinhaltet, so konnen auch externe Links zu
zentralen Seiten des Projekts auf der eigenen branchenspezifischen
Webseite verlinkt werden.

Rickblicke auf vergangene Veranstaltungen, die Moglichkeit zur Anmel-
dung fur den Newsletter sowie einen eigenen Pressebereich.

Die Projektleitung erstellte die zentralen Inhalte fiir das Projekt, wahrend
die regionalen Informationen von den Projektmanagement-Teams eigen-
standig aktualisiert wurden. Es wurde weniger Fokus auf die Erstellung
von Wissensinhalten gelegt als urspriinglich geplant, da dies zusatzli-
ches Personal erfordert hatte, um praxisrelevantes Wissen zu formalisie-
ren und in eine geeignete Form fiir Online-Medien zu bringen. Auch fiir
Rickblicke auf die Teilprojekte ware zusatzliches Personal erforderlich
gewesen.

Zukiinftig bietet eine Partnerseite groes Potenzial, da es fir Interes-
sierte wertvoll sein kann, entsprechende Partner aus dem Okosystem
zu identifizieren, die bereits Erfahrungen mit Cross Innovation gemacht
haben und dem Vorhaben aufgeschlossen gegeniiberstehen.
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NEWSLETTER

Neben der Website war der Newsletter der einzige Kanal im Projekt, iber
den alle Projektaktivitaten gebtindelt kommuniziert wurden. Die Erstel-
lung des Newsletters wurde durch die einmalige Erstellung eines Tem-
plates vereinfacht, das bei Bedarf lediglich an die spezifischen Inhalte
angepasst werden musste.

Es war wichtig, dass zwischen den einzelnen Newslettern bereits Inhalte
vorkuratiert wurden, um sicherzustellen, dass zum geplanten Versand-
datum ausreichend Content vorhanden war. Dies erforderte eine recht-
zeitige Zusammenarbeit mit den einzelnen Projektteams, um Informa-
tionen und gegebenenfalls Medien zur Aufnahme in den Newsletter
bereitzustellen.

Um den Newsletterverteiler nicht von Grund auf neu aufbauen zu mus-
sen, war es sinnvoll, bereits vorab einige Kontakte aus dem Projektum-
feld hinzuzufligen, mit denen bereits Kontakt bestand. Es war jedoch von
groBter Bedeutung sicherzustellen, dass Personen niemals gegen ihren

NETZWERK/PARTNER:INNEN

Bestimmte Netzwerke konnen als Multiplikator:innen genutzt werden.
Die meisten haben Website, Newsletter und diverse Social Media Kanale.
Hierzu sollte themenspezifisch eine Liste an Multiplikator:innen erstellt
und rechtzeitig Kontaktpersonen ausfindig gemacht werden. Manchmal
mussten wir den Weg uber dritte Personen nehmen. Erzahlt eurem en-
geren Netzwerk, zu wem ihr dringend Kontakt braucht, meistens kann
jemand vermitteln - nur keine falsche Scheu!

Eine Ansprache zum Streuen eigener Inhalte sollte dann am besten ge-
zielt an die verantwortlichen Personen gerichtet werden. Mochte man
sicher sein, dass die Inhalte wirklich weitergegeben werden, misste man

PRESSEARBEIT

Der erste Schritt in der Pressearbeit besteht darin, einen Presseverteiler
anzulegen. Falls noch keiner vorhanden ist, empfehlen wir, im regionalen
Netzwerk, insbesondere bei anderen Kultureinrichtungen, nach Kontak-
ten zu fragen. Oft verfligen diese (iber Kontakte zur Presse, da sie regel-
malig ihre Veranstaltungstermine an die Medien weitergeben.

Des Weiteren sollte entschieden werden, welche Informationen in den
Pressemitteilungen kommuniziert werden sollen. Soll es nur eine Ankiin-
digung einer Veranstaltung geben oder sollen auch Berichte nach den
Veranstaltungen veroffentlicht werden? Besteht die Moglichkeit eines
Interviews?

Fir die weiteren Schritte empfehlen wir das (bliche Vorgehen in der
Pressearbeit:

Erstellung eines Redaktionsplans: Hier wird festgelegt, wann welche In-
formationen vercffentlicht werden sollen, um einen optimalen Zeitpunkt
zu wahlen.

Willen hinzugefiigt wurden! Zusatzlich haben wir Kontakt zu den PRI-
ME-Projektpartnern aufgenommen, um sie gegebenenfalls in den neuen
Verteiler zu Uberfiihren. Dabei wurde ihnen das neue Projekt kurz vorge-
stellt und erldutert, wie beide Projekte in Beziehung zueinander stehen.
AnschlieRend erfolgte ein Call-to-Action, bei dem die Empfanger:innen
eingeladen wurden, sich ebenfalls fiir den neuen Verteiler anzumelden,
um weiterhin informiert zu bleiben.

Die Mdglichkeit, die einzelnen Veranstaltungen via Newsletter zu be-
werben, wurden auch von den Branchennewsletter Verteiler genutzt. Der
Vorteil besteht hier darin, dass die Newsletter mitunter bereits Uber eine
grolle Anzahl an Abonnenten verfigen und innerhalb des Newsletters
direkt angesprochen werden konnen. Wichtig ist innerhalb der einzel-
nen Branchen innerhalb eines Newsletters die Veranstaltung deutlich
zu kennzeichnen, so sind Projekttrager und Veranstalter immer deutlich
herauszustellen.

ggf. Zeit zum Erinnern und zum Nachverfolgen einplanen. Auf Social Me-
dia ist das Monitoring einfach, doch in Kalendern und Newslettern wird
diese Aufgabe schnell zeitraubend. Speziell bei Social Media kann es
helfen, die Partner:innen zu verlinken, daftr kann man bestenfalls die
Handles vorbereiten.

Am ehesten hat man Erfolg mit dem Verbreiten von Informationen, in-
dem man Bildmaterial direkt mit schickt (am Besten in verschiedenen
Formaten) und ggf. Texte verschiedener Langen.

Besonders passend sind folgende Multiplikator:innen, neben weiteren
themenspezifischen Kontakten: IHK, futureSAX, Alumni Netzwerke

Planung von Pressekonferenzen: Falls erforderlich, konnen Pressekonfe-
renzen geplant werden, um wichtige Informationen zu prasentieren und
Fragen der Medienvertreter:innen zu beantworten.

Verfassen von allgemeinen Pressemitteilungen: Diese konnen vor der
Veranstaltung verwendet werden, um das Interesse der Presse zu we-
cken.

Schaffung eines Spannungsbogens in den Pressemitteilungen: Durch
die gezielte Veroffentlichung von Informationen in verschiedenen Etap-
pen wird Spannung aufgebaut und das Interesse der Medien aufrecht-
erhalten.

Versenden von Presseeinladungen: Fir besonders wichtige Veranstal-
tungen konnen gezielte Presseeinladungen verschickt werden, um die
Teilnahme der Medien zu gewahrleisten.

Zusammenstellung eines Presse-Kits: Ein Presse-Kit kann Fotos und all-
gemeine Texte enthalten, welche den Journalist:innen zur Verfligung ge-
stellt werden, um ihre Berichterstattung zu erleichtern. Es kann vor der
Veranstaltung verteilt und nach Bedarf aktualisiert werden.

Einplanen von Zeit flr Pressetermine: Es ist wichtig, ausreichend Zeit

DRUCKERZEUGNISSE

Zusatzlich zu den genannten Malinahmen der Pressearbeit gibt es auch
Moglichkeiten der Vor-Ort-Werbung mittels Druckerzeugnissen wie Fly-
ern, Plakaten und Postkarten. Es ist jedoch wichtig, den Einsatz solcher
Materialien sorgfaltig abzuwagen, da sie kostenintensiv sein konnen.

Fir klassische Plakate, Flyer und Postkarten gibt es die Option, diese
bei Druckereien herstellen zu lassen. Eine alternative kostenglinstigere
Maglichkeit besteht darin, einfache Prints in Copyshops anfertigen zu
lassen, die dann im Vorfeld an Schwarzen Brettern und am Veranstal-
tungsort aufgehangt werden konnen.

Dariiber hinaus kann die Zusammenarbeit mit Netzwerkpartnern genutzt
werden, um Plakate an deren Standorten auszulegen oder aufzuhangen.
Dies kann eine effektive Mdglichkeit sein, um Aufmerksamkeit zu erzeu-
gen und potenzielle Teilnehmer:innen anzusprechen.

Roll-up Banner sind duflerst vorteilhaft fiir Veranstaltungstage. Sie bie-
ten die Moglichkeit, wahrend der Veranstaltung flexibel positioniert zu
werden. So kannen sie zunachst den Eingang zur Veranstaltung deut-

TICKETING

Fir die Erstellung von Tickets fiir einzelne Veranstaltungen haben wir die
Tools Eventbrite und TicketTailor genutzt.

Eventbrite und TicketTailor sind beide Online-Ticketing-Plattformen, die Ver-
anstaltern helfen, den Ticketverkauf und die Teilnehmerverwaltung fiir ihre
Veranstaltungen zu organisieren. Obwohl sie ahnliche Funktionen bieten,
gibt es einige Unterschiede zwischen den beiden Plattformen.

Eventbrite ist eine weitverbreitete und etablierte Plattform, die eine brei-
te Palette von Veranstaltungen unterstiitzt, von kleinen Workshops bis
zu grofien Konferenzen. Kostenfreie Tickets bedeutet auch fiir den Ver-
anstalter eine kostenfreie Nutzung der Plattform. Es bietet umfassende
Tools fiir Veranstaltungsregistrierung, Ticketverkauf, Event-Promotion
und Teilnehmerverwaltung. Eventbrite zeichnet sich durch eine grofle
Nutzerbasis und eine starke globale Prasenz aus. Bei Eventbrite haben
wir die Erfahrung gemacht durch die Plattform neue Interessenten ge-
winnen zu konnen, da sie die Veranstaltung hier entdeckt haben. Fir gro-
RRere Veranstaltungen kann sich die App Eventbrite fiir Veranstalter ge-
laden werden, somit kdnnen die Tickets (iber das Smartphone gescannt
und somit genau gepriift werden, wer von den angemeldeten Personen
auch tatsachlich zur Veranstaltung anwesend war.
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flir mogliche Interviews oder personliche Gesprache mit Journalist:innen
einzuplanen, um die Prasenz in den Medien zu starken.

Erstellung eines regionalen Presseverteilers: Neben Uberregionalen Me-
dien sollten auch lokale Medien und Ortsblatter in den Verteiler aufge-
nommen werden, um die regionale Berichterstattung abzudecken.

lich kennzeichnen und spater an relevanten Standorten platziert werden.
Dadurch konnen sie beispielsweise auf Fotomaterial verwendet werden
und dazu beitragen, verschiedene Veranstaltungen voneinander abzu-
grenzen.

Roll-up Banner sind praktisch, da sie leicht transportiert und aufgestellt
werden konnen. Sie ziehen die Aufmerksamkeit auf sich und dienen als
visuelles Element, um Besucher:innen gezielt auf bestimmte Informatio-
nen oder Veranstaltungsbereiche hinzuweisen. Zudem konnen sie das
Markenimage und die Identitat des Projekts visuell reprasentieren.

Die flexiblen Einsatzmoglichkeiten von Roll-up Bannern ermaglichen es,
sie strategisch wahrend des Veranstaltungstages zu platzieren, um die
gewinschte Wirkung zu erzielen und die Veranstaltung optimal zu pra-
sentieren.

Es ist wichtig, dass die Druckerzeugnisse ansprechend gestaltet sind
und alle relevanten Informationen enthalten, um das Interesse der Ziel-
gruppe zu wecken und sie zur Teilnahme zu motivieren.

TicketTailor hingegen ist eine etwas spezialisiertere Plattform, die sich
auf die Bediirfnisse von Veranstaltern konzentriert, die Tickets fiir klei-
nere Veranstaltungen verkaufen mochten. Es bietet eine benutzerfreund-
liche Oberflache und ermdglicht es Veranstaltern, malgeschneiderte
Ticketing-Seiten zu erstellen, Zahlungen abzuwickeln und Teilnehmer-
informationen zu verwalten.

Der Hauptunterschied zwischen Eventbrite und TicketTailor liegt also in
der Zielgruppe und der GroRe der Veranstaltungen, fiir die sie am besten
geeignet sind. Eventbrite eignet sich besonders gut fiir Veranstalter, die
groBere Events organisieren und eine breite Palette von Funktionen und
Integrationen bendtigen. TicketTailor hingegen richtet sich eher an Ver-
anstalter kleinerer Events, die eine kosteneffektive Losung suchen und
sich auf die grundlegenden Ticketing-Funktionen konzentrieren.

Insgesamt bieten sowohl Eventbrite als auch TicketTailor Moglichkeiten
flr Veranstalter, den Ticketverkauf und die Teilnehmerverwaltung effizi-
ent zu gestalten. Die Wahl zwischen den Plattformen hangt von den indi-
viduellen Anforderungen und dem Umfang der Veranstaltung ab.

Fir uns erwiesen sich beide Plattformen als geeignet, nicht zuletzt da
beide auch kostenfrei genutzt werden konnten.
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TRICKS &
KNIFFE

Ein erfolgreiche Veranstaltungsorganisation erfordert nicht nur innovative Ideen, sondern auch Know-How. In diesem Kapitel konnt ihr

dieses Know-How erwerben, Tipps & Tricks die auch euer Cross Innovation Projekt zum Erfolg werden lassen.

Dass die Location die ganze Veranstaltung bestimmen kann, ist sicher
kein Geheimnis. Generell ist die Auswahl eine der ersten Entscheidungen,
die getroffen werden muss - zum Einen, um die Veranstaltung 6ffentlich
kommunizieren zu kénnen, zum Anderen weil sie oft einer der groten Kos-
tenpunkte ist. Wir haben uns daher auf ein paar Kernpunkte festgelegt, die
unsere Auswahl bestimmt haben.

Themenbezug

Bei der Auswahl der Location sind wir themenspezifisch herangegangen.
Der Bezug zum Thema der Veranstaltung war wichtig, um auch das darum
liegende Netzwerk mit einzubinden, bzw. anzusprechen. Denn um netzwerk-
fremde Unternehmen anzuziehen ist es auch niitzlich, die richtige Basis an
Community als “Puffer” zu haben. Das Ziel: sowohl die kreativwirtschaftli-
che Community, als auch andere unternehmerische Bereiche fir einen Aus-
tausch zusammenzufiihren. Zudem wirkt der Raum auch auf die Gesamt-
atmosphare der Veranstaltung.

Learnings Chemnitz. Fiir das Innovationscamp in
Chemnitz zum Thema “Industrie” lag das Industrie-
museum Chemnitz thematisch quasi auf der Hand.
Auch aufgrund der zeitgleich stattfindenden Son-
derausstellung “Werkschau” von Kreatives Sach-

sen. Das Industriemuseum ist in Chemnitz eine
bekannte, aber gleichzeitig neutrale Location und
wirkt daher ansprechend und hochwertig fir alle
verschiedenen Zielgruppen.

Kooperationspotential

Gibt es schon Kontakte zur Location (im Netzwerk)? Findet die/der Betrei-
ber:in das Thema der Veranstaltung womaoglich interessant und kommt uns
mit dem Mietpreis entgegen? Welchen Nutzen ziehen wir aus dem Kontakt
flir zukiinftige Veranstaltungen? Drei wichtige Fragen, die bei der Location-
suche das Leben einfacher machen kénnen - sowohl fir den Status Quo,
als auch fir die Zukunft.

Ein Learning dazu: einfach mal anfragen. Auch wenn die Location eine Num-
mer zu grofy erscheint, lohnt es sich, mit den Betreiber:innen ins Gesprach
zu gehen. Am besten vorbereitet - z. B. mit einer moglichen Gegenleistung,
die durch das Projekt zu gewahrleisten ist.

Man sollte sich bei der Auswahl der Location allerdings nicht zu sehr durch
Kooperationen oder Empfehlungen leiten lassen, sondern die Rahmenbe-
dingungen in der Gesamtheit betrachten (Kosten, Gréfie, Flexibilitat usw.).

Learnings Leipzig: In Leipzig haben wir fur die
Reihe ,Unknown Knowns der Kreativbranche” vier
Veranstaltungen zu vier verschiedenen Themenbe-
reichen organisiert. Die vorher gesammelten, mog-
lichen Locations haben wir den verschiedenen The-
men zugeordnet und so nach und nach aussortiert.

So fand z. B. die Veranstaltung zum Thema Impro-
visation im PAN, dem Theatercafé des Theaters der
Jungen Welt (Leipzig) statt. Inhaltlich wurde der
Raum somit bei den Beitragen immer wieder auf-
gegriffen, gab die Grundstimmung vor und bildete
so einen Rahmen um die Veranstaltung selbst.

Learnings Erzgebirge:

Fiir den Workshop des Innovationscamps - Hand-
werk trifft Kreativwirtschaft im Erzgebirge, haben
wir einen der zukiinftigen Maker Hubs im Rah-
men des Programms Makers, Business & Art
Chemnitz 2025, welcher auch in Schneeberg ent-
stehen soll, gewahlt. Offene, grofie aber dennoch
getrennte Raume waren uns wichtig, auBerdem
mit regionalen, montanem Bezug. Auflerdem war
es unser Anspruch zu zeigen, welches Potential
in einer anderen Art der Nutzung solcher Raum-
lichkeiten steckt. Allerdings bedeuten solche
Raumlichkeiten auch, dass sie fast immer indi-
viduell ausgestattet werden miissen. Wichtig ist,
ein zeitliches Puffer dafiir vorzusehen. Auch die
Infrastruktur fur Catering und Technik sollte be-
achtet werden.

Die Netzwerkveranstaltung fand in einem Kultur-
zentrum in Schneeberg statt. Da dort jegliche Art
von Veranstaltung durchgefiihrt wird, war vor Ort
alles vorhanden, was eine unkomplizierte Durch-
flihrung moglich machte.
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GroBe & Ausstattung

Findet eine Veranstaltung zum ersten Mal statt, kann es sein, dass die
Zahl der Anmeldungen gering ausfallt. Um die Veranstaltung nicht ver-
loren wirken zu lassen, ist es daher ratsam, im Zweifel eine kleinere Lo-
cation zu wahlen, evtl. mit Moglichkeit der Vergroerung. Genauso bei
der Bestuhlung: lieber ein paar Stiihle zu wenig, da die “No-Show-Rate”
teilweise bei 50% liegt. Stiihle dazu stellen geht immer. Stehplatze fiir
spontane Besucher:innen sind auch meistens moglich.

Man sollte aulerdem bereits friihzeitig mit der Location abklaren, welche
Ausstattung im Haus vorhanden ist und was davon im Mietpreis inbe-
griffen ist. Bei einigen Veranstaltungshausern muss jeder Stuhl separat
bezahlt werden. Auch die bereits im Haus vorhandene Technik ist hier
von Relevanz, da oft noch externe Dienstleister:innen fiir Technik, Biihne
etc. hinzugeholt werden miissen, was die Kosten ebenfalls nach oben
treibt. Auch das Thema Catering ist hier ein wichtiger Punkt. Gibt es ein
hauseigenes Catering und muss dieses zwingend gebucht werden? Ab-
zuklaren ist weiterhin die Zulassung der Location flir Veranstaltungen.
Gibt es eine generelle Zulassung als Veranstaltungsstatte, liegt eine
Schankgenehmigung vor usw.

Die Flexibilitat der Location ist ebenfalls ein wichtiger Aspekt. Kann z. B.
spontan umbestuhlt werden oder wie sieht es mit den Auf- und Abbau-
zeiten (und zusétzlichen Kosten) aus?

Offentliche Erreichbarkeit

Ist die Location an den OPNV angeschlossen? Wie weit ist der Eingang
von diesem entfernt? Diese Frage war flir uns wichtig; sowohl um die
Entscheidung der Teilnahme zu erleichtern, als auch um Barrierefreiheit
zu gewdhrleisten (siehe ndchster Punkt). In den Stadten besitzen viele

Menschen kein Auto und sind deswegen auf die Erreichbarkeit mit of-
fentlichen Verkehrsmitteln angewiesen. Fiir alle Autofahrer ist aber auch
die Frage nach Parkplatzen relevant. Generell sollte der Veranstaltungs-
ort und dessen Eingang auch gut ausgeschildert sein, z. B. durch Weg-
weiser, Roll Ups und andere Aufsteller.

Barrierefreiheit

Auf Barrierefreiheit zu achten ist keine leichte Aufgabe. Wir sind hier-
bei [in Leipzig] an unsere Grenzen gekommen. Nicht jede Location ist
rollstuhlgerecht gebaut oder hat ruhige Riickzugsorte fiir z. B. Besu-
cher:innen mit Riickzugsbediirfnis. Dieser Bereich ist daher durchaus
ausbaufahig. Bis dahin gilt: Status Quo festhalten und priifen, und bei
der Einladung/Veroffentlichung der Location auf die vorhandene/nicht
vorhandene Barrierefreiheit hinweisen. Eine gute Mdglichkeit zur Suche
fur rollstuhlgerechte Locations bietet z. B. wheelmap.org.

+Take it easy”

Wir hatten wenig Zeit, um alles zu organisieren. Es ware durchaus span-
nend gewesen, eine Location zu wahlen, die nicht als klassische Eventloca-
tion genutzt wird (alte Industriehallen etc.). Es stellt sich aber heraus: der
Aufwand ist zu grof, das Budget zu klein. Und unsere zeitlichen Kapazi-
taten begrenzt. Sind keine Stiihle vorhanden, muss man diese anliefern
lassen. Im Zweifel ist das Sicherheitsbediirfnis gro oder es miissen Ver-
anstaltungsantrage fur den gewahlten Ort geschrieben werden. Grob ge-
sagt: Es gibt Hindernisse, die man anfangs gar nicht auf dem Schirm hat.

Aufgrund der kurzen Zeit haben wir daher auf Orte zurlickgegriffen, die
auch in der Regel als Veranstaltungsort genutzt werden. So hatten wir
genigend Sitzmoglichkeiten, die Technik groitenteils schon vor Ort, im
besten Fall auch Getranke und mussten uns nur um Feinheiten kimmern.

,Unknown Knowns der Kreativbranche: Improvisation, im PAN, dem Theatercafé des Theaters der Jungen Welt, Leipzig. © Eric Kemnitz.

;;—"i'

-.::il" ‘_"_.

Zukiinftiger Makerhub Schneeberg, Eingangsbereich, Workshop Innovationscamp Schneeberg © Josephine Leonhardt-Dietrich
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Im Fokus des Cross Innovation-Formates “Innovationscamp Industrie trifft Kreativwirtschaft” stand die Vernetzung von Industrieunternehmen
und Kreativschaffenden. Dabei stellte sich die Gewinnung von Teilnehmer:innen, sowohl aus den (Industrie-)Unternehmen, als auch aus der
Kreativwirtschaft (in Chemnitz) als eine der groBten Herausforderungen des Projekts heraus.

Ahnliche Erfahrungen wurden in Leipzig gemacht. Hier war zwar das Interesse der Kreativen sehr ausgeprégt, aber insbesondere Industrieunter-
nehmen und deren Netzwerke sowie kommunale Einrichtungen und Universitdten waren schwer zu erreichen.

Ansprache der Unternehmer:innen

Der erste Schritt war die Recherche von lokal aber auch regional ansas-
sigen Industrieunternehmen, sowohl KMU, als auch Konzerne, aber auch
Start-ups. Fir die Unternehmensansprache haben wir ein PDF mit den
wichtigsten Informationen zur Veranstaltung an sich, aber auch einige
Hintergriinden zum Thema Cross Innovation vorbereitet. Die Einladung der
Unternehmer:innen erfolgte schliefilich auf den verschiedensten Wegen
und Kanalen, darunter telefonisch, per E-Mail, iber Netzwerke wie LinkedIn
oder XING oder auch Uber personliche Kontakte. Um eine maglichst breite
Masse an Unternehmen zu erreichen, wurden auferdem Institutionen wie
die IHK, sachsischer Industrieverein oder die lokale Wirtschaftsforderung
angesprochen, die ihre On- und Offline-Kanale fiir die Unternehmensan-
sprache nutzten. Generell bestand die Hoffnung, Giber sogenannte Multi-
plikator:innen schnell viele interessierte Unternehmen und Branchen zu
erreichen. Das gestaltete sich jedoch schwieriger als erwartet.

Obwohl die Zielvorgabe mit lediglich fiinf Unternehmensvertreter:innen in
Chemnitz ziemlich niedrig lag, war es extrem miihsam, die Teilnehmer:in-
nen fur die Veranstaltungen zu gewinnen. Die Ansprache per E-Mail, ohne
telefonische Vorankiindigung, verlief bei den Unternehmen vollkommen
erfolglos und meist ohne eine Riickmeldung. Schlussendlich war die per-
sonliche Ansprache, sei es telefonisch, aber auch tber LinkedIn oder im
Bekanntenkreis am effektivsten, wobei auch hier sehr oft nachgehakt und
noch viel erklart werden musste. Generell waren das Thema Cross Innova-
tion und das Format Innovationscamp fiir die meisten Unternehmer:innen
absolut nicht greifbar. Auch die Veranstaltungsreihe “Unknown Knowns'’,
die im Grunde aus Impulsvortragen und anschlieRendem Netzwerken be-
stand, wurde nicht direkt so angenommen wie erhofft.

Hinzu kam bei den meisten Unternehmen die Problematik der personellen
Kapazitaten und der internen Abstimmungsschleifen, besonders bei Kon-
zernen, grofberen Unternehmen oder Kammern und Behorden.

Wir haben gemerkt, dass den Unternehmen vermutlich der Mehrwert ihrer
Teilnahme sehr schwer zu vermitteln war. Die Veranstaltungen wurden teil-
weise als zeitliches Investment mit unklarem Outcome wahrgenommen.
Hier bedarf es definitiv einer detaillierten und personlichen Erklarung und
idealerweise auch Best Practice Beispiele oder positiver Erfahrungswerte.
Insbesondere (iber den Verlauf der Reihe “Unknown Knowns" war gut zu
beobachten, dass sich viele Teilnehmende wieder beim nachsten Termin
einfanden, weil fir sie die Veranstaltung und ihr Mehrwert greifbar gewor-
den war.

Im Kontext des Innovationscamps in Chemnitz wurde mit jede:r, der
schlieBlich gewonnenen Unternehmensvertreter:innen vor der eigentlichen
Veranstaltung ein personliches Interview gefiihrt. Zum einen ging es dar-
um, die Teilnehmer:innen und ihr Unternehmen besser kennenzulernen. Im
Fokus standen aufterdem folgende Fragen:

Was sind die individuellen Herausforderungen und Problemstellungen des
Unternehmens?

Welche Bedarfe gibt es in den von uns bereits erarbeiteten Themenberei-
chen und dariiber hinaus? (Bereiche: Digitalisierung, Nachhaltigkeit, Fach-
krafte usw.)

Wurde bereits mit Kreativschaffenden zusammengearbeitet und/oder gab
es bereits Erfahrungen mit Kreativprozessen (hier speziell mit Design Thin-
king)?

Das personliche Interview wurde auBerdem genutzt, den Unternehmen
noch einmal konkret die Ablaufe des Innovationscamps zu erklaren, was
nochmal einige Aha-Momente brachte. Den Unternehmen wurde an dieser
Stelle noch einmal mit auf den Weg gegeben, sich bereits maglichst kon-
krete Problemstellungen fiir den Workshop zu tberlegen.

Aus Sicht der Unknown Knowns Reihe empfiehlt sich die Etablierung eines
Formats, bestenfalls mit einpragsamen Namen. Zudem konnten mit Ian-
gerem Projektzeitraum Multiplikator:innen besser eingebunden werden,
diese konnten dann auf eigenen Veranstaltungen und in personlichen Kon-
takten die Formate besser bewerben.

Generell ware es auch notwendig, das Projekt und die Formate und Vorteile
uber einen langeren Zeitraum verteilt auf Konferenzen, Messen oder in den
Medien sichtbar zu machen. Hierdurch wiirde auch die Bedeutung des Vor-
habens anders tibermittelt werden.

Ansprache der Kreativschaffenden

Auch die Kreativschaffenden als Teilnehmer:innen fiir das Event zu ge-
winnen, war in Chemnitz trotz des vorhandenen Netzwerks von Kreatives
Chemnitz deutlich schwieriger als erwartet. Die Ansprache erfolgte hierbei
mit einem Open Call tiber den Newsletter von Kreatives Chemnitz und in
den sozialen Medien (Facebook und Instagram). Leider zeigte der Open
Call wenig Erfolg. Auch hier konnte die Erklarungsbediirftigkeit der Veran-
staltung ein Problem gewesen sein. Schlussendlich konnten die Teilneh-
mer:innen vor allem Uber bereits personliche bestehende Kontakte oder
uber das bereits im Vorfeld stattgefundene Innovationscamp im Erzgebir-
ge gewonnen werden. Ein groBer Knackpunkt war dabei die unterschied-
liche Handhabe bzgl. eines Honorars/einer Aufwandsentschadigung. Aus
budgettechnischen Griinden konnte, im Gegensatz zur Veranstaltung im
Erzgehirge, in Chemnitz kein Honorar an die Kreativschaffenden gezahlt
werden. Fur einige war das - vollkommen zurecht - ein K.0.-Kriterium, um
einen ganzen Tag unbezahlt zu “opfern”. Andere hatten aus dem Erzgebirge
bereits die Erwartungshaltung eines Honorars. Ansatzpunkte um Teilneh-
mer:innen zu gewinnen ist also einerseits eine faire finanzielle Entschadi-
gung. Eine andere Maglichkeit ist, analog zu den Unternehmer:innen, eine
glasklare Herausstellung der individuellen Vorteile der Veranstaltung. So
war bei den Teilnehmer:innen auch deutlich zu erkennen, dass es sich vor
allem um Kreativschaffende handelte, die sich grundsatzlich sehr gern

vernetzen, auf den sozialen Medien (speziell LinkedIn) sehr aktiv waren
und zum Grofteil die Veranstaltung auch zur eigenen Akquise nutzen
konnten.

In Leipzig gelang zwar die Ansprache der Kreativen relativ gut und auch
LinkedIn Events zeigten bspw. viele Interessierte. Die Beteiligung vor Ort
fiel dann aber haufig geringer aus als geplant. Auch hier ist der person-
liche Kontakt und die Etablierung der Formate ausschlaggebend. Auch
Speaker:innen konnen als Multiplikator:innen fungieren und ihre Kol-
leg:innen und Geschaftskontakte einbringen.

Netzwerkaufbau

Beim Aufbau eines entsprechenden Netzwerks zum Thema Cross Inno-
vation und speziell mit Kreativschaffenden, die Erfahrungen im Bereich
Design Thinking und Kreativmethoden hatten, fingen wir in Chemnitz
komplett bei null an. Es stellte sich im Laufe der personlichen Gespréa-
che aber heraus, dass ein gewisses Netzwerk bereits vorhanden ist, und
jeder der angesprochenen Akteur:innen, weitere wichtige Ansprechpart-
ner:innen benennen konnte, die sich im Laufe der Zeit oft wiederholten.
Das heil}t, es gab einen gewissen Stamm an Personen, die immer wie-
der im Gesprach auftauchten, und die in das Projekt unbedingt integriert
werden sollten. Schade war allerdings, dass diese Akteur:innen keine
weiteren Teilnehmer:innen aus ihren eigenen Netzwerken mit ins Boot
geholt haben/holen konnten. Dennoch merkte man bei der Veranstaltung
vor Ort, dass viele der Teilnehmer:innen, egal ob Unternehmer:innen oder
Kreativschaffende, sich bereits cross-sectoral kannten.

Interessant war auch die Vernetzung auf und nach der Veranstaltung.
Besonders bei einer der insgesamt fiinf Workshop-Gruppen, fand eine
deutliche Vernetzung und ein gegenseitiges Pushen auf LinkedIn statt.
Spannend ware zu wissen, wie nachhaltig die auf der Veranstaltung ent-
standenen Netzwerke schlussendlich wirklich sind.

Tipps:

+ Personliche Gesprache um nach weiteren interessanten
Akteur:innen zu fragen (Empfehlungen)

« Nicht zu sehr von personlichen Befindlichkeiten (z. B. negativer Mund
zu Mund Propaganda) leiten lassen - diese lassen sich nie vermeiden

« Institutionen wie IHK, HWK usw. FRUHZEITIG ins Boot holen und auch
deren Befindlichkeiten und ihre Erfahrungswerte berticksichtigen
soweit es moglich ist

Community Building & Social Engagement

In Sachsen existiert bisher nur eine relativ kleine Community, die ein star-
kes Interesse an Cross Innovation hat. Diese Community muss noch deut-
lich mehr Zugkraft gewinnen, damit das Thema Mainstreaming erfahrt
und weniger erklarungsbeddrftig wird. In allen Regionen haben wir gute
Erfahrungen damit gemacht, Veranstaltungen an Orten durchzufiihren, die
selbst eine Community um sich versammeln. Reine Mehrzweck-Locations
ohne klare inhaltliche Ausrichtung haben nicht den Community Building
Impact wie etwa Coworking Spaces und Inkubatoren, die fir bestimmte
Themen und bei bestimmten Zielgruppen bereits bekannt sind.
Commitment und Verantwortungsbewusstsein zu erzeugen, funktioniert

erfahrungsgemal vor allem dber kleinere Gesprachsrunden, in denen
Personen gezielt adressiert werden konnen und eine Art Teamgefihl
erzeugt wird. Wichtig fiir die zu gewinnenden Stakeholder:innen ist die
Maoglichkeit, des Wissenstranfers und -zugewinn zu verdeutlichen.
Insbesondere wenn es jedoch darum geht, groBe, eher anonyme Insti-
tutionen einzubinden, hat sich der Ansatz des “Sense of Ownership” als
aussichtsreich erwiesen. Er zielt darauf ab, dass diese Institutionen be-
reits in der Konzeptionsphase eingebunden werden sollen, um ihre eige-
ne Agenda in das Projekt einzubringen, entsprechend mehr Mehrwert
darin zu erkennen und als Akteur:in hervorzutreten. Das wiederum fiihrt
dazu, dass aus dem Eigeninteresse heraus eine hohere Qualitat ange-
strebt wird.

Auf beiden Ebenen ist es empfehlenswert, eine ausfiihrliche Liste oder
Karten an Akteur:innen anzufertigen und ausreichend Zeit einzuplanen,
Ansprechpartner:innen zu identifizieren und personliche Gesprache mit
ihnen zu fiihren. In Vorbereitung auf solche Gesprache ist es hilfreich,
eine konkrete Agenda zu verfolgen und ihnen konkrete Rollen vorzu-
schlagen. Erfahrungsgemal ist es selten der Fall, dass in einem solchen
kurzen Kennenlerngesprach ein Brainstorming entsteht. Falls keine kon-
kreten Aufgaben zugewiesen werden konnen, sollte ein Follow Up-Termin
eingeplant werden, um Verantwortlichkeiten aufzuteilen.

Ein Fragezeichen besteht noch dabei, ob die Weitergabe der Kontaktliste
tiber Projekte und Verbande hinweg datenschutzrechtlich problematisch
ist. Eine solche Kontaktliste ist aber prinzipiell erstrebenswert, weil sie
Wege maligeblich verkurzt.

Teilnehmende der Veranstaltung ,Unknown Knowns: Gestaltung”

in den Design Offices Leipzig © Florian Manhardt
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Peer Learning ist ein Ansatz aus dem Wissensmanagement, sich mit Gleichgestellten (“Peers”) auszutauschen. Dieser Prozess findet im Alltag oft
auf natiirliche Weise statt, wenn Menschen sich mit ihren Freund:innen, Familienmitgliedern oder eben auch Kolleg:innen austauschen. Die wahr-
genommene Hiirde, jemanden nach Rat oder Hilfe zu fragen, ist beim Peer Learning Ansatz geringer, als wenn bspw. Vorgesetzte angesprochen
werden miissen. Zudem haben insbesondere im beruflichen Kontext Peers hdufig Wissen zu dhnlichen Themen und kdnnen sich damit gut ergén-
zen. Im Innovationsbereich ist Peer Learning auch deshalb sinnvoll, weil hier gezielt unterschiedliche Perspektiven zusammengebracht werden.
Hierdurch entstehen leichter neue Ansatze oder Probleme kdnnen schneller bewaltigt werden. In dezentral organisierten Teams bietet es sich an,
das Peer Learning zu expliziten Terminen zu fordern, weshalb dieses Vorgehen auch im Projekt verankert wurde.

Um Peer Learning moglichst gewinnbringend zu gestalten, konnen verschiedene Tipps beachtet werden, die sich in die vier Dimensionen organi-

sational, sozial, technisch und methodisch unterteilen lassen:

Organisationale Dimension

Selbstverstandlich sollte bereits zu Beginn an das Team kommuniziert
werden, dass es Termine fiir ein organisiertes Peer Learning geben wird.
Bestenfalls konnen die Termine so weit im Voraus geplant werden, dass
sie einen festen Platz im Kalender der Teilnehmenden haben. Falls das
nicht moglich ist oder ein Termin aufgrund von unvorhergesehenen
Schwierigkeiten verschoben werden muss, ist es ratsam, in einer ge-
meinsamen Doodle einen neuen Termin zu finden, der fir moglichst viele
gut einzurichten ist. [Vormittag-Nachmittag?]

Im fiinfmonatigen Projektzeitraum fanden fiinf Peer Learning Termine
statt. Diese lagen fir die kurze Projektlaufzeit und das entsprechend
hohe Umsetzungstempo teilweise zu weit auseinander, um Detailfragen
nachzugehen. Es kann ein engerer Austausch geschaffen werden, wenn
solche Jour-Fixes zweimal monatlich stattfinden.

Fir eine produktive Strukturierung der einzelnen Termine, aber auch des
uibergeordneten Prozesses empfiehlt sich eine externe Moderation, die
methodische Vorschldage macht und auf eine sinnvolle Zeiteinteilung in
den Meetings achtet. Fiir den Umfang von vier Verbanden (bzw. regiona-
len Projektmanagementteams) wurden minimal zwei Stunden bendtigt,
flir mehr Tiefe waren drei Stunden nétig gewesen. Wie in allen langeren
Meetings sollten auch regelmafiige Pausen eingeplant werden, insbe-
sondere eine langere Pause in der Mitte von mind. 10-15 min.

Die Zeit kann umso produktiver genutzt werden, wenn die Terminan-
kiindigung vorab einen klaren Ablauf enthalt, auf den sich alle einstellen
konnen und in dem auch kommuniziert wird, was fiir den Termin vorzu-
bereiten ist.

Damit der Fokus ganz auf kreativen Losungen liegen kann, sollten ad-
ministrative Fragen gesondert geklart werden. Eine halbe Stunde Zeit (zu
Projektstart evtl. etwas mehr) vor dem eigentlichen Peer Learning ist da
sehr hilfreich

Soziale Dimension

Auf sozialer Ebene wurde von allen Teilnehmenden des Peer Learning
Prozesses gespiegelt, dass ein gemeinsames Kick-off in Prasenz Zu-
sammenhalt gefordert hatte. Dieser ist wichtig, um eine vertrauensvolle
Umgebung zu schaffen, in der Fehler zugegeben werden und aktiv nach
Hilfe gefragt wird. Zudem ist ein intensiveres Kennenlernen dazu dien-

lich, die Kompetenzen und Starken der einzelnen Peer Learning Beteilig-
ten zu erfassen, um sich mit Problemen gezielt im 1:1 an die richtigen
Peers wenden zu konnen. Das ausschlieftlich digitale Zusammentreffen
mit Uberwiegend fremden Personen hat nicht den ndtigen Flow fir ein
erfolgreiches Peer Learning erzeugt. Somit ist das Wissen - besonders in
den Zeitraumen zwischen den 5 Jour Fixes - in den einzelnen Regional-
verbanden hangen geblieben.

Der soziale Aspekt und damit auch der Erfolg des Prozesses kann
auch malgeblich dadurch gefordert werden, dass in teamiibergreifen-
den Breakout Sessions gemeinsam Ldsungen zu bestehenden Fragen
erarbeitet werden. Findet das nicht statt, besteht immer die Tendenz,
dass alle Teams ein blofes Update in die Runde geben. Das wiederum
kann dazu flihren, dass das Peer Learning als oberflachlich und zeitver-
schwendend wahrgenommen wird.

Dagegen tragen kleinere Gruppenarbeiten zu tiefergehendem Austausch
bei, weil etwas weniger ,Anonymitat" herrscht und das Verantwortungs-
bewusstsein, selbst aktiv Hilfe zu leisten, angeregt wird.

Technische Dimension

Ein reibungsloser Ablauf der Meetings ist wichtig, um sich auf inhaltli-
ches fokussieren zu konnen. Es sollte eine kollaborative Plattform geben,
auf der sich ausgetauscht und Losungen erarbeitet werden kénnen. Im
Projekt wurde hierfiir ein Miroboard genutzt, welches einfach handhab-
bar ist und durch seine vielfaltigen Features immer neue Optionen fir
den Aufbau des Prozesses bietet.

Daneben sollte der richtige Raum fiir das Meeting zur Verfligung stehen.
Online Meetings sind ohne Probleme maglich, es sollte jedoch ein Tool
gewahlt werden, mit dem alle frustfrei arbeiten konnen und welches eine
Option fiir Breakout Sessions bietet. Optimalerweise kann hiermit auch
der Prozess aufgezeichnet werden. Im Projekt wurden Microsoft Teams,
Discord Voice Channels und Zoom getestet. Mit Zoom hat der Prozess
am besten funktioniert.

Methodische Dimension

Peer Learning muss nicht immer etwas neues hervorbringen, manchmal
ist auch einfach das Zuganglichmachen von Informationen das richtige.
Es muss daher auch nicht (iber alle Fragen ausflhrlich diskutiert werden,

sondern auch die Weitergabe von Vorlagen, Anschauungsbeispielen oder

anderen Dokumenten kann einen Lerneffekt haben.

Der Peer Learning Ansatz kann auch die Zusammenarbeit in anderen

ten, die sich auch fiir andere Vorhaben als auferst vorteilhaft erweist.

Konstellationen verdndern. Die Teilnehmenden aus dem Projekt bei-  zur Reflexion angeregt haben:

Fails &k Good Moves

ERROR: Gab es Ansitze,
die gescheitert sind?

Welche? Was wirdet ihr

nicht wieder versuchen?

-
-
-
-

war super hilfreich?

KREATIVES
ERZ
G:=BIRGE

Kreatives Erzgebirge

Grifle Herausforderungen Ressourcen & Unlerstitzung Werlvolle Himmeise & Tdeen

| B
=8
EE
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=

spielsweise tragen die Idee weiter in andere Meetings, vor allem unter
den eingebundenen Verbanden ist so eine starkere Vernetzung eingetre-

Es konnten zudem einige methodische Ansatze ausprobiert werden, die
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Es erweist sich als vorteilhaft, bei cross-innovativen Projekten ein multi-
disziplinares Team zusammenzustellen, das auch direkt aus Branchen
der Kultur- und Kreativwirtschaft stammen kann. Insbesondere bei der
Planung und Konzeption der Formate sind diverse Erfahrungen, Perspek-
tiven und Hintergriinde der Teammitglieder ein wertvolles Asset. Dadurch
konnen die Sichtweisen und Bediirfnisse der verschiedenen Stakeholder,
Zielgruppen und Empfanger in die inhaltliche Konzeption, das Finden von
Netzwerkpartnern und andere Aspekte einbezogen werden.

Zusammenstellung

+ Konzeption:

Personen mit Erfahrung in der Entwicklung von Konzepten fiir Veranstal-
tungen und Projekte, die in der Lage sind, die inhaltliche Vorbereitung der
Veranstaltungen zu Ubernehmen und die Akteur:innenkommunikation
sowie das Stakeholder-Management zu koordinieren.

+ Moderation:

Personen, welche Uber gute Moderationsfahigkeiten verfligen und in der
Lage sind, die Veranstaltungen professionell und ansprechend zu mode-
rieren.

« Offentlichkeitsarbeit:

Personen, welche fiir die Pressearbeit, die Betreuung der Social-Media-
Kanéle, die Erstellung von Webinhalten, die Eventkommunikation online
und offline sowie die Nachbereitung der Veranstaltungen verantwortlich
sind. Erfahrung im Grafikdesign kann ebenfalls von Vorteil sein.

« Projektmanagement und Controlling:

Personen mit Erfahrung im Projektmanagement, die in der Lage sind, die
administrativen und finanziellen Aspekte des Projekts zu verwalten und
die Abrechnung von Fordermitteln zu tibernehmen.

« Verhandlungskompetenz und Netzwerken:
Personen, die gute Verhandlungsfahigkeiten haben und in der Lage sind,
Netzwerke aufzubauen und zu pflegen.

« Teamfahigkeit:
Personen, die gut im Team arbeiten konnen und in der Lage sind, effektiv
mit anderen Teammitgliedern zusammenarbeiten.

« Transparente Kommunikation und diplomatisches Geschick:
Personen, die (iber gute kommunikative Fahigkeiten verfligen und in der
Lage sind, transparent zu kommunizieren und diplomatisch mit verschie-
denen Stakeholdern umzugehen.

Die Zusammenstellung des Teams sollte die oben genannten Rollen und
Verantwortlichkeiten abdecken. Dies umfasst eine Projektleitung, die
fur die Verwaltung, Finanzen, Vertretung nach innen und auflen sowie
die Abrechnung von Fordermitteln zustandig ist. Zusatzlich sollte es ein
Team fiir die Offentlichkeitsarbeit geben, das fiir die Pressearbeit, die

Die Vielfalt an Erfahrungen und Kompetenzen im Team gewahrleistet
gleichzeitig, dass ,an alles gedacht” wird - von der zielgruppengerech-
ten Ansprache, iiber die professionelle Moderation am Tag der Veranstal-
tung, bis hin zur reibungslosen technischen Umsetzung und dem Schaf-
fen einer angenehmen Atmosphare flir das Team und die Besucher:innen
am Veranstaltungstag.

Eventkommunikation online und offline, die Begleitung der Veranstal-
tungen und die Nachbereitung verantwortlich ist. Das Konzeptionsteam
ubernimmt die Akteur:innenkommunikation, die Netzwerkarbeit und das
Stakeholder-Management.

Zusatzlich sollten fur die Veranstaltungen eine Produktionsleitung/Lo-
gistik fir die organisatorischen Aspekte der Veranstaltungen zustandig
sein, welche auch mit der Planung und Koordination der logistischen Ab-
ldufe, der Raum- und Technikgestaltung sowie der Sicherstellung eines
reibungslosen Ablaufs vor Ort vertraut sind.

Bei der Auswahl der Teammitglieder ist es wichtig, Menschen mit ent-
sprechenden Erfahrungen, Fahigkeiten und Kompetenzen zu finden. Es
kann von Vorteil sein, Personen einzubeziehen, die bereits Erfahrung in
ahnlichen Projekten gesammelt haben oder Fachkenntnisse im Bereich
Cross-Innovation oder der Kultur- und Kreativwirtschaft besitzen. Dies
ermdglicht es dem Team, auf bereits vorhandenes Wissen und Netzwer-
ke zuriickzugreifen.

Die klare Verteilung von Rollen und Verantwortlichkeiten im Team schafft
Transparenz und ermdglicht eine effiziente Zusammenarbeit. Jedes
Teammitglied sollte sich seiner Verantwortung bewusst sein und in der
Lage sein, eigenstandig und verantwortungsbewusst zu handeln.

Ressourcen
Fir eine erfolgreiche Umsetzung sollten folgende Ressourcen beachtet
und einkalkuliert werden.

+ Konzeptions- und Durchfiihrungsebene:

Fir die einzelnen Regionen oder jeden Veranstaltungsreihen sollten
mindestens zwei Personen auf Konzeptions- und Durchfiihrungsebene
im Projekt tatig sein. Diese Personen tragen die Verantwortung fir die
Planung, Organisation und Umsetzung der Veranstaltungen. Sie koordi-
nieren den Ablauf, kommunizieren mit den Teilnehmern, sorgen fiir die
technische Ausstattung und stellen sicher, dass die Ziele des Projekts
erreicht werden.

* Arbeitszeit:

Damit das Projekt reibungslos ablaufen kann, sollten die beteiligten Per-
sonen ein wochentliches Stundenpensum von mindestens 30 Stunden
einplanen. Dies ermdglicht ausreichend Zeit fiir die Vorbereitung, die

Durchfiihrung der Veranstaltungen, die Betreuung der Teilnehmer, die
Evaluation der Ergebnisse und die Nachbereitung. Die Verteilung der
Arbeitszeit kann je nach Bedarf und Projektumfang angepasst werden.

+ Kompetenzen und Fahigkeiten:

Bei der Auswahl des Teams ist es wichtig, darauf zu achten, dass die
beteiligten Personen iber die erforderlichen Kompetenzen und Fahig-
keiten verfuigen. Dazu gehoren organisatorische Fahigkeiten, Projektma-
nagement-Kenntnisse, Kommunikationsfahigkeiten und Erfahrungen im
Umgang mit verschiedenen Stakeholdern. Es kann auch von Vorteil sein,
wenn das Team iber Fachkenntnisse im Bereich Cross-Innovation oder
verwandten Themen verfligt.

* Teamwork und Zusammenarbeit:

Da mehrere Personen in das Projekt involviert sind, ist eine gute Zusam-
menarbeit und Teamarbeit entscheidend. Eine klare Aufgabenteilung,
regelmalige Kommunikation, ein offener Austausch von Ideen und die
gemeinsame Verantwortung fiir den Erfolg des Projekts tragen zu einer
effektiven Zusammenarbeit bei. Die beteiligten Personen sollten in der
Lage sein, gut im Team zu arbeiten und die individuellen Starken jedes
Teammitglieds zu nutzen.

* Arbeitsort und Arbeitsmittel
Grundlegend ist es flr das Projekt nicht notwendig, in einem festen Biiro
zu arbeiten, jedoch empfiehlt es sich, dass die Teams einen Ort haben,

Team nach dem Booksprint

in welchem sie zusammenkommen konnen. Dies kann sowohl das Biiro
eines Teammitglieds sein als auch Co-Working-Spaces 0.4.

Zu den Arbeitsmitteln gehoren ganz klar Laptop und eine funktionierende
Internetverbindung. Wenn das Budget einen Ankauf mehrerer Laptops
nicht vorsieht, sollte geklart werden, inwieweit das Team (ber eigene
Arbeitsmittel verfligt und diese nutzen kann.

Kick-Off

Eine Kick-Off Veranstaltung vor Projektbeginn mit dem gesamten Team
ist fur ein erfolgreiches und auf allen Ebenen ressourcenschonendes
Projekt essentiell. Das Team lernt sich kennen; ein Wir-Gefiihl entwickelt
sich und spezifische Starken konnen aufgezeigt werden. Gemeinsam
werden Regeln zur Kommunikation miteinander — zwischenmenschlich
wie digital — gefunden und festgelegt. Starken und Kompetenzen kom-
men zur Sprache, es werden Ziele und Visionen des Projektes festgelegt.
Methoden, Meilensteine und Rollen werden erarbeitet und verteilt. Wich-
tige Termine werden nach Mdglichkeit bereits jetzt festgelegt.
RegelmaBige, gemeinsame Jour Fix werden vereinbart, um den Projekt-
fortschritt zu dokumentieren, Herausforderungen gemeinsam zu losen
und Administratives zu klaren.
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Alle Beteiligten einer Veranstaltung weisen ihre Richtung. Aber wie wahle
ich Speaker:innen fiir meine Veranstaltung aus?

Fiir uns waren verschiedene Aspekte wichtig - manche ganz klar, andere
erst spater ersichtlich. Hier eine Zusammenfassung der wichtigen Kern-
punkte:

Expert:innen

Wer kennt sich besonders gut aus? Wer hat viel zu sagen? Wir haben
sowohl im Netzwerk nach moglichen Speaker:innen gesucht, als auch
uber tbliche Suchmaschinen im Internet. Das ist spannend, weil man
so eventuell nochmal einen anderen Blick auf die Materie bekommt und
spannenden Input bekommt, den man vielleicht noch nicht auf dem
Schirm hatte.

Regionale Expertise

Es ist toll, wenn man eine Person findet, die ganz viel weil, aber am an-
deren Ende Deutschlands wohnt. In manchen Fallen haben wir erstmal
geschaut: kennen wir Personen, die sich vor Ort mit einem Thema be-
fassen?

Regionaler Fame

Regional bekannte Personen bringen oft ihr eigenes Publikum mit. Die-
se Maglichkeit kann man nutzen, um die eigene Veranstaltung erfolg-
reich zu machen. Maglicherweise hilft eine Verlinkung der Personen in
den Sozialen Medien auch dabei, Anmeldungen fiir die Veranstaltung zu
generieren. Uberlegt also, welche relevanten, bekannten Personen ihr zu
einem Thema einladen konntet und kontaktiert sie einfach.

Zeit lassen
Ich habe eine Liste von Personen, die als Speaker:innen in Frage kommen
- und jetzt?
Unser Learning: Zeit lassen, evaluieren, wer wirklich passend ware, und
erst dann in den Dialog gehen. Manchmal ergibt sich erst nach kurzer

Zeit ein Bild von dem, wie Speaker:innen und Thema am besten zusam-
men passen. Auch unter Zeitdruck lohnt es sich, doch nochmal zu tber-
legen, wem man eine Anfrage schick.

Nicht jede:r ist ein:e Speaker:in

Informiert euch, ob eure maglichen Speaker:innen schon mal auf der
Blihne gestanden und Erfahrungen im freien Sprechen haben. Menschen
mit Buhnenprasenz geben einer Veranstaltung den Drive, die sie beno-
tigt. So spart man sich zudem die ein oder andere Uberraschung.

Diversitat

Eine Vielfaltigkeit unter Speaker:innen ist aus verschiedenen Aspekten
zu beachten. Nicht nur sollte in der Kreativwirtschaft Chancengleichheit
unterstiitzt werden — Diversitat auf der Biihne und im Publikum fordert
die Sichtbarkeit aller Gruppen und macht die Veranstaltung erst richtig
spannend. Dabei kann man sich bei der Speaker:innensuche unter ande-
rem folgende Fragen stellen:

Wer steht auf der Biihne, und ist die Person relevant fiir den Themenbe-
reich? Kann die Person ihre Situation beurteilen?

Stimmt das Geschlechterverhaltnis auf der Biihne? (fiir Input: speake-
rinnen.org)

Ist ein ausgewogenes Verhaltnis der Redeanteile gegeben?

u.v.m.

Moderation zur Unterstiitzung

Der Inhalt eines Beitrags kann als solches super spannend sein. Wir ha-
ben die Erfahrung gemacht, dass besonders in der Diskussion im An-
schluss die wirklich spannenden Themen auf den Tisch kommen. Um es
nicht nur bei Publikumsfragen zu belassen, wurde der/die Moderator:in
in den Diskussionsprozess mit eingebunden, um noch tiefer in die Mate-
rie einzutauchen und die Speaker:innen gefiihrt frei sprechen zu lassen.
Auch fiir den Anschluss der Veranstaltung, das Netzwerken, war dies die
Basis.

© Robert Michalk
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RISIKEN &

NEBENWIRKUNGEN

Um Euch ein naheres Verstandnis fiir mogliche Herausforderungen zu geben, folgen hier einige Beispiele. Fiir ein erfolgreiches Cross

Innovation Projekt, sich der Risiken bewusst zu sein und angemessene MaBnahmen zu entwickeln, um diesen zu begegnen.

Losungsansatz Format Innovationscamp: In jedem Team ist ein soge-
nannter Kreativ-Coach, der eine vermittelnde Position einnimmt und einen
gemeinsamen Rahmen schafft, um sicherzustellen, dass alle Beteiligten
ein gemeinsames Verstandnis haben.

Losungsansatz Showreels Dresden: Experten zu Beratungszwecken

und zur Unterstiitzung der Konzeptentwicklung zu Rate ziehen, sowie zur
Vermittlung und Kuration von Speaker:innen Losungsansatz Unknown
Knowns Leipzig: Ein moderierter Austausch im Nachgang jeder Veranstal-
tung durch den Moderator mit kulturwissenschaftlichem Hintergrund, der

UNTERSCHIEDLICHE
ARBEITSKULTUREN
In den verschiedenen Branchen kom-
men unterschiedliche Arbeitsmethoden
und -kulturen zur Anwendung. Diese
Unterschiede konnen zu Konflikten oder
Missverstandnissen fiihren.

sich mit den Themen identifizieren konnte und AuBBenstehende Teilneh- .
mer:innen ins Boot geholt hat. ’

ZEITMANAGEMENT

Innovationscamps: sind sehr intensive Veranstaltungen, bei der in kurzer
Zeit viel In- und Output erzeugt wird. Der Zeitrahmens muss sehr effektiv
gestaltet sein, allerdings ausreichend Zeit die einzelnen kreativen Arbeits-
phasen. Klar informiert werden sollte zu: ortlicher Infrastruktur, Agenda
vorhandenener Ressourcen und Arbeitsmittel. Dies ermdglicht eine effek-
tive Arbeitsweise. Moderation und die Coaches sollten immer den Zeit im
Auge behalten und strukturiert durch den kreativen Prozess fihren.

Unknown Knowns Leipzig: Auch wenn die Veranstaltungen an sich fiir
eine kurze Zeit angesetzt waren (ca. 3 Stunden), war die Vorbereitung sehr
zeitintensiv. Vor allem die Kommunikation mit Location, Speaker:innen,
Techniker und Moderator fielen dabei ins Gewicht. Die grofite Herausfor-
derung war daher, die Vorbereitungszeit nicht zu unterschatzen. Feinarbeit
und zwischenmenschliche Kommunikation sollten einen hohen Stellen-
wert bekommen, um eine nachhaltig schone Atmosphare zu erschaffen.

Dresden: besonders wenn in einem kurzen Zeitraum mehrere zeitintensive
Veranstaltungen durchgefiihrt werden, muss immer auch die Nachberei-
tung der vergangenen Veranstaltung mitgedacht werden. Oft kam dieser
Nachbereitung nicht ausreichend Zeit zugute. Fotos und Videomaterial
muss gesichtet, bearbeitet und freigegeben werden, Social-Media-Kanile
bespielt werden, Teilnehmer:innen-Listen missen fiir Dokumentations-
zwecken bereinigt und archiviert werden, Feedback der Teilnehmenden
muss ggf. eingeholt werden um Verbesserungen fiir die Zukunft anvisieren
zu konnen etc.

1. Die Bewertung des Erfolges des Projekt CROSS INNOVATION MADE IN SAXONY ist eine Herausforderung.
Es ist schwierig fiir so ein breites Format geeignete Evaluationsmethoden zu erarbeiten, um wertvolle Erkenntnisse flr zukiinftige Projekte
gewinnen zu kénnen und gleichzeitig allgemeingdiltige Aussagen treffen zu konnen.

KOMMUNIKATION
Wenn verschiedene Branchen und Fach-
disziplinen zusammenkommen, konnen
Verstandnisschwierigkeiten auftreten.
Die spezifische Fachsprache, verschie-
dene Ansatze und Perspektiven konnen
die Zusammenarbeit erschweren.

2. Unterschiedliches Wissensniveau
In diesem temporaren Projekt wurde fiir kurze Zeit das Team komplett neu zusammengebracht. Alle kamen mit unterschiedlichem Wissen und
Erfahrungen und sind so gesehen fir sich schon ein kleines Cross Innovation Projekt. Dies kann innerhalb des Teams zu einem Ungleichgewicht
flihren, wenn einzelne tiber mehr Wissen, Expertise und Netzwerk verfligen als andere.
Losungsansatz: Es Bedarf einer gemeinsamen Auftaktveranstaltung, bei der einzelne Kompetenzen aufgezeigt und potenzielle Synergien erarbeitet
werden konnen, sowie einzelne Expert:innen fir bestimmte Themenbereiche benannt werden, bei denen Tipps eingeholt werden kdnnen. Andern-
falls besteht die Gefahr, dass viel wertvolle Zeit verloren geht, weil mehrere Menschen sich in neue Themenfelder einarbeiten miissen.

Losungsansatz Format Innovationscamp: In vorbereiteten Gesprachen
mit den einzelnen Teilnehmenden und einer kurzen vorab Erlauterung

der Agenda flir das Innovationscamp wird darauf hingewiesen, dass das
Innovationscamp eine Begegnung auf Augenhdhe ist, die Offenheit er-
fordert und den Willen, sich auf verschiedene Arbeitsweisen einzulassen.
Zudem wird durch die Moderation die Arbeitsweise zu Beginn des Camps
erlautert, um eine aktive und konstruktive Zusammenarbeit zu ermog-
lichen.

Losungsansatz Showreels Dresden: klares und sehr detailliertes Briefing
aller Beteiligten einer Veranstaltung (Speaker:innen, Videoproduktion,
Social Media-Begleitung, Moderation, Fotograf, Sounddesigner:innen fur
Podcast..). Anforderungen, Ablauf, Intention der Veranstaltung werden
klar benannt und den Beteiligten mitgegeben.

Losungsansatz Unknown Knowns Leipzig: Ein personlicher Austausch
mit allen Beteiligten. Die direkte Ansprache und der regelmaRige Kontakt
hat geholfen, immer wieder auf dieselbe Ebene zu kommen und so
Missverstandnisse zu vermeiden.

Losungsansatz Format Innovationscamp: Im Vorfeld miissen klare Ver-
einbarungen Gber den Schutz des geistigen Eigentums getroffen werden.
Wenn Bedenken bestehen, entstandene Ideen vorzustellen, muss dies
respektiert werden. o

URHEBER:INNEN

Wenn in einem cross-sektoralen Team & e~
gemeinsam Ideen entwickelt werden, :
stellt sich die Frage, wer ist geistige:r

Urheber:in dieser Idee?

Al
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ZUKUNFTSPER-
SPEKTIVEN

In diesem Kapitel werfen wir einen Blick auf die Zukunftsperspektiven. Welche Maglichkeiten und Potenziale ergeben sich kiinftig in
Sachsen durch Cross Innovation? Dabei identifizieren wir Handlungsbedarfe, die eine nachhaltige und zukunftsfahige Entwicklung im
Bereich Cross Innovation gewahrleisten. Diese konnen unterteilt werden in strukturelle Verbesserungen, Weiterentwicklung von Forma-

ten sowie neue Formate.

“V
ARBE\TSY

Der grofte Handlungsbedarf besteht darin, die Formate zu verstetigen,
indem das Projekt fortgefiihrt wird und ein langerer Zeitraum zur Etablie-
rung vorhanden ist. So wiirde auch Personal gebunden werden, das sich
Cross Innovation-spezifisches Wissen angeeignet hat.

Cross-innovative Formate und konkrete Kooperationsprojekte miissen
noch besser in den Medien reprasentiert werden. Dazu gehort unter an-
derem, das Dokumentationsmaterial wiederzuverwerten und Geschich-
ten zu erzahlen. Die richtigen Geschichten konnen bspw. durch Inter-
views mit Beteiligten oder durch die Entwicklung konkreter Innovationen
entstehen. Diese miissten dann in gemeinsamen Bemiihungen aller im
Cross Innovation Okosystem auch weiter verbreitet werden. Auch hierfiir
miissen Plattformen zur Verfligung stehen.

Auch die Zusammenarbeit unter den Verbanden und mit weiteren Part-
ner:innen hat gezeigt; Krafte und Kompetenzen zu biindeln, statt Allein-
gange zu starten, ist immer gewinnbringend. Daher sollten in Zukunft
weitere Partnerinnen gebunden werden, insbesondere auch aus dem

Fir die Nachhaltigkeit des Projekts und zukiinftige Vorhaben wurden alle
Teilnehmenden und die Beteiligten im Nachgang um ihr Feedback zur
Veranstaltung gebeten. Hieriiber konnen die erprobten Formate weiter
verbessert werden. Daflr ist aber auch wichtig, dass Formate nicht im-
mer wieder neu entwickelt werden, sondern weiterverfolgt werden.

Es ware darlber hinaus eine gute Idee, die Unternehmen nach einer ge-
wissen Zeitspanne, bspw. einem halben Jahr, noch einmal zu interviewen
und die langfristigen Nachwirkungen der Events zu evaluieren.

Die Weiterentwicklung der beim Innovationscamp entwickelten Innova-
tionen konnte im Projekt selbst nicht weiter abgedeckt werden und die
Unternehmen waren danach bei der Umsetzung der Idee auf sich allein
gestellt. Ein Losungsansatz ist es, auf dem Innovationscamp einen kla-
ren Aktionsplan zu erstellen, an dem sich die Unternehmen im Nachgang
orientieren konnen.

Im Laufe der Projektvorbereitung und Durchfiihnrung ergaben sich zudem
einige Kontakte und Themen, die in der Veranstaltung leider nicht um-
gesetzt werden konnten. Es ware sinnvoll und effektiv, diese nun auch

Es besteht auBerdem Einigkeit dariiber, dass die erprobten Formate zwar
fortgefiihrt, aber auch um weitere Formate erganzt werden miissen. Es
sollte eine Mischung aus groleren offentlichkeitswirksamen und kleine-
ren intensiveren Veranstaltungen geben, die auf unterschiedliche Bediirf-
nisse und Ziele einzahlen.

So konnte man das Projekt um eine Art Konferenz und/oder Hackathon

Netzwerk von Kreatives Deutschland, um ein noch breiteres Erfahrungs-
spektrum anzapfen zu konnen. Mdglicherweise ist auch ein regelmafi-
ger Jour-Fixe hier ein guter Ansatzpunkt, um die Wege kurz zu halten.
Anknipfungspunkte wie diese bieten auch Fachkonferenzen und andere
uberregionale Veranstaltungen, die zur Vernetzung genutzt werden soll-
ten.

Es gibt aullerdem mit dem Ende Projekts das Bestreben, perspektivisch
eine digitale Austauschplattform fir “how might we” Fragestellungen zu
schaffen, um gemeinsam mit Personen aller Branchen innovative Ideen,
die wahrend des Netzwerkens aufgekommen sind, zu verstetigen und
auszubauen, sowie Kooperationen zu fordern. Diese konnte eine Briicke
bilden zwischen dem Kennenlernen und einer konkreten Zusammen-
arbeit.

Nach Hamburger Vorbild ware es hierfiir auch sinnvoll, einen “Pool der
Kreativen” bereitzuhalten, in dem Expert:innen mit den verschiedensten
Kompetenzen gebucht werden konnen, um an konkreten Herausforde-
rungen mitzuarbeiten.

nach dem Projekt mithilfe des bereits aufgebauten Netzwerks und des
erworbenen Wissens umzusetzen.

Beispielsweise tauchten interessierte Akteur:innen auf, die sich nicht in
die geplanten Eventformate einordnen lieRen - in Chemnitz beispiels-
weise ein Vertreter aus der Stadtverwaltung, der groBes Interesse am
Thema Cross Innovation und speziell dem Innovationscamp gezeigt hat.
Hier wiirde es sich problemlos anbieten, das erprobte Format und die
erworbenen Kontakte zu nutzen, um ein ahnliches Event fiir die Stadtver-
waltung und ihre Strategiefindung zu organisieren. Weiterhin zeigte sich
in Chemnitz bei der Auswahl der Problemstellungen der teilnehmenden
Unternehmen, dass das Thema Fachkraftemangel bei allen im Fokus
stand und im Fokus einer ganzen Veranstaltung stehen konnte.

Auch in Leipzig haben die Impulsvortrage eine Vielzahl weiterer Themen
und Fragen aufgeworfen, die wiederum ihre eigene Veranstaltung be-
kommen konnten.

Alle im Buch vorgestellten Formate konnten vor Ort etabliert werden und
auch in anderen Regionen Anwendung finden. So kdnnten einmal aus-
gearbeitete Ideen wiederverwertet werden.

in viel groBerem Mafystab erganzen, sowie um konkrete Workshops zwi-
schen einigen wenigen Menschen aus einem Unternehmen und ein bis
zwei Kreativen als Sparringspartner:innen.

Auch eine Zusammenarbeit mit Studiengangen konnte sinnvoll sein,
doch hierfiir miissen erst Kontakte in die Hochschullandschaft gekniipft
werden.
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ANHANG

SOFTWARE / TOOLS

Kommunikationstool (z. B. Discord)
Projektmanagement-Tool (z. B. Trello, notion)
Ticketing-System (z. B. Eventbrite,
Tickettailor)

VERANSTALTUNGSMATERIAL

* Einlass

Tyvekbander fiir VIPs (fiir die Bar)
Stempel, Stempelkissen

Namensschilder

Anmeldeliste

(ggf.. Teilnehmendenliste fiir Unterschrift

Handkasse mit Wechselgeld

. Stehtisch(e)
ggf Handy mit App zum Einchecken

(z. B. bei Eventbrite)
Laptops + W-Lan oder Hotspot zum Fiihren

der Anmeldeliste

- Offentlichkeitsarbeit

Banner /Roll-Ups/Plakate
Wegweiser

Aufsteller + Inhalt; Tischaufsteller
Flyer, Sticker etc.

Visitenkarten

WLAN-PW laminiert

_» Ablauf laminiert
_» Anschauungsmaterial, Broschiiren
+ Pressekit (PM / Foto)

* Technik

_+ Leinwand

_» Beamer

 Mikrofone + Stander / Anlage

") Musikabspielmdglichkeit

"1 Verlangerungskabel / Verteilerdosen
" Adapter (Mac, HDMI)

") Laptops (z. B. zum Recherchieren)

" ggf. W-Lan Router

__ Laptop fiir Prise

{_ Presenter fiir Powerpoint

" eventl. Drucker / Laser (Prototypherstellung)

* Deko

{_ Blumen und Vasen
{_ Kerzenhalter / Teelichter
_ LEDs (innen/aufen)

* Sonstiges/Materialien

" Gaffa
" Flipcharts + Papierbdgen, ggf. Pins & Nadeln
" (farbiges) Klebeband, auch

doppelseitiges Klebeband

" Eddings
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Kreppband

1. Hilfe Kasten
Moderationskoffer

Post Its

Leim oder Heilklebepistole
Papier und Stifte

Pappe und Papier zum basteln

Einwegtischdecken und Tischklammern

Playlist fiir Pausenmusik

Packpapier

Material fiir Prototypherstellung (Zeitschrif-

ten, Ausdrucke, Farben, Schere, Karton ...)

* Catering

- vegan; ggf. Allergien abfragen oder
-+ Alternativen anbieten

~ Servietten

. Teller

" Tassen/Glaser (ggf. Sektglaser)

Besteck
Kreppband und Edding fiir Namen
Obst/Gemiise

"~ Schokolade, Gummibarchen, Niisse

Miilleimer

Lappen, Eimer, Spiilmittel
Kiichenrolle
Flaschendffner

ggf. Getrankemarken fiir Freigetranke

* To Dos
GEMA anmelden

KSK melden

Schankgenehmigung
Veranstalterhaftpflicht
Genehmigung Veranstaltungsstatte
vorhanden?

Playlist erstellen

Fotohinweis aushangen

Auf- und Abbauzeiten klaren

Endreinigung klaren

* Dienstleister:innen
Fotogaf:in
Graphic-Recorder:in
Filmteam

Podcaster:in
Moderatori:n / Coach:in
Technikfirma

Catering
Social-Media-Begleitung

* Briefing

Moderator:in
Speaker:innen
Fotograf:in
Social-Media-Begleitung
Film-/Videoteam
Techniker:innen
Barpersonal

Live-Acts

Catering
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