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Fokus und Fahrplan der Initiative
Kultur- und Kreativwirtschaft

Dagmar G. Wéhrl
Parlamentarische Staatssekretdrin beim
Bundesminister fiir Wirtschaft und Technologie

Willkommen zu unserem heutigen Branchenhearing
Designwirtschaft im Rahmen der Initiative Kultur-
und Kreativwirtschaft der Bundesregierung. Die Kul-
tur- und Kreativwirtschaft ist vielfaltig. Das soll auch
unser Logo zum Ausdruck bringen: das Bunte, die
Vielféltigkeit und die Verzahnung der vielen Teilbe-
reiche.

Warum haben wir uns des Themas ,,Kultur- und
Kreativwirtschaft“ angenommen? Wenn wir an die
Kultur- und Kreativwirtschaft denken, denken wir alle
an die kreativen Produkte und Dienstleistungen, die
hervorgebracht werden. Man denkt weniger an den
Arbeitsmarkt. Man denkt weniger an die 6konomi-
sche Bedeutung, die diese Branche hat. Die ist beacht-
lich. Wir hatten 2007 im Bereich Kultur- und Kreativ-
wirtschaft einen Umsatz von 128 Milliarden Euro.
Drei Prozent mehr als 2006. Es gibt in dieser Branche
227 000 Unternehmen, eine Million Erwerbstétige.
Circa 25 Prozent der Menschen, die hier arbeiten,
sind Selbststédndige.

Was haben die insgesamt elf Teilbranchen der
Kultur- und Kreativwirtschaft gemeinsam? Es ist ihre
schopferische Aktivitédt, die hdufig Grundlage fiir eine
Vielzahl wirtschaftlicher Aktivitaten ist. Dieses enor-
me Potenzial der Kultur- und Kreativwirtschaft wird
auch international verstérkt diskutiert und aner-
kannt. Die Europdische Union und auch andere Lan-
der wie z.B. die USA haben dhnliche Initiativen ergrif-
fen wie wir hier in Deutschland.

Worin sehen wir unsere Aufgabe? Wir als Bun-
desregierung wollen das Okonomische, den Wert,
den die Branche fiir die Volkswirtschaft fiir unser
Land erbringt, herausstellen. Wir wollen der Branche
ein Gesicht geben. Fiir uns ist es wichtig, mit Ihnen in
einen Dialog zu treten. Wir wollen erfahren: Wie se-
hen Sie die zukiinftige Entwicklung in Ihrem Bereich?
Welche Erwartungen haben Sie auch an uns, an die
Regierung? Wie kénnen wir Sie unterstiitzen?

Und wir wollen naturlich auch zukiinftig An-
sprechpartner fur Sie sein: wir, das Bundesministe-

Dagmar G. Wohrl

rium fiir Wirtschaft und Technologie und der Beauf-
tragte der Bundesregierung fiir Kultur und Medien.

Wir haben bereits mehrere Hearings mit ver-
schiedenen Teilbranchen, die zur Kultur- und Kreativ-
wirtschaft gerechnet werden, durchgefiihrt. Wir
haben auch ein Forschungsgutachten in Auftrag ge-
geben, um fundierte Zahlen tiber die Kultur- und
Kreativwirtschaft zu erhalten. Der Endbericht des
Gutachtens wird Anfang 2009 vorliegen.

Die Designwirtschaft ist ein wichtiger Teilmarkt
der Kultur- und Kreativwirtschaft. Wichtig vor allem
als Schnittstelle zur Verlagsproduktion, zur Musikpro-
duktion, zur Filmproduktion, selbst zu den Darstellen-
den Kiinsten - vor allem, wenn Sie an die Bihnenge-
staltung denken. Was wére die Werbung ohne
Design? Und auch unsere jiingste Teilbranche, die
Games-Branche, steckt voller Designaktivitdten und
-gestaltung.

Viele mittelstdndische Unternehmen sind sich
allerdings noch nicht ausreichend bewusst iiber die
Chancen, die ihnen erwachsen, indem sie Ihre De-
sign-Dienstleistungen in Anspruch nehmen. Des-
wegen werden wir auch den Vorschlag der Initiative
Deutscher Designer aufgreifen, im Jahr 2009 ge-
meinsam eine Veranstaltung durchzufiihren, auf
der Best Practice-Beispiele von Unternehmen vor-
gestellt werden.
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Designstandort Baden-Wiirttemberg

Prof. Dr. Willi Weiblen
Abteilungsleiter im Wirtschaftsministerium
Baden-Wirttemberg

Vor Jahrzehnten noch hief3 es: Design kommt aus
Ulm. Sie erinnern sich: Die legendére Ulmer Hoch-
schule fir Gestaltung mit ihrem weltbekannten Griin-
der und Dozenten, Max Bill, hat Gestaltungsleistun-
gen von hochstem Renommee hervorgebracht. Die
entsprechenden Uhren, Radios, Mdbel, Logos usw.
haben das deutsche Lebensgefiihl und das Wohn-
ambiente nachhaltig gepragt und wurden in vielen
Haushalten genutzt und geschétzt. Der Verband
Deutscher Industrie Designer wurde bereits 1959 in
das Stuttgarter Vereinsregister eingetragen. Leider
gibt es die Hochschule fiir Gestaltung in Ulm nicht
mehr, aber Baden-Wiirttemberg hat sich dennoch als
herausragender Designstandort weiterentwickelt.
Um nur einige Standorte zu nennen: Stuttgart, Pforz-
heim, Schwébisch-Gmiind, Ulm und Schwébisch-Hall,
die heute national und international fiir herausragen-
des deutsches Design stehen.

Was wére die Welt ohne Design aus der Region
Stuttgart? So betitelt die regionale Wirtschaftsforde-
rungsgesellschaft eine aktuelle Werbebroschiire. Die
Griinde fiir das Erfolgsdesign aus Baden-Wiirttem-
berg liegen zum einen in der industriellen Traditi-
on hier, andererseits in den einzigartigen Netz-
werken von Designern, Designanwendern und
Hochschulen. Heute nennt man das neudeutsch
,Cluster®: also die raumliche Ndhe und intensive Ko-
operation von leistungsfahigen Anbietern und an-
spruchsvollen Nachfragern aus der Wirtschaft ent-
lang einer gesamten Wertschopfungskette,
unterstiitzt von Forschungs- und Entwicklungs-
einrichtungen.

Die Designcluster sind in unserem Land in den
letzten Jahrzehnten bedarfsgerecht und organisch
gewachsen und waren deshalb auch erfolgreich.
Allein in Schwébisch-Gmiind, einer Stadt mitlanger
Tradition im Bereich der Silberschmiede, sind 150
Designbiiros ansdssig. Die Financial Times Deutsch-
land verlieh dafiir das Pradikat ,heimliche Design-
Hauptstadt Deutschlands®. Wichtig ist auch zu beto-
nen, dass Baden-Wiirttemberg nicht nur als
Standort fiir Konsumgiiter-Produktgestaltung
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Prof. Dr. Willi Weiblen

und Kommunikationsdesign herausragend ist, son-
dern auch im Bereich Industriedesign. Fiir eine Regi-
on mit tiberdurchschnittlicher Industriedichte, die
wir hier haben, ist das nahe liegend.

Hans-Peter Stihl, der frithere Vorsitzende der Ar-
beitsgemeinschaft der Industrie- und Handelskam-
mern von Baden-Wiirttemberg und bekannter Unter-
nehmer aus Waiblingen, beschrieb die Rolle des
Designs so: ,Produktivitatssteigerungen durch Opti-
mierung der Produktionsabléufe sind sicher wir-
kungsvolle MaBnahmen zur kurzfristigen Verbesse-
rung der Wettbewerbsfahigkeit. Auf Dauer kénnen
die Arbeitsplédtze im produzierenden Sektor jedoch
nur durch erfolgreiche Produktinnovationen gesi-
chert werden. Fiir den Erfolg eines neuen Produktes
am Markt sind, neben den Kosten und der Qualitét,
die Funktion und das Aussehen verantwortlich. Alles
Eigenschaften, die eigentlich abhéngig sind vom
Produktdesign, durch das nicht nur Farbe und Form,
sondern auch die Handhabung und die 6konomi-
schen wie 6kologischen Auswirkungen mitbestimmt
werden.“

Wie wahr! Geschrieben wurde dies vor tiber zehn
Jahren in einem Vorwort fiir unser Design Center, und
es gilt bis heute in die Zeit der Konjunkturkrise fort.
Damit ist fiir uns Design eben nicht nur &sthetische
Verbesserung von Produkten, sondern vorbildliches
Design bedeutet auch Bedienungsfreundlichkeit,
Arbeitssicherheit und inzwischen auch nachhallti-
ge Okologie. Es ist und bleibt eben auch fiir Investiti-
onsgiiter unverzichtbar.



Das Thema ist Teil der baden-wiirttembergischen
Mittelstandspolitik und gehort ausdriicklich in den
Bereich der Mittelstandsférderung. Wir haben dafiir
eine gesetzliche Grundlage: das Mittelstandsforde-
rungsgesetz, in dem die Forderung des Design
Centers ausdriicklich gesetzlich als Empfehlung
verankert wurde.

Fiir groBe Unternehmen ist diese Erkenntnis
eigentlich selbstverstandlich. Unsere Automobilpro-
duzenten sowie unsere Unternehmen aus den Berei-
chen Maschinenbau und Elektrotechnik wiren ohne
Designstrategie nicht so erfolgreich. Ziel unserer
Regierung ist es, hOhere Akzeptanz fiir das Thema
»Design“bei kleinen und mittleren Unternehmen
zu erzielen. Und es wird Sie sicher interessieren, was
wir dazu konkret tun.

Zum einen finanzieren wir das Design Center
Stuttgart, das Kompetenzzentrum des Landes fiir die
professionelle Gestaltung und kreative Dienstleis-
tungen. Es ist eine Einrichtung mit groBer Tradition
und immer noch das einzige staatliche Designzent-
rum der Bundesrepublik. Das engagierte Team des
Zentrums ist - ohne eigene wirtschaftliche Interessen
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- ein neutraler und unabhéangiger Berater fiir unsere
Unternehmen. Das heif3t: Wir erbringen diese
Dienstleistung auch kostenlos. Das Design Center
gehtletztlich auf eine 1850 bereits von Ferdinand von
Steinbeis angelegte Sammlung von Gewerbeerzeug-
nissen zuriick.

Das Design Center Stuttgart schreibt jahrlich den
anerkannten internationalen Designpreis Baden-
Wiirttemberg aus. Im Jahr 2008 unter dem Motto
,Focus Green“. Umweltschutz und Nachhaltigkeit
standen dabei im Mittelpunkt. Dieser Staatspreis wird
fiir zukunftsweisende professionelle herausragende
Gestaltungsleistungen an Hersteller und Designer
verliehen. Wir veranstalten weiterhin Kongresse,
Fachveranstaltungen und Ausstellungen und be-
raten kleine und mittlere Unternehmen zu aktuel-
len Designthemen. Der Verband Deutscher Industrie
Designer und der Bund Deutscher Grafik-Designer
konzipierte dieses Dienstleistungsangebot gemein-
sam mit dem Design Center Stuttgart. Das Center ar-
beitet ebenfalls eng mit den Industrie- und Handels-
kammern des Landes zusammen.
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Wir haben auch eine in Deutschland einmalige
Designbibliothek im Design Center zusammenge-
stellt, die kleineren Unternehmen und Studierenden
bei einschldgigen Recherchen helfen soll.

Das Wirtschaftsministerium stellt seit diesem
Frihjahr Innovationsgutscheine fiir kleine und
mittlere Unternehmen bereit, die ausdriicklich
auch fur Innovation im Bereich Design eingesetzt
werden kénnen. In Kiirze werden wir im Rahmen
unserer Cluster-Politik ein landesweites Cluster zum
Thema ,,Medien-, Kultur- und Kreativwirtschaft*
ausschreiben.

In Baden-Wiirttemberg wird ferner eine fun-
dierte Ausbildung im Bereich Design geboten.
Denken Sie an die Akademie der Bildenden Kiinste in
Stuttgart, an die Merz Akademie und den Bereich
Technisches Design und an die Universitat Stuttgart.
Wir haben auch die Hochschule fiir Gestaltung in
Schwabisch-Gmiind, die private Fachhochschule
Schwébisch-Hall, die Hochschule fiir Gestaltung in
Karlsruhe sowie die Fachhochschulen in Konstanz und
Mannheim, die ebenfalls einer Erwahnung bedirfen.

Baden-Wiirttemberg ist auBerdem eine Hoch-
burg fiir wirtschaftsnahe Forschungseinrichtun-
gen. Namhafte Institute setzen MaBstébe, allen voran
das Fraunhofer-Institut fiir Arbeitswirtschaft und

Organisation (IAO) in Stuttgart. Aber auch das Virtual
Dimension Center in Fellbach und das Kompetenz-
zentrum Mechatronik in Goppingen machen sich fiir
Design bei den kleinen und mittleren Unternehmen
stark. Mit dem Vitra Design Museum Weil am Rhein
gibt es ein eigenes Museum fiir Design in Baden-
Wiirttemberg. Dieses Gebdude wurde 1989 gestaltet
und erdffnet. Es befasst sich speziell mit der Geschich-
te und der aktuellen Entwicklung des industriellen
Mobeldesigns.

Wirtschaftliche Bedeutung
in Baden-Wiirttemberg

» Sechs Prozent der Unternehmen und knapp vier
Prozent der Erwerbstédtigen sind der Kultur- und
Kreativwirtschaft zuzurechnen

» 5300 Unternehmen mit mehr als19 000 Erwerbs-
tatigen sind in der Designwirtschaft tatig

Esist fiir uns wichtig: Ein gutes Design iiberzeugt nicht
nur auf den ersten Blick. Der Wert bleibt auch beim
Gebrauch erhalten. Dazu bedarf es natiirlich auch ver-
lasslicher Daten, die derzeit erarbeitet werden. Soweit
wir bis jetzt wissen, sind in Baden-Wiirttemberg mehr
als sechs Prozent der Unternehmen und knapp vier
Prozent der Erwerbstédtigen der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft zuzurechnen. Allein in der Designwirt-
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Jurgen Grothues (Kommunikations-Designer) und Lutz Hackenberg (Grafik- und Foto-Designer)

schaft gibt es hier 5 300 Unternehmen mit mehr als
19 000 Erwerbstéatigen. Die Bedeutung dieser Wirt-
schaft geht aber weit tiber das Quantitative hinaus. Sie
ist Resonanzboden, auf dem Neues entsteht.

Baden-Wiirttemberg ist im européischen Ver-
gleich unter den Regionen mit dem héchsten Innova-
tionsindex und unter den deutschen Lédndern das
Land mit den meisten Patenten - bezogen auf die Ein-
wohnerzahl. Und es ist das Bundesland mit der ge-
ringsten Arbeitslosigkeit. Wir verfiigen wie kaum ein
anderes Land uiber eine kulturelle Infrastruktur, die
ihre historischen Wurzeln in einer Jahrhunderte alten
Dezentralitdt hat. In Baden-Wiirttemberg gibt es
zahlreiche Museen, Galerien und Kunstvereine auf
allen Gebieten: Kunst, Geschichte, Technik oder Na-
tur, Schlosser, Garten und Kloster, eine Filmakademie,
die einzige deutsche Popakademie in Mannheim,
eine Akademie fiir darstellende Kunst, beriithmte
Theater, das Opernhaus des Jahres, Baudenkmaler,
wegweisende Architektur usw.

Zusammenarbeit/Aufforderungen:

» DieKreativwirtschaft in ihrer ganzen Vielfalt
starken
Auslandsmarkte erschlieBen helfen
Den Designpreis der Bundesrepublik stérken

» Einen zeitgemé&Ben Rechtsrahmen fiir die
Kreativwirtschaft entwickeln, u. a. im Urheber-
recht, Medienrecht, Steuerrecht

AbschlieBend mochte ich IThnen einige Bitten mit auf
den Weg geben. Stérken Sie langfristig die Kreativ-
wirtschaft in ihrer gesamten Vielfalt, und das nicht
nur bis zur nachsten Bundestagswahl. Helfen Sie uns,
auch Auslandsmarkte zu erschlieBen. Lander wie
China und Korea haben die Bedeutung des Designs
inzwischen erkannt. Stirken Sie den Designpreis
der Bundesrepublik Deutschland, unserem Design-
schaufenster fiir die Welt. Und setzen Sie sich dafiir
ein, dass fiir die Kreativwirtschaft ein angemesse-
ner und zeitgemaBer Rechtsrahmen entwickelt
wird. Dazu gehoéren auch das Urheber- und Medien-
recht, das Steuerrecht usw.

9
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Keynote

Prof. Kurt Weidemann
Typograf und Designer

Die Kommunikationsberufe sind ja noch relativ jung.
Als Kunst und Design noch eng zusammen hingen,
etwa bei Henri de Toulouse-Lautrec vor etwas mehr
als 100 Jahren, da gab es noch keine Aufspaltung in 20
andere Berufe, die wir in etwa heute in der Branche
finden. Da gab es Kiinstler und Designer: Toulouse-
Lautrec plus Text. Das war Gebrauchsgrafik. Toulouse-
Lautrec ohne Text war Kunst. Da lagen die Bereiche
noch ganz nah beieinander. Heute wird vom Kiinstler
eine vagabundierende Kreativitdt erwartet. Und von
Designern wird eine abrufbereite Kreativitét verlangt.
Ein Satz, den Sie nachher noch mal horen werden:
Der Kiinstler macht, was er will. Und der Designer
will, was er macht.

Ich habe vor iber 20 Jahren angefangen, zehn
Gebote fiir unseren Beruf aufzuschreiben. Die habe
ich immer wieder Uiberarbeitet. Hier nun das Produkt
aus letzter Hand:

Liebe deinen Beruf wie dich selbst und so, dass
du bei einer Wiedergeburt nichts anderes als diesen
Beruf wieder haben mochtest. Und sei es nur, um das,
was du falsch oder nicht zu Ende gemacht hast,
richtig weiterzumachen. Tausche jeden Tag deines
Lebens fiir etwas Sinnvolles ein. Er ist unwiederbring-
lich. Das Heute ist im Morgen nicht zurtiickzuerhalten.
Zukunft und Hoffnung sind eine Aneinanderreihung
von heute. In der Arbeit ist die Chance, sich selbst zu
finden am gréBten.

Versuche nicht, das Rad noch einmal zu erfin-
den. Zukunft braucht Vergangenheit. Lerne alles aus
der kurzen Geschichte dieses Berufes, um wissender
und gewisser in die Zukunft zu gehen. Wer meint, auf
sich selbst gestellt beharren zu miissen, bleibt klein.
Die Schultern der Véter tragen gut. Meide es aber, be-
tagten Geisteshaltungen zu vertrauen und Leuten, die
20 Jahre falsch Gemachtes als Erfahrung verkaufen.

Liebe die Kunst und lerne von ihr, aber halte
nicht den Designberuf dafiir. Deine Begabung kann
dich zu kiinstlerischen Qualitédten fiihren, aber als Be-
ruf ausgeiibtist er eine Dienstleistung. Der Kiinstler
macht, was er will, und der Designer will, was er

Prof. Kurt Weidemann

macht. Lerne, mit den Képfen deines Auftraggebers
zu denken und mit den Képfen der Menschen, die er
mit deiner Arbeit erreichen will.

Unsere Berufsarbeit geht nicht schnurstracks
vom Auge an die Hand. Erwartung, Zweck, Ziele, Er-
folg und Gewinn setzen enge Grenzpflocke. Sie ver-
hindern, dass vagabundierende Kreativitiat ausufert.
In den uns geméBen Grenzen miissen wir sie als auf-
bereitete, zielgerichtete und disziplinierte Kreativitat
zur Wirkung bringen. Nichtanpassung, Offenheit und
Toleranz fordern Kreativitat. Anpassung macht dich
zweckdienlich. Sinn fingt aber manchmal erst an, wo
der Zweck aufhort.

Rede unmissverstandlich. Personlichkeiten
konnen es sich leisten, nahbar und verstandlich zu
sein. Lerne, dich nicht zu scheuen, etwas auf die Ge-
fahr hin zu sagen, dass es so verstanden wird, wie es
gemeint ist. Gebrauche deine Augen héufiger als den
Zeichenstift. Ube das Zuhéren. Frage viel und prézise
und rede wenig. Vorlaufige Urteile kannst du erpro-
ben, Vorurteile lassen dich auf der Stelle treten.

Verschaffe Dir die Erkenntnis, dass das Bilden
einer Gemeinschaft auch das Individuum starkt.
Sie macht sicher im Erfahren eigener Fahigkeiten und
in Erfahrung von Bereitschaften. Exzentriker und
Egozentriker verlernen eine unserer wichtigsten Be-
rufsvoraussetzungen: die Neu-Gier im unschuldig-
urspriinglichen Sinne des Wortes. ,,Job-Satisfaction“
muss man sich selber holen.

n
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Begebe dich nichtimmer auf die Uberholspur.
Lebe mit deiner Zeit, aber nicht an der Armutsgrenze
des Zeithabens. Nehme dir Denkfreizeiten, Blodel-
stunden, Badeunterricht der Seele, und fiihre sie
auch entlang der Riickseite der Gesetzestafeln des
Zeitgeistes. Die Fahigkeit zu Spiel und SpaB3, zum
nicht ernsthaften Handeln macht dich misstrauisch
gegentiiber dem Gefiihl, stets auf dem richtigen Weg
zu sein. Manchmal ist es besser, den Kitsch zu wagen,
als am Bleistift zu kauen. Der Witz lebt aus der kreati-
ven Unlogik.

Lerne es, treffsicher mit dem Wort umzuge-
hen, denn das schult das Denken und férdert das
Erkennen. Ergreifen vermehrt den Besitz, Begreifen
fordert Erkenntnis und Einsicht. Unser Beruf erfordert
zunehmend Denkleistungen. Er muss immer mehr
Phdnomene, die sich der Visualisierung widersetzen,
sichtbar und verstandlich machen. Der Fortschritt der
Technik ist dabei der Forschritt der Technik - und
sonst nichts. Sei dabei Uberzeugungstéter und nicht
Wiederholungstéter.

Lerne, mit den Augen so lange zu suchen und
zu folgen, bis du erkennst: Gesetze, Schonheit, Be-
greifbares, noch nicht Dagewesenes. Das wird dich
hindern, dich im Tagesgeschéaft korrumpieren zu las-
sen. In deinem Beruf bist du ein Umweltschiitzer der
Augen und Ohren, der Bilder und der Sprache. Uber-
lege deshalb, welche Worte und Bilder du in die Welt
setzt und was sie bewirken sollen und werden.

Lerne, vergessene Tugenden in deiner Arbeit
sichtbar werden zu lassen: Sanftmut und Geduld,
Kréfte des Gemiits und der Vision, des Vertrauens und
der Bescheidung. Bekenne dich dennoch zu Eliten,
denn sie werden in allen Bereichen des Lebens und
auch von dir gebraucht. Nicht Herkunft, Beziehungen
oder Vermogen, sondern Charakter, Leistung und ver-
antwortliches Handeln bestimmen ihren Wert. Fiir
Elite gibt es kein Anspruchsdenken, sondern nur eine
Bringschuld.

Danke!
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Wirtschaftliche Bedeutung und Marktstrukturen:

Kennzahlen und Fakten

Michael S6ndermann
Biro fiir Kulturwirtschaftsforschung, Koln

Ich bin Mitglied der Forschungsgruppe Kultur- und
Kreativwirtschaft, die im Auftrag des Bundeswirt-
schaftsministeriums und dem Beauftragten der Bun-
desregierung fiir Kultur und Medien ein Forschungs-
gutachten durchfiihrt, mit dem wir dieses schwierige
Thema , Kultur- und Kreativwirtschaft“ empirisch auf-
arbeiten wollen. Meine Aufgabe ist es, Ihnen Eck-
daten und Trends zur Designbranche vorzustellen.

Das Forschungsgutachten hat ein klares Ziel:
namlich die wirtschaftlichen und beschaftigungsbe-
zogenen Aktivitdten der Kultur- und Kreativwirt-
schaft und ihrer Teilbranchen darzustellen. Dabei
sollen die Daten und Fakten bundesweit vergleichbar
und auch international kompatibel sein. Und es sollen
einheitliche Definitionen, Kernbegriffe fiir die ver-
schiedenen Teilbranchen gefunden werden, was in
den verschiedenen Kulturwirtschaftsberichten, die es
bisher gibt, nicht unbedingt der Fall ist. Das geht nicht
juristisch, sondern wir finden einen Kernbegriff nur
durch freiwillige Ubereinkunft der Politik, der Admi-
nistration, der Verbdnde und der Branchen. Sie alle
sind also mit dazu aufgerufen, diesen Kernbegriff und
diesen Kernbestand des Themas ,,Kultur- und Kreativ-
wirtschaft” zu unterstiitzen.

Die Designwirtschaft ist ein selbstverstandli-
cher Teilbereich der Kultur- und Kreativwirtschaft.
Erist einer von elf Teilmarkten, auf die wir uns fiir das
Forschungsgutachten - und mittlerweile auch die
Wirtschaftsministerkonferenz der Ldnder - geeinigt
haben und die man unter dem Begriff der Kultur- und
Kreativwirtschaft zusammenfasst. Die anderen Teil-
markte sind: die Musikwirtschaft, der Buchmarkt, der
Kunstmarkt, die Filmwirtschaft, die Rundfunkwirt-
schaft, der Markt fiir Darstellende Kiinste, der Archi-
tekturmarkt, der Pressemarkt, der Werbemarkt und
die Software-/Games-Industrie.

Dennoch ist es schwierig, die Designaktivitaten
in empirisch-statistische Kategorien und Begriffe
zu fassen. In der sogenannten Wirtschaftszweig-
Kklassifikation 2003 (WZ 2003) sind drei Wirtschafts-
zweige festgelegt, die man als Kern der Designwirt-
schaft bezeichnen kann. Diese drei sind die Bereiche

Michael Sbndermann

Industriedesign, Produkt-/Grafik-/Modedesign und
Kommunikationsdesign/Werbegestaltung. Diese drei
Wirtschaftszweige findet man bereits in der her-
kommlichen Klassifikation, das hei3t, dazu gibt es be-
reits Daten, allerdings in einer relativ willkiirlichen
Zusammensetzung. Es gibt natiirlich auch Kommu-
nikationsdesign in der Unternehmensberatung, Aus-
stellungsdesign oder auch Fotodesign. Es gibt noch
eine ganze Reihe von Designaktivitédten, die wir nicht
so einfach empirisch identifizieren und darstellen
konnen.

Erfreulich ist, dass eine neue europaweite Klassifi-
kation, in der deutschen Umsetzung die so genannte
WZ 2008, dafiir gesorgt hat, dass der Teilbereich
Design quasi aufgewertet wurde. Die Zahl 74.1ist der
neue Code fiir den Bereich Designaktivitaten. Und
der wird in Zukunft differenziert nach den Teilberei-
chen Industrie- und Produktdesign, Grafik-und
Kommunikationsdesign und Interior Design und
Raumgestaltung. Und dieser Code, diese Klassifika-
tion, gilt europaweit. Danach werden zukiinftig
Daten erhoben.

Wirtschaftliche Bedeutung:

» 2008 gab esca.40 000 selbststindige gewerb-
liche Unternehmen und freiberufliche Biiros in
der Designwirtschaft

» Das Umsatzvolumen betrug 2008 rund 14
Milliarden Euro
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» Etwall5 000 selbststdndig und abhdngig Beschaf-
tigte arbeiten in der Branche

» DieZahl der Erwerbstédtigen in der Branche ist
von 2007 auf 2008 um fiinf Prozent gestiegen

» Die Designwirtschaft zahlt zu den wichtigsten
Treibern in der Kultur- und Kreativwirtschaft

Nach der noch giiltigen WZ 2003 gab es 2008 schit-
zungsweise ca. 40 000 selbststéandige gewerbliche
Unternehmen und Biiros in der Designwirtschaft
bzw. in den drei genannten Kernwirtschaftszweigen.
Das Umsatzvolumen wird auf 14 Milliarden Euro
geschétzt. Etwa 115 000 Erwerbstétige, das sind
Selbststandige und abhédngig Beschéftigte, sind auf
dem Markt tétig. Erfreulich ist, dass die Zahl der Er-
werbstatigen von 2007 auf 2008 um fiinf Prozent
gestiegen ist. Und dieser positive Trend gilt fiir alle
genannten Kennzahlen seit 2004.

Sieht man sich die Bedeutung der Designwirt-
schaft innerhalb der Kultur- und Kreativwirt-
schaft an, ist sie eine der ,,GroBten“. Was die Zahl
der Unternehmen in der Gesamtbranche ausmacht,
zahlt sie mit einem Anteil von 17 Prozent an der Kul-
tur- und Kreativwirtschaft zusammen mit dem Archi-
tekturmarkt und der Software-/Games-Industrie zu
den fithrenden Mérkten. Ahnlich gute Anteilswerte
werden beim Umsatzvolumen (zehn Prozent) und bei
den Erwerbstétigen (elf Prozent) erreicht.

Lisa Maria Franke

AbschlieBend lasst sich sagen, dass die Design-
wirtschaft zu den wichtigsten Treibern in der Kul-
tur- und Kreativwirtschaft zéhlt, sowohl in quanti-
tativer als auch in ihrer dynamischen Wirkung. Sie
bleibt aber weiterhin ein in hohem MaBe frag-
mentiertes Wirtschaftsfeld. Denn Designaktivita-
ten sind neben der eigenstédndigen Produktions- und
Dienstleistungsform auch in vielen anderen wirt-
schaftlichen Aktivitdten als integrierte Dienstleistung
enthalten.



Die Bandbreite des deutschen Designs

Lisa Maria Franke
Geschaftsfiihrerin der bayern design GmbH

Design hat alle Branchen erreicht, aber noch viel zu
wenige Unternehmen wenden es an. Denn im globa-
len Markt ist der Faktor Design die USP (Unique
Selling Proposition), das Alleinstellungsmerkimnal,
das Unternehmen im Wettbewerb erfolgreich macht.

Im Ausbildungsbereich umfasst die Bandbreite
deutschen Designs derzeit Studienabschliisse an
ca. 75 Hochschulen und Akademien in Deutsch-
land. Der tiberwiegende Teil der Abschliisse wird in-
ternational anerkannt. Es wird qualifiziert fiir die
Bereiche: Produkt-, Industrie-, Grafik-, Mode-, Medien-,
Kommunikations- und Fotodesign. An den Akademien
wird iiberwiegend fiir das Handwerk ausgebildet, je-
doch auch fiir den Bereich Kommunikationsdesign in-
klusive der Werbegestaltung. Beachtenswert dabei ist,
dass sich immer mehr private Hochschulen in Deutsch-
land etablieren - mit groBem Zuspruch und Erfolg.

Herausforderung:

» Diebedeutende Leistung, die Designer fiir Unter-
nehmen erbringen kénnen, hervorheben, um da-
mit die Erfolgsgeschichte ,Made in Germany*
fortzusetzen

An der Erfolgsgeschichte ,Made in Germany*“ ist
nicht nur der technologische Aspekt zu wiirdigen. Es
gilt auch hervorzuheben, dass diese zum grof3en Teil
heute noch international erfolgreichen Marken die
Kunden durch den Wiedererkennungswert von ihrer
Stédrke tiberzeugen konnten und bis heute konnen.
Was erwartet der Kunde von einer starken Marke?
Primér wird - viele Studien belegen das - Image ge-
kauft, also der Glanz dieser Marke, der den Kaufer fir
sie einnimmt. Aus meiner Sicht hat daher deutsches
Design die Aufgabe, die bedeutende Leistung, die
Designer fiir Unternehmen erbringen kénnen,
hervorzuheben, um diese Erfolgsgeschichte fort-
zusetzen.

Am Beispiel der bayern design GmbH wird deut-
lich, wie wir das als Institution - in Kooperation mit
unserer starksten Wirtschaftskraft, ndmlich den

Klein- und Mittelunternehmen - tun. Wir arbeiten
flachendeckend als Netzwerkkoordinatoren. Haupt-
gesellschafter der bayern design GmbH ist das bayern
design forum e.V., dessen Vorstandsvorsitzender,
Anton W. Graf von Faber-Castell, der seit mehr als 20
Jahren das Thema ,Design“ zur Chefsache gemacht
hat. Die Struktur der Mitglieder ist mittlerweile bran-
cheniibergreifend. Ihre Zahl ist in den letzten drei
Jahren um knapp 50 Prozent gewachsen.

Die bayern design GmbH arbeitet mit allen sieben
Regierungsbezirken zusammen. Ein Schwerpunkt der
Arbeit sind Informationsveranstaltungen - ca. 30 pro
Jahr - zum Erfolgsfaktor Design fiir die bayerischen
Wirtschaftsunternehmen. Als Beispiele konnen Unter-
nehmen im Investitionsgiiterbereich genauso genannt
werden wie die neuesten Trends im Produktdesign.
Design ist ein Querschnittsthema. Daher wird der Stel-
lenwert von Designverantwortlichen fiir Unterneh-
men im internationalen Vergleich immer wichtiger.

Das Branchenhearing heute ist wichtig. Denn die
Wiirdigung der Tatsache, dass die Designwirtschaft
seit 2004 zweistellige Zuwachsraten zu verzeichnen
hat, also ein beachtenswerter Wirtschaftsfaktor im
internationalen Vergleich ist, ist ldngst tiberfallig.

Zusammenarbeit/Aufforderung:

» Politik und Wirtschaft miissen ihre Verantwor-
tung im Bereich Bildung tibernehmen und z. B.

= dasschopferische Potenzial fordern,

= althergebrachte Arbeitsmethoden iiberden-
ken und interdisziplindre Konzepte in den
Vordergrund stellen,

> Ideenfindern und Vordenkern Raum geben.

Was ist fiir erfolgreiches deutsches Design zu tun?
Unser Land hat eine besondere Ressource: die Bil-
dung. Ich appelliere an die Politik und auch an die
Wirtschaft, schopferisches Potenzial zu férdern, alt-
hergebrachte Arbeitsmethoden zu tiberdenken,
Ideenfindern und Vordenkern ihren Raum zu geben,
interdisziplindre Konzepte in den Vordergrund zu
stellen und damit die Chance zu nutzen, auf die
Bediirfnisse der globalen Wirtschaft mit den besten
Gestaltern zu reagieren.
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Herausforderungen - Entwicklungslinien -

Erwartungen

Bernd Weismann

Referatsleiter im Bundesministerium fiir Wirtschaft

und Technologie

Wir haben Ihnen im Vorfeld des Branchenhearings

einige zentrale Fragen gestellt, um etwas tiber die
Selbsteinschédtzung der Branche zu erfahren. Der

Riicklauf war erfreulicherweise sehr hoch. Hier nun
eine kurze Zusammenfassung, unser Branchenecho,

auch als Feedback fiir Sie.

Frage Nr. 1: Was sind aus lhrer Sicht die
wichtigsten Herausforderungen?

Anerkennung von Design als Wirtschaftsfaktor
Wirtschaftliche Kompetenzen und Qualifikation

der Anbieter stédrken

> Soziale Absicherung stabilisieren/verbessern
(insbesondere die Kuinstlersozialversicherung)

» Mittelstdndische Betriebe erkennen Design
héufig noch nichtals Chance

» Zusammenarbeitinnerhalb der Branche und

branchentibergreifend verbessern

Okologie und Nachhaltigkeit

Globalisierung/Internationalisierung

Demografischer Wandel

Plagiate

Honorardumping und Preisverfall

Vereinbarkeit von Familie und Beruf

(z.B. Krippenplétze, Teilzeitarbeit)

» Urheberschutz stirken und analog zu anderen
Werkarten regeln

» Bessere wirtschaftliche Absicherung von
Existenzgriinder/-innen (z. B. Finanzierung)

» Gleichstellung von Frauen und Méannern bei
gleicher Qualifikation
Auftraggeberqualifizierung forcieren
Designleistungen dem erméafBigten Umsatz-
steuersatz zuordnen

» Vorbildfunktion der 6ffentlichen Hand bei der
Auftragsvergabe wahrnehmen

» Neue Technologien verdndern den Markt
(Chancen und Risiken)

vV vV vV vV VY

Bernd Weismann

Frage Nr. 2: Welche Entwicklungen beeinflussen
die Zukunftschancen lhrer Branche?

» Technologische Entwicklung und Globalisierung
erfordern stetige Neuorientierung, Qualifizie-
rung und Weiterbildung

» Der Deutsche Mittelstand verschlédft gerade die
Chance, die Design als Wirtschaftsfaktor bieten
kann

» Kommunikations- und Konsumgewohnheiten
der Kunden verdndern sich derzeit dramatisch

» Die Debatte um den Fortbestand der Kiinstler-
sozialkasse wirkt sich fiir die Branche negativ aus

» Anerkennung der Designwirtschaft als Innovati-
onsfaktor und Wachstumsmotor durch die Politik

» Nachhaltigkeit und Ressourcenverknappung sind
fiir die Branche von groB3er Bedeutung

Frage Nr. 3: Welche Form der weiteren Zusammen-
arbeit mit der Bundesregierung ware fiir lhren
Teilbereich besonders wichtig?

» Gemeinsame Kampagne ,,Pro Design®, die der
breiten Offentlichkeit und der mittelstindischen
Wirtschaft die wirtschaftliche Bedeutung und die
Notwendigkeit von Design ndher bringt

» Dialog intensivieren/zielgruppenorientierte und
themenspezifische Veranstaltungsformate
Aufbau von Kompetenznetzwerken
Unterstiitzung von sich neu entwickelnden eige-
nen Strukturen der Design- sowie der Kultur- und
Kreativwirtschaft



» Einbindung in internationale Programme/Aus-
landsauftritte

» Verstdrkte Design-Férderprogramme fiir mittel-
stdndische Unternehmen

» Unterstiitzung fiir kleine kreative Designunter-
nehmen, insbesondere besserer und leichterer
Zugang zu Finanzierung von Designideen und
Projekten

» Konzertierung und Férderung der regionalen
Initiativen, die von Designerinnen und
Designern bereits selbst initiiert worden sind
(z.B.KolnDesign)

» Einbeziehung der Designwirtschaft bei der
Anpassung des Design-Urheberrechts

Frage Nr. 4: Welche Erwartungen und Empfehlun-
gen haben Sie an die Bundespolitik?

» Partnerschaftlichen Dialog in Expertenrunden
fortsetzen

» Bedeutung des Designs als wichtigen Wertschop-

fungsfaktor — auch international - sichtbar
machen

» Gemeinsam mit der Branche auf Verbesserung
und Vereinheitlichung der Qualifikations- und
Ausbildungsstandards hinwirken
Soziale Absicherung weiter verbessern
Innovationen férdern
Finanzierungsbedingungen verbessern und ent-
biirokratisieren

» Urheberrechtsschutz verbessern

Das Profil der Branche

Weismann

» Design wieim Ausland (z. B. Grobritannien,
Skandinavien) férdern und zur Kommunikation
und Inszenierung von Verdnderungsprozessen in
der Gesellschaft einsetzen

Wenn man das zusammenfasst, ist es fiir die Design-
wirtschaft besonders wichtig, dass Design als Wert-
schopfungsfaktor - auch international - stérker
wahrgenommen und anerkannt wird. Den Themen
»Qualifizierung“ und ,,Ausbildung“ werden auch in
der Designwirtschaft eine sehr hohe Bedeutung bei-
gemessen. Es besteht ebenfalls groes Interesse, den
begonnen Dialog auch in Zukunft fortzusetzen und
gemeinsam auf eine noch stérkere Netzwerkbildung
- auch branchentibergreifend - hinzuwirken. Und ein
wichtiges Anliegen ist es, die soziale Absicherung
nicht nur zu erhalten, sondern weiter zu verbessern.
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Erfolgsfaktor Design:

Design als Wirtschaftsfaktor

Christoph Boeninger

Designmanager, brains4design

Die Frage nach dem Design als Wirtschaftsfaktor
impliziert, dass Design, speziell das Produktdesign,
fur die Wirtschaft einen Mehrwert leistet. Produktde-
signer haben hierfiir in den vergangenen 20 bis 30
Jahren eine Reihe von sehr industrienahen Dienstleis-
tungen entwickelt, die — je nach Branche - in unter-
schiedlicher Gewichtung angeboten werden.

Hier eine Auswahl:

Produktgestaltung
Ergonomie

User Interface Design
Design Management
Material Design
Trend Research

vV V. vV vV VY

Es muss in diesem Zusammenhang konstatiert wer-
den, dass das Produktdesign bis Ende der 70er Jahre
bei den meisten Unternehmen zwischen Produktent-
wicklung und Marketing angesiedelt war. Mit Be-
ginn der IT-Revolution und der Globalisierung
wurde das Design zunehmend vom Marketing im
Rahmen des sogenannten Marketing-Mix verein-
nahmt. Dies fithrte zunédchst im positiven Sinn zu ei-
ner Durchdringung der Unternehmensorganisation
mit dem ,,Designgedanken®. Das hie3: mehr Auftrdge
und hohere Budgets fiir die Designer. Die Kehrseite
der Medaille war, dass das Design eine zunehmend
vom Marketing abhéangige Disziplin wurde.

Esist wichtig, dies anzumerken. Denn in Deutsch-
land hatte sich das Design mit dem Bauhaus als Reak-
tion auf den Ersten Weltkrieg und mit der Ulmer
Hochschule fiir Gestaltung (HfG) nach dem Zweiten
Weltkrieq als eine Disziplin etabliert, die insbesonde-
re als kulturelle und soziokulturelle Ausdrucksform
ihrer Zeit gesehen wurde. Das ,,German Design“ war
als Qualitatsbegriff weit tiber seine Grenzen hinaus
bekannt. Design war also nicht nur der schone Schein
und die attraktive Hiille fiir die kurzfristige Verkaufs-
forderung, sondern vor allem Ausdrucksform gesell-
schaftlicher Wertvorstellungen. Mit der Vereinnah-
mung durch das Marketing ging diese Dimension
zunehmend verloren. In den 80er Jahren begann bei

Christoph Boeninger

steigenden Umsatzzahlen fiir die Designer gleichzei-
tig der kulturelle Niedergang des Designs. ,,Design ist
unsichtbar“ hieB3 eine 1980 vom Forum Design in
Linz organisierte und sehr erfolgreiche Designaus-
stellung, bei der vor allem die kulturelle Dimension
des Designs dargestellt wurde, weit tiber den formal-
asthetischen Bereich hinaus. Der Chefdesigner von
BMW, Chris Bangle, hat dieses Phdnomen 2004 mit
einer einfachen Skizze illustriert.

In diesem kulturellen Niedergang liegt auch die
Begriindung fiir das zunehmend anonyme und im-
mer beliebigere Design vieler Produkte: Ein Gestal-
tungsansatz, der ausschlieBlich von kurzlebiger
Markt- oder Trendforschung und dem daraus
resultierenden Einheitsdesign geprégt ist, verliert
seine Glaubwiirdigkeit und damit mittelfristig
seine Marktfahigkeit. Leicht nachvollziehen l&sst
sich diese These am Designausverkauf der Braun AG
nach der Ubernahme durch das rein marketinggetrie-
bene Unternehmen Procter & Gamble. Auf der ande-
ren Seite gibt es Apple Computer unter Steve Jobs, der
jede Form der Trendforschung ablehnt. Apple orien-
tiert sich heute bewusst an den Wertvorstellungen
der Braun AG aus den 60er und 70er Jahren und ist das
einzige IT-Unternehmen mit Wachstum.

Design muss also wieder zu seinen Wurzeln
zuriick und kulturelle sowie politische Aspekte in
den Gestaltungsprozess aufnehmen. Kultur ist
hierbei im Sinne der Definition von Umberto Eco zu
sehen: ndmlich als ,Summe aller Dinge, die eine
gegebene Gesellschaftim Gedédchtnis zu behalten
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EinfluB des Marketing auf Design
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beschlossen hat“. Und Politik meint nicht Parteipoli- 3.Ethik:

tik, sondern - im Sinne der ,,polis“ — die Verantwor-
tung gegeniiber der Gemeinschaft.

Hieraus leiten sich fiir das Design im 21. Jahrhun-
dert drei Schwerpunktthemen ab:

1. Klimawandel und Ressourcen:

Wie reagieren Designer auf den Klimawandel und das
Ressourcenproblem, wenn bekannt ist, dass 80 Pro-
zent aller umweltrelevanten Entscheidungen fiir ein
neues Produkt im Designprozess getroffen werden?

2. Demografie:

Die demografische Entwicklung, speziell in Europa,
aber auch in Asien, macht eine neue Orientierung des
Designs notwendig.

Es muss eine Wertediskussion angesto3en werden,
wie Design den gesellschaftlichen Wertewandel
sichtbar und erlebbar machen kann.

Nur wenn diese Fragen fiir die Gesellschaft befrie-
digend beantwortet werden kénnen, wird Design fur
die Wirtschaft auch zukiinftig als nachhaltiger Er-
folgsfaktor gesehen werden kénnen. Das sind ibri-
gens genau die Themen des 2. Deutschen Designer-
kongresses 2009, den wir derzeit gerade fiir Nord-
rhein-Westfalen konzipieren.
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Ausbildung und Qualitat
im Design

Prof. Michael Hardt

Designberater

»Design bezeichnet Handlungen, die darauf ab-
zielen, bestehende in bevorzugte Situationen zu
verandern*. Das ist eine wunderschone Formulie-
rung fiir Design. Das hat Herbert Simon gesagt, ein
Nobelpreistréger fir Wirtschaftswissenschaft. Design
bezeichnet demnach Handlungen, die darauf abzie-
len, etwas zu verdndern. Design ist eine Aktivitat,
Design ist ein Prozess.

Eine andere wunderschone Formulierung als De-
finition stammt von Professor John Heskett: ,,Design
isto design the design of a design.“ Diese Formulie-
rung zeigt ein bisschen das Dilemma, das wir haben.
Wir reden immer von Design, ndmlich als dem Pro-
dukt. Aber Design findet eigentlich im Kopf statt: Es
ist das Planen eines Produktes. Das Produkt ist nur
eine zwangsldufige Folge dessen, was wir tun. Aber es
ist nicht der eigentliche Kern. ,Design means end
chain.“ Ich habe keine gute Formulierung auf Deutsch
dafiir gefunden. Es ist eine logische Kette, die wir
haben miissten.

Ausbildung in Design dient wozu? Dazu, eine
hohere Lebensqualitét zu erreichen. Und es wére gut,
wenn die Ausbilder in Design sich das merken. Ausbil-
dung in Design zielt darauf ab, h6heres Design-Know-
how zu erzielen. Qualifizierte Designer sollen gute
Designprozesse und Produkte schaffen, um eine
bessere Wettbewerbsfahigkeit zu erreichen, um da-
mit mehr Arbeitsplédtze zu schaffen, um damit mehr
Wohlstand zu erreichen, um dann eine héhere Le-
bensqualitiat zu bekommen. Das sagte der Designer
Per Mollerup.

»Form follows function®. Es war ein amerikani-
scher Architekt, der das 1880 bereits gesagt hat. Wir
sollten uns darauf einigen, dass wir in Zukunft sagen:
Process precedes product. Das heif3t: Design muss
prozessorientiert sein.

Warum ich das alles erzéhle? Das Thema ,,Ausbil-
dung und Qualitédt im Design“ kdnnen wir natiirlich
als Vergangenheitsthema betrachten. Aber wir kon-
nen es auch als ein Zukunftsthema ansehen. Und da
wir an einer Schnittstelle zwischen zwei gro3en Ver-

Prof. Michael Hardt

dnderungen stehen, sollten wir uns auf die Zukunft
konzentrieren. Denn das Ergebnis von Design findet
in der Zukunft statt. Design bezeichnet Zukunft.

Deutsches Design war fithrend und beispielhaft
in der Welt. Design war mafBgeblich beteiligt am in-
dustriellen Erfolg Deutschlands. Design ist ein signi-
fikanter Teil von ,,Made in Germany*“. Design war
Kultur prégend, es ist nach wie vor Kultur pradgend.
Und das, was die Designer geschaffen haben, hat
weder die Politik noch die Gesellschaft Geld gekos-
tet. Das haben die Unternehmer bezahlt.

Das Bauhaus war eine groBe Sache. Sie ist etwa
100 Jahre her. Und die legendére Ulmer Hochschule:
Dasist 50 Jahre her. Das heif3t, wenn wir hier sagen,
Deutschland - super, klasse, toll. Das ist 50 Jahre her.
Ich stelle jetzt die Frage: Was ist denn jetzt?
Deutsches Design ist schlechter als sein Ruf. Es ist
mindestens zehn Jahre hinter der Entwicklung
her, in der internationalen Design Community fast
nicht prasent. Um das zweite Gebot von Professor
Weidemann zu zitieren: ,,Versuche nicht, das Rad
noch einmal zu erfinden.“ Wir sind gerade dabei, das
Rad neu zu erfinden, weil wir nicht wissen, dass es
schon jemand erfunden hat. Design ist in der Euro-
paischen Union in manchen Bereichen um ein
gutes Stiickchen weiter.
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Herausforderung:

» Alle Akteure in der Designwirtschaft miissen
zusammenarbeiten

» Auchdie Entscheider in Betrieben sollten etwas
uiber Design wissen

» Die Zukunft der Ausbildung gestalten: vom ope-
rativen Dienstleister zum strategischen Berater

Wir als Designer miissen begreifen, was wir die
ganze Zeit tun. Wir wissen, dass es heute keine Insel-
16sung mehr geben kann, sondern wir miissen alle
Dinge zu einem groBen Konzept zusammenfassen.
Wir miissen verstehen - auch durch dieses Hearing
heute -, dass die Wirklichkeit so aussieht, wie sie aus-
sieht. Und alle Akteure miissen zusammenarbei-
ten: die Designer, die Designverbénde, die Designpro-
moter und natirlich die Designnutzer. Wir missen
lernen, gemeinsam zu operieren. Wir kénnen als
Designer nicht sagen: Ich bin der Einzige. Politik, tu
etwas fir mich. Ich muss auch das Interesse meines
Rechts und Links mit im Auge haben.

Designausbildung: Da ist einmal die Designer-
ausbildung. Aber wir sollten auch eine Designent-
scheiderausbildung haben. Wir haben heute ge-
hort, dass es fiir den Designer wichtig ist, wenn er
auch etwas von Betriebswirtschaft versteht. Ich bin
der Meinung, dass auch die Betriebswirte etwas Fun-
diertes tiber Design lernen miissen, weil sie zu ent-
scheiden haben, was in ihrem Betrieb zu machen ist.

Die Zukunft der Ausbildung kénnte so ausse-
hen: vom operativen Dienstleister zum strategi-
schen Berater. Das sind gro3e Worte. Aber es ist
genau das, was passieren sollte. Im Moment gefallen
wir uns als operative Designer darin, Designprodukte
zu entwerfen. Aber die Gesellschaft braucht mehr von
uns. Sie braucht den planenden Designer, der Design-
projekte entwirft. Und sie braucht den beratenden
Designer, der Designprozesse entwirft. Ich sehe hier
die Moglichkeit, den Hebel bei der Bachelor-/Master-
Ausbildung anzusetzen: Der operative Designer kann
im Bachelor-Studium angesiedelt sein. Und zwischen
Bachelor und Master wird zum planenden Designer
und beratenden Designer ausgebildet.

Es gibt Verdanderung im Berufsbild des Desig-
ners. Zurzeit ist unsere Funktion die eines operativen

Dienstleisters. Wir gestalten Produkte aus der Gegen-
wartin die Zukunft, nach dem Prinzip: Die Kenntnis,
die wir haben, ist Produktionstechnik. Die Fahigkei-
ten, die wir brauchen, sind kiinstlerisch-technischer
Art. Der Nutzen, den wir schaffen, sind formale &sthe-
tische Produkte. In Zukunft werden wir strategi-
sche Planer sein. Wir gestalten Prozesse. Wir arbei-
ten aus der Zukunftin die Gegenwart. Wir miissen
uns mit Semiotik, Ergonomie und Psychologie be-
schéftigen. Wir arbeiten wissenschaftlich-kulturell,
und wir schaffen sozial funktionierende Prozesse.
Dasist nicht neu. Das ist schon langst Praxis an den
Designhochschulen in Skandinavien.

Wir haben einen Paradigmenwechsel vom An-
gebotsmarkt zum Nachfragemarkt. Wir kommen
vom Verbrauch zum Gebrauch. Derzeit ist es so, dass
wir einen Hersteller haben, der ein Produkt herstellt
und auf den Markt bringt. Dann kommen die Leute,
die Nachfrager, und fragen nach. In Zukunft wird es
so sein, dass ich als Nutzer ein Bediirfnis auf den
Markt bringe und es dann Hersteller gibt, die versu-
chen, mein Bediirfnis zu befriedigen. Das sind Ent-
wicklungen, die bereits stattfinden. Und wenn wir in
Zukunft Design machen, stellt sich die Frage: Arbei-
ten wir fiir den Hersteller, oder arbeiten wir fiir den
Nutzer? Das konnte ein komplett neues Denken ver-
langen.

GroBbaustelle Erde. Wir haben eine ganze Men-
ge Aufgaben fiir die Designer. Aber wir brauchen
keine ,Dekorierer®. Wir erleben die groBte Volker-
wanderung der Menschheit. Stichwort ,,Globalisie-
rung“. Wir erleben das Ende der Konsumgesell-
schaft. Wir haben die groBte Okokatastrophe der
Menschheit vor uns. Und wenn ich von der Okokata-
strophe rede, dann meine ich die 6kologisch-6kono-
mische, hervorgerufen durch die 6kologische Katast-
rophe. Das heiBt: Wir miissen lernen, Okonomie
und OKkologie in Einklang zu bringen. Und wir er-
leben eine der groBten Medienrevolutionen der
Menschheit. Unbegrenztes Wachstum ist auf unse-
rer begrenzten Welt nicht méglich.

Wir als Designer sind gefragt, wie wir diese Prob-
leme l6sen konnen. Es geht um Probleme, die weitaus
wichtiger sind als ein Produkt zu schaffen, das ein Pro-
dukt ersetzt, das ich schon l&dngst habe. Das ist in der
Zukunft nicht unsere Aufgabe. Design ist Teil des Pro-
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blems. Design hatte und hat weiterhin eine erhebli-
che Mitverantwortung am gedankenlosen Anheizen
des Massenverbrauchs. Design konnte und sollte
Teil der Losung sein.

Zusammenarbeit/Aufforderung:

» Deutsches Design braucht eine Politik, die Design
begreift

» Wirbrauchen einen héheren Organisationsgrad
der Designer

» Deutsches Design braucht eine Qualifizierungs-
offensive, z.B.
= Forderung der Designausbildung
=  zertifizierte Fortbildungskonzepte
= Designentscheiderausbildung

»We have designed us into the difficulties. We can
design us out.“ John Thackara sagte das. Das ist ge-
nau die Aufgabe, vor der wir stehen. Hier sehe ich die
Stérke, die Moglichkeit und die Chance des deutschen
Designs. Und dazu miissen wir alle an einem Tisch
sitzen und zusammenarbeiten.

Der kreative Kern

Deutsches Design braucht eine Politik, die
Design begreift. Wir machen heute einen Schritt in
diese Richtung. Wir brauchen eine visionére Design-
politik und den politischen Sachverstand in der Krea-
tivindustrie, um wieder zu einer der fithrenden Indus-
trienationen zu werden. Deutsches Design braucht
einen hoheren Organisationsgrad der Designer.
Wir brauchen auch - das wird nicht jedem gefallen -
eine Neustrukturierung der Designverbéande. Es
kann nicht sein, dass wir so zersplittert operieren. Die
Aufgaben, die Designverbande haben, sind im Mo-
ment so grof, dass sie nicht alleine gestemmt werden
konnen. Daher bréduchten wir voriibbergehend staat-
lich geférderte Designverbidnde, um professionelle
Verbédnde aufzubauen.

Deutsches Design braucht eine Qualifizierung-
soffensive. Dazu gehort z. B. eine nationale Forde-
rung der Designausbildung. Die Tatsache, dass wir
foderativ sind, bedeutet nicht, dass wir nicht eine na-
tionale Grundlinie festlegen kénnen. Wir brauchen
auch nationale zertifizierte Fortbildungskonzepte
und eine nationale Designentscheiderausbildung.
Letztendlich braucht Deutsches Design eine Vision.
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Professionalisierung und Qualifizierungsangebote:
Vorstellung regionaler Designernetzwerke

Joachim Kobuss
Coach und Scout fiir Designer und Unternehmer
DesignersBusiness®/unternehmen:design

Meine Perspektive ist eine 6konomische. Drei Themen
mochte ich Ihnen ndher bringen: einmal den Dienst-
leistungsbedarf im Allgemeinen, die daraus resultie-
renden Beratungsangebote, die notwendig sind, und
wie das dann mit den Designernetzwerken im tiber-
tragenen Sinne optimal umgesetzt werden kann.

Beim Dienstleistungsbedarf méchte ich zuerst
einmal auf das Thema ,,Prozess“ eingehen. Welcher
Prozess? Womit beginnt der? Mit der Problemstel-
lung oder mit der Fragestellung? Im Idealfall endet er
mit einer Losung oder Antwort. Es gibt zwei Moglich-
keiten, einen solchen Prozess anzugehen. Man kann
ihn professionell von vorn angehen. Man kann ihn
auch professionell von hinten aufrollen. Letzteres ist
hierzulande der Normalfall. In Phasen aufgeteilt ist
der erste Teil die Analysephase, also die Analyse des
Problems. Daraus wird eine Idee entwickelt. Die zwei-
te Phase ist die Konzept- und Strategieentwicklung
und die MaBnahmendefinition. Dann kommt die
dritte Phase: die eigentliche Gestaltung und die
daraus folgende Produktion. Wenn Sie das einer
Dienstleistung zuordnen, sieht das so aus: Die
erste Phase ist die Beratungsphase, die zweite die
Planungsphase und die dritte die operative Phase.
Dabei hat der erste Teil, der Prozess, die grof3te Be-
deutung, der zweite Teil, die Planung, eine mittlere
und der dritte Teil, der operative, nur eine minimale
Bedeutung.

Die maximalen Honorare werden in der Bera-
tungsphase gezahlt. In der Regel nicht an Designer.
Hier in Deutschland gibt es wenige, die in dieser
Klasse iiberhaupt mitspielen kénnen. Das sind Okono-
men, Techniker, Ingenieure und Juristen. Sie entschei-
den, was in einem Gestaltungs- und Entwicklungs-
prozess passiert. Und sie kassieren.

Wie gesagt: Den Prozess kann man auch von hin-
ten aufrollen. Es gibt dabei einen entscheidenden 6ko-
nomischen Nachteil. Durch das Riickwértsaufrollen
muss man sehr viel Zeit investieren. Der Gesamtpro-
zess dauert wesentlich ldnger, als wenn der Designer

Joachim Kobuss

von Anfang an mit einbezogen ware. Es wird fiir den
Unternehmer teurer. Betriebswirtschaftlich ist das der
teuerste Weg. Das erkennt ein Unternehmer. Meistens
haben Sie aber keinen Unternehmer, sondern Mana-
ger vor sich. Manager, das sind die, die an den Business
Schools gelernt haben und die — wie mal ein britischer
Okonom so schén formuliert hat - die verblendeten
Uhrmacher sind. Das heif3t: Sie sind sehr einseitig als
Manager ausgebildet, aber nicht als Designer.

Was bedeutet es nun, wenn die jeweiligen Leis-
tungen in Beratung, Planung und Operation aufzutei-
len sind? Was bedeutet es fiir die Designer? Es gibt da
Begriffe wie der operative Designer, der planende De-
signer und der beratende Designer. Wenn alle Kom-
petenzen vorhanden sind, wiirde dies den strategi-
schen Designer bedeuten. Dies konnte eine neue
Bezeichnung, eine neue Marke sein.

Wie schafft man diese? Der erste Schrittin der
operativen Ebene ist eine qualitativ hochwertige
Gestaltungsausbildung an einer Hochschule, um den
Beruf iiberhaupt selbststdndig unternehmerisch aus-
zufiihren. Das ist die Professionalisierung. Die bei-
den weiteren Ebenen fiir den planenden und fiir den
beratenden Designer sind die Vermittlung von De-
signmanagementkompetenzen und die Vermitt-
lung von Beratungskompetenzen. Der ndchste Schritt
wadre logischerweise, dass am Ende die Marke ,,Strate-
gischer Designer* stiinde, und diese auch zertifi-
ziert wiirde. Es muss deutlich werden, dass man es
mit einem Designer zu tun hat, der alle Dienstleis-
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Joachim Kobuss, Coach und Scout fiir Designer und Unternehmer, DesignersBusiness®/unternehmen:design

tungsbereiche kompetent abdecken kann und der auf
gleicher Augenhohe mit den Wettbewerbern, den
Okonomen, den Juristen und den Ingenieuren steht.

Wie wird das in der Praxis umgesetzt? Das erste
Beispiel kommt aus Kéln. Seit 2002 veranstalten wir in
Koln aus dem regionalen Netzwerk ,,KélnDesign“
sogenannte Griinder-Profi-Tage. Sie sind bisher in
Deutschland einmalig fiir Designer. Dort diskutieren
wir spezifische Themen, haben Fachreferenten da,
externe wie interne. Geférdert wird die Veranstal-
tung zum einen durch das ehrenamtliche Engage-
ment der Akteure, zum anderen durch Sponsoren,
interessanterweise aus der Finanzwirtschaft, ndm-
lich von Banken.

Zweites Beispiel, relativ neu: ,Improve Design-
Business“ im Internationalen Design Zentrum
Berlin (IDZ). Das ist eine Kooperationsveranstaltung
mit vier Designer-Fachverbdnden. Wir veranstalten
Foren, Workshops. Wir haben ein Beratungs- und
Coachingmodul entwickelt. Es gibt einen roten Faden
in den Veranstaltungen. Dadurch gibt es eine Orien-
tierung fir jeden einzelnen Teilnehmer. Die Work-
shops werden durch eine Teilnehmerbefragung
evaluiert. Auf der Grundlage der Ergebnisse wird die
Reihe fiir das néchste Jahr konzipiert. Das Ganze wird
finanziert durch Eigenleistung des IDZ, durch die Ver-

bandspartner und durch einen betrachtlichen, fiinf-
stelligen Zuschuss des Landes Berlin.

Das dritte Beispiel zum Thema ,, Weiterbildung*
istdas neue Kreativ Coaching Center der Investi-
tionsbank Berlin. Sie hat vor einem Jahr - 4hnlich
wie Nordrhein-Westfalen das gerade plant - einen
sogenannten Kreativfonds von 30 Millionen Euro auf-
gelegt: gefordert durch die Investitionsbank Berlin
und durch das Land Berlin. Die Experten, die Coaches,
die dort arbeiten, haben neben dem Basis-Know-how,
das man braucht, um in diesem Bereich coachen und
beraten zu konnen, kreatives Know-how. Es sind zur-
zeit etwa zwoOlf Coaches aktiv. Zielgruppe ist die Krea-
tivwirtschaft in Berlin, nicht nur die Designwirtschaft.
Gewerbe mit Wachstumspotenzial ist hier im Fokus.
Die Teilnehmerinnen oder Teilnehmer kénnen zwei
Tage kostenfrei gecoacht werden. Ab dem dritten Tag
missen sie einen Betrag zahlen, der aber weit unter
den marktiblichen Coaching-Konditionen liegt.

Welche Rolle spielen die Designer-Netzwerke
im Zusammenhang mit der Professionalisierung und
Qualifizierung? Es gibt die Berufsverbédnde. Es gibt
auch die Designzentren wie z.B. das Internationale
Design Zentrum Berlin oder das Design Center Stutt-
gart. Es gibt Foren: Designerinnen-Forum, Forum fiir
Entwerfen, Forum fiir Typografie und Ahnliche. Und
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es gibt Regionalnetze, und zwar wesentlich mehr als
Verbande und Foren. Ich nenne Ihnen vier Beispiele
von Regionalnetzen, die alle vier Alleinstellungs-
merkmale haben. Sie sind tiberwiegend regional ori-
entiert, aber sehr unterschiedlich strukturiert.

Der aed Stuttgart etwa hat nicht nur ein Ange-
bot fiir Designer, sondern bezieht auch Architekten
und Ingenieure mit ein. Das hat natiirlich mit der
Struktur dieses speziellen Standortes Stuttgart zu tun.
CREATE BERLIN ist ganz anders strukturiert, hat viele
Unternehmen und Institutionen als Mitglieder.
CREATE BERLIN ist stérker international ausgerichtet,
um den Standort Berlin als UNESCO-Stadt des Designs
auch international zu promoten. Drittes Beispiel: der
Deutsche Designer Club (DDC). Der veranstaltet
jahrliche Wettbewerbe. Der Club ist interdisziplinar,
d.h., er bietet allen Designdisziplinen tiber die Mit-
gliedschaft eine Teilnahme an den Wettbewerben an.
Und zuletzt: K6lnDesign. K6InDesign ist ziemlich ge-
nau elf Jahre alt und das élteste Netzwerk im Design-
bereich. Wir machen in Kéln seit elf Jahren das, was
Sie jetzt mit der Initiative Kultur- und Kreativwirt-
schaft auf Bundesebene bewirken wollen. Wir betrei-
ben Designerférderung, keine Designférderung,
weil die Designer kleine und mittelstdndische Unter-
nehmen sind.

Wie sind die Netzwerke strukturiert? Zentral,
dezentral oder neuronal. Wir haben laut Statistik ca.
115 000 Designer hier in Deutschland. Wenn ich die
Zahlen der Designerverbédnde addiere, liegt die Ge-
samtmitgliederzahl bei 5 000. Auf keinen Fall iiber
finf Prozent. Und da stellt sich die Frage: Warum ist
das so? Auch die kleinen Foren und die Regionalnetz-
werke sind nicht so mitgliederstark, dass sie das
wesentlich auffiillen kénnen. Dann fragt man sich:
Wo sind denn die anderen 95 Prozent? Das kann ich
Ihnen sagen: Sie sind alle neuronal vernetzt. Und
dann stellt sich wieder die Frage: Warum ist das so?
Und was kénnen die Verbande, die ja gestarkt werden
missen, tun, um diese neuronalen Netzstrukturen
einzubeziehen, sodass ein gemeinsames Sprachrohr
entsteht, das nicht nur bei Ihnen in der Politik, son-
dern auch in der breiten Offentlichkeit Gehor findet?

Zusammenarbeit/Aufforderung:

» Konzentration auf die Designerférderung als Er-
ganzung zur Designférderung, z. B.
= institutionelle Férderung von Design-
verbanden
=  verstdrkte Projektférderung
= Moderation statt Direktion



Da gibt es eigentlich nur drei Méglichkeiten: Infor-
mation: Das ist das, was Sie auf der Bundesebene leis-
ten konnen. Sensibilisierung: Das ist das, was die
Fachleute leisten konnen. Und die Motivation, dem
nachzugehen, weil es sich lohnt.

Das heiBt im Klartext: Wir sollten uns auf Desig-
nerférderung als Ergdnzung zur Designforderung
konzentrieren. Das hei3t auch, institutionelle For-
derung zu betreiben, tiber einen Zeitraum von meh-
reren Jahren, damit die finanziell relativschwachen
Designerverbéande gestdrkt werden. Damit eine solide
Basis fiir eine Projektférderung aufgebaut werden
kann. Und vor allen Dingen Moderation statt Direk-
tion: Denn neuronale Netzwerke kann man nicht von
oben herab steuern. Sie konnen sie nur regeln. Und
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regeln kénnen Sie sie nur, wenn Sie ihnen etwas an-
bieten. Und das ist etwas, was in der Region gelegent-
lich wunderbar funktioniert.

In Leipzig gibt es zwei Designer, die eine kleine
Designmesse auf die Beine gestellt haben. Sie haben
dafiir keinen Verein gegriindet, sondern das einfach
gemacht. Sie haben sich Leute aus der Region dazuge-
holt. Sie machen das, weil sie es toll finden. So kann
das funktionieren. Es braucht beides: institutionel-
le Strukturen, auch aus foérderrechtlichen Griinden.
Vor allen Dingen aber die Moderation, um die mit
einzubeziehen, die nicht in Verbdnden organisiert
sind. Das sind tiberwiegend die Jiingeren. Die muss
man dafiir begeistern, um in einem solchen Netzwerk
aktiv mitzumachen.
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Diskussionsbeitrage der Teilnehmerinnen

und Teilnehmer

Moderation:

Markus Wessel
Projektmanager Zollverein Business.Service,
Geschaftsfiihrer ExperConsult

Bernd Weismann
Referatsleiter im Bundesministerium fiir Wirtschaft
und Technologie

(Zusammenfassungen)

Christoph Boeninger

Designmanager brains4design

Wir Designer leiden h&ufig unter einem Minderwer-
tigkeitskomplex. Wir trauen uns nicht zuzugeben,
dass unsere Kernkompetenz Kreativitat oder auch
kiinstlerisches Gestalten ist. Aber damit verschan-
zen wir uns auch in unserem Schneckenhaus und
gehen nicht offensiv nach au8en. Wir kénnen sehr
wohl auch unternehmerisch denken. Wir miissen es
nur tun.

Zusammenarbeit/Aufforderung:

» Darauf hinwirken, dass Designer ihr Berufsbild
breiter anlegen

Da kommen wir zu einem Punkt, der auch die Politik
bertihrt: Designer sind die fortbildungsresistentes-
ten Berufsgenossen iiberhaupt. Es ist notwendig,
dass sie tiber ihren Schatten springen und wahrneh-
men, dass ihr Berufsbild auch etwas mit Soziologie,
Psychologie, mit Volkswirtschaft zu tun hat. Im Ge-
gensatz zu Berufen in der Wirtschaft bewegen sich
Designer relativ wenig. Wie konnen wir besser dar-
auf hinwirken, dass unsere Berufskollegen ein
wenig uiber ihren eigenen Schatten springen?

Christoph Boeninger

Boris Buchholz
Grafik-Designer, Allianz deutscher Designer e.V.
(AGD)

Zusammenarbeit/Aufforderung:

» Die Themen ,Ethik*, ,Okologie“, ,Demografie*,
,Universal Design®, ,Sustainable Design® in die
offentliche Debatte bringen

» Rechtssicherheitim Umsatzsteuerrecht herbei-
fihren

» Einen umfassenden Urheberschutz fiir Designer
gewdhren

Zwei Dinge: Eine mittel- oder langfristige Debatte
sehe ich genau zu den Themen als notwendig an, die
heute bereits erwdahnt wurden: Was gibt Design der
Kultur, der Bevolkerung, dem Endverbraucher, dem
Menschen und selbst der Gesellschaft zuriick? Wo ist
unsere Verantwortung? Diese ganze Debatte tiber
Ethik, Okologie, Demografie, Universal Design,
Sustainable Design: All dies sind Themen, zu de-
nen wir Wissen generieren miissen. Die Diskussio-
nen finden noch viel zu sehr in Expertenrunden statt
und sind noch zu wenig verbreitet. Da sehe ich Hand-
lungsbedarf. Aber das ist eine mittel- oder langfristige
Perspektive, weil man dafiir das Bewusstsein veran-
dern muss.

Kurzfristig wiinsche ich mir als Kommunikations-
designer ganz konkret, dass ich beim Schreiben mei-
ner Rechnung weiB3, welchen Umsatz- oder Mehr-
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Boris Buchholz

wertsteuersatz ich auf die Rechnung setzen muss:
Sieben oder 19 Prozent? Bei der bisherigen Regelung
weif ich sicher erst nach Priifung meiner Biicher, wel-
ches derrichtige Satz war. Ich mochte eine Rechtssi-
cherheit im Umsatzsteuerrecht haben. Ich wiirde
mir als Designférderung ganz konkret wiinschen,
dass wir sieben Prozent festschreiben. Aus zwei
Griinden. Erster Grund: Damit wird die kulturelle Be-
deutung gestérkt. Zweiter Grund: Ich werde einfach
gunstiger, zwar nicht fiir die Unternehmen, aber fiir
alle, die nicht vorsteuerabzugsberechtigt sind. Der
giinstigere Kostenfaktor konnte die Designwachs-
tumsmoglichkeiten erleichtern. Dabei brauchen wir
keine Sonderrolle fiir Designer bei der Mehrwert-
steuer. Es gibt diesen erméBigten Steuersatz. Der wird
auf bestimmte Bereiche und Branchen angewandt.
Mehr soll es gar nicht sein.

Eine Sonderrolle haben wir als Designerinnen
und Designer beim Urheberrecht. Die wiirde ich ger-
ne aufgeben und wiinsche mir, dass wir, wie alle ande-
ren Werkarten auch, einen umfassenden Urheber-
rechtsschutz bekommen. Da frage ich mich schon:
Warum sind Fotografen, Musiker, Kartografen, Jour-
nalisten besser gestellt als Designer?

Kai Ehlert

Kai Ehlert

Prasident Deutscher Designertag e. V.

Zusammenarbeit/Aufforderung:

» Inder Ausbildung der Betriebswirtschaftler und
der Marketingleute das Thema Design integrieren

» DasThema ,Betriebswirtschaftschon in der
Schule aufgreifen

» DieKiinstlersozialkasse grundsétzlich beibehal-
ten, aber bestehende Probleme 16sen, Beispiel:
Abgabepflicht von GmbHSs

Wichtig ist: Wir miissen in Dialog mit unseren Auf-
traggebern treten. Prof. Hardt hat gefordert, dass die
Unternehmer in Sachen Design geschult werden soll-
ten. Wir, das ist die Designinitiative der Wirtschaft,
haben eine Erfahrung gemacht. Wir haben vom Bun-
desverband der Deutschen Industrie (BDI) aus vor Jah-
ren eine Initiative gestartet und haben alle Marke-
tingschulen in Deutschland angeschrieben. Wir
haben angeboten, in der Ausbildung der Marketing-
manager das Thema , Design® kurz zu behandeln.
Damit die Marketingmanager wissen, dass, wenn sie
ein bestimmtes Problem haben, ihnen ein Designer
helfen kann. Keine einzige Ausbildungsinstitution
hat geantwortet. Weil es sie iberhaupt nicht interes-
siert. Das ware eine Aufgabe der Initiative Kultur- und
Kreativwirtschaft der Bundesregierung, diesbeziig-
lich auf die Hochschulen einzuwirken. Die Marketing-
ausbildung soll nicht etwa komplett umgestellt wer-
den. Aber es wire sehr sinnvoll, bei der Ausbildung
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der Betriebswirtschaftler und Marketingleute das
Thema , Design® wenigstens anzureif3en.

Allerdings muss man auch sagen, dass auch das
Interesse der Designstudenten leider nicht gro8 ist.
Sie wollen sich in erster Linie selbst verwirklichen. Das
Interesse an wirtschaftlichen Themen ist minimal. Da
muss schon friher, in der Schule, etwas passieren.

Andreas Uebele hat das Thema , Kiinstlersozial-
kasse“ auf die Tagesordnung gebracht. Ich habe
selbst zwolf Jahre lang dem Beirat der Kiinstlersozial-
kasse angehort. 75 Prozent aller in Deutschland téti-
gen Designer sind Einzelkdmpfer, und der grof3te Teil
sind Zwangsmitglieder in der Kiinstlersozialkasse.
Die Kiinstlersozialkasse (KSK) ist seit 1983 ein fester
Bestandteil unserer Sozialgesetzgebung, und wir
sollten nicht daran riitteln. Die Diskussion ,,Ein Desig-
ner ist kein Kiinstler® ist alles dummes Zeug. Seit Mar-
cel Duchamp ist der Kunstbegriff so weit gefasst, dass
ich mich als Designer darin ohne Weiteres einglie-
dern kann.

Es gibt sicherlich bei der KSK Probleme. Eines ist
das Problem der GmbHs. Der Auftraggeber muss,
wenn er einen Auftrag an eine naturliche Person er-
teilt, Kiinstlersozialabgaben zahlen. Wenn er den
Auftrag an eine juristische Person, beispielsweise an
eine GmbH vergibt, muss diese GmbH die Kiinstler-
sozialabgabe tibernehmen. Das ist im Grunde ein

ganz absurder Vorgang, iiber den wir schon mit den
Parteien, mit den Ministerien diskutiert haben. Und
wir unterbreiten heute noch einmal zwei Vorschlage:

Es sollte unabhéngig davon, ob der Auftrag an
eine juristische Person oder an eine natiirliche Person
geht, immer eine Kiinstlersozialabgabe anfallen. Das
hétte den Effekt, dass die finanzielle Basis fiir die
Kunstlersozialkasse wesentlich verbreitert wiirde.
Denn es gibt bestimmte Bereiche, ganze Industrie-
zweige, die bisher nicht einen Cent in die Kiinstler-
sozialkasse bezahlen, obwohl sie permanent sowohl
werbliche Leistung von Freiberuflern als auch De-
signleistungen in Anspruch nehmen. Wenn dieser
Vorschlag in die Tat umgesetzt werden konnte, wiir-
de der Abgabesatz, der in 2009 bei 4,4 Prozent liegt,
auf unter zwei Prozent sinken. Das haben uns Exper-
ten bestatigt.

Heute ist es so, dass viele Designer, die Einzel-
kampfer sind, von ihren Auftraggebern mehr oder
weniger gedrangt werden, ihre Rechtsform zu tiber-
denken und eine GmbH zu griinden. Daher der zweite
Vorschlag: Wenn der Kiinstler selbst an der GmbH be-
teiligt ist - beispielsweise bei der Ein-Personen-GmbH
—-muss der Auftraggeber trotzdem Kiinstlersozialab-
gabe bezahlen. Diese Dinge haben wir bereits mit den
Ministerien besprochen. Das Ministerium sagt: Beide
Losungen gehen, aber es gibt Nebenwirkungen. Und
uber diese Nebenwirkungen muss man diskutieren.
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Lisa Maria Franke
bayern design GmbH

Zusammenarbeit/Aufforderung:

» Die Politik sollte ihre Verantwortung im Bereich
Bildung ergreifen

» Stérker fiir einen Markt selbststdndiger Unter-
nehmer qualifizieren

» Eine Kampagne auf Bundesebene starten und
aufkldren: Was tut ein Designer?

Was tut ein Designer? Hier gibt es zu wenig Transpa-
renz. In Bayern versuchen wir, dem Phé&nomen zu be-
gegnen, indem wir Unternehmerforen veranstalten.
Das heif3t: Wir klaren auf. Fiir mich sind Designer Un-
ternehmer, ganz eindeutig. Dieses Selbstverstandnis
zu vermitteln, dadurch Transparenz herzustellen,
Plattformen zu bilden, Netzwerke zu initiieren und
auch zu moderieren, ist eine wichtige Aufgabe.

Ich schlieBe mich den Vorrednern an, dabei auch
die Politik in die Verantwortung zu nehmen. Sie kann
sich hier nicht ausklinken. Wir verfiigen an diesem
Standort in Europa tiber wenig Rohstoffe auB3er der
Bildung. Das ist unser Kapital, wenn wir in Richtung
Wissensgesellschaft gehen wollen. Und dazu brau-
chen wir gestalterische Prozesse. Und die sehe ich in
diesen branchentibergreifenden Handlungsfeldern,
die vom Design besetzt werden.

Noch ein Appell an die Politik: Es gibt Hochrech-
nungen, die besagen, dass es im Jahr 2020 nur noch
ca. 50 Prozent der jetzt existierenden Vollzeitstellen
geben wird. Das heif3t: Wir qualifizieren dann in Schu-
le und Hochschule fiir einen Markt selbststandiger
Unternehmer. Darin liegt eine grof3e Verantwortung
der Politik den jungen Leuten gegeniiber, dieser Ent-
wicklung Rechnung zu tragen. Existenzgrinderzent-
ren sind wichtig, auch um Personlichkeiten wachsen
zu lassen. Designer miussen Vertrauen transportieren,
damit man ihnen zutraut, positiv fiir das Unterneh-
men wirken konnen. Persénlichkeitsbildende, beglei-
tende MaBnahmen sind ein wichtiges Element.

Lisa Maria Franke

Folgende Aussagen geistern durch den Raum: zu
wenig Transparenz, keine Klarheit. Die Unternehmer
wissen nicht, was sie einkaufen, wenn sie einen Desig-
ner beschéftigen. Die Designer wissen nicht, wie sie
sich selber definieren sollen. Es scheint ziemlich
schwierig zu sein. Ich sehe das nicht so. Wir konnen
Transparenz herstellen. Wir konnten eine Kampagne
auf Bundesebene starten und aufkldren: Was tut ein
Designer? Wir stellen Berufsbilder und Perspektiven
im Designbereich vor, z. B. mit so unglaublich herz-
erfrischenden Referenten wie Kurt Weidemann.
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Robert Glogowski

Robert Glogowski
geckodesign

Ich bin selbststdndiger Grafikdesigner aus Braun-
schweig und Mitglied im Bund Deutscher Grafik-
Designer. Der Stachel, dass wir Grafikdesigner fortbil-
dungsresistent sein sollen, sitzt tief bei mir. Das wiirde
ich nicht so stehen lassen. Im Gegenteil: Wir hdatten
fast den ,Fortbildungspreis“ verdient. Wenn ich
meinen Beruf richtig ausiiben will, muss ich ununter-
brochen dazulernen.

Die Realitét ist, dass 75 Prozent der Grafikdesig-
ner Selbststdndige sind. Und unsere Kunden sind kei-
ne Konzerne. Wir haben auf der Gegenseite keine
trainierten Leute. Ich behaupte: Wir verdienen unser
Geld in erster Linie mit mittelalterlichem Kunsthand-
werk. Das ist das, was die Leute in unserer Arbeit
sehen. Und nebenbei verschenken wir all dieses stra-
tegische Wissen, das wir dazulernen.

Warum kénnen wir das nicht kommunizieren?
Weil wir so schlecht organisiert sind. Und weil viele
Kollegen sehr wenige Ressourcen zur Verfiigung
haben. Das ist die eigentliche Bitte: Man muss Desig-
nern einmal Luft zum Atmen geben. Die Kiinstlersozi-
alkasse ist fiir uns dabei ein ganz wichtiges Thema,
weil sie einer der wenigen Schutzrdume ist, die wir
uberhaupt haben.

Prof. Bettina Gottke-Krogmann

Prof. Bettina Gottke-Krogmann
Designerinnen Forum e. V.

Zusammenarbeit/Aufforderung:

» Ausbildung der eigenen individuellen Sprache
und Sammeln von Erfahrungen sollte an erster
Stelle der Designerausbildung stehen

» Existenzgriindung férdern

Noch einmal etwas zum Thema ,,Ausbildung®: Nicht
alle Hochschulen sind schlecht, und es sind nicht alle
Hochschulen Elfenbeintiirme, die sich nicht fir das
interessieren, was in der Designwirtschaft passiert.
Gerade jetzt durch die Umstellung auf Bachelor/Mas-
ter passiert an den Hochschulen viel. Da wird reflek-
tiert: Wie war die Ausbildung vorher? Was miissen
wir verdndern? In die meisten Bachelor-/Master-
Studiengédnge sind mittlerweile Existenzgriindungs-
seminare integriert. Sie sind Pflicht, ebenso wie
Marketingveranstaltungen. Trotzdem sollte die Aus-
bildung der eigenen individuellen Sprache und das
Sammeln von Erfahrungen nach wie vor an erster
Stelle stehen. Gefolgt vom Thema , Existenzgriin-
dung*“. Es gibt derartige Hochschulinitiativen. Zum
Beispiel in Halle an der Burg. Wir haben ein Existenz-
grinderzentrum, teilweise von der Wirtschaft, teil-
weise von staatlicher Seite geférdert. Ein solches
Modell ist auch tibertragbar.
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Andreas Haug
Phoenix Design GmbH & Co. KG

Ich bin Industriedesigner oder Produktdesigner, das
weiB ich nicht so genau. Wenn Designer zusammen-
kommen, beobachte ich immer zwei Dinge. Das Erste
ist, dass sie immer wieder das Problem ansprechen, sie
wiirden nicht genitigend akzeptiert. Daran sind wir
selbst schuld. Das Problem miissen wir selbst16sen.
Das Zweite, was ich beobachte: Dass wir uns gegensei-
tig versuchen zu erkldren, wie wir Design machen.
Das bedeutet, dass unser Selbstverstandnis oder unser
Selbstbewusstsein nicht ausgeprégt ist. Wie kann man
jemandem helfen, der noch nicht mal weiB, was er ist?

Zusammenarbeit/Aufforderung:

Der Misere in der Ausbildung entgegenwirken
International giiltige Spielregeln fiir das Design
aufstellen

» DieEtablierung gré3erer wettbewerbsfahiger
Biiros unterstiitzen

Heute ging es doch in erster Linie darum, was die
Politik fiir uns tun kann. Da gibt es fiir mich zwei we-
sentliche Punkte. Einmal geht es um die Misere der
Ausbildung. Wir bekommen nicht die Leute, die wir
brauchen. Zweitens: Es gibt keine international giilti-
gen Spielregeln fiir das Design. Das hei3t: Wir wissen
nicht, wie wir in wirtschaftlicher Hinsicht miteinan-
der umgehen. Was konnen die Kunden von uns er-
warten? Da brauchen wir Spielregeln, damit wir in-
ternational aktiv werden konnen.

Noch ein Aspekt: Es hat keinen Sinn, jetzt junge
Designer als Einzelpersonen zu férdern. Es gibt geni-
gend. Was wir brauchen, sind gro3ere Biiros. Wir sind
international nicht konkurrenzfahig. Wir bekommen
Anfragen, die konnen wir nicht stemmen. Und wir
sind eins der groten Designbiiros in Deutschland.

Alexander Heininger

Alexander Heininger
Freiberuflicher Designer

Zusammenarbeit/Aufforderung:

» Die Berufsverbdnde miissen enger zusamimen-
arbeiten und sollten dabei unterstiitzt werden

» Die Verbande konnten einen ,,Best Practice®-
Leitfaden zu Coachingmodellen im Design-
bereich herausgeben

Ich habe zuerst Design studiert und studiere momen-
tan Betriebswirtschaft, kenne also beide Seiten. Ich
habe sehr viel mit dem Entrepreneurship Center und
dem Biiro fiir Existenzgriindung in Miinchen zu tun,
habe aber von dem eben vorgestellten Kdlner Modell
noch nichts gehort. Das ist fiir mich ein weiteres Zei-
chen dafiir, dass die Berufsverbédnde einfach enger
zusammenarbeiten miissen und dafiir auch wirklich
Unterstiitzung brauchen. Die Frage ist: Wie soll eine
solche Forderung aussehen? Ein Coachingmodell wie
das Kolner kann man sehr gut auch in andere Stédte
ubertragen. Daher sollten wir uns intern tiberlegen,
ob wir nicht einen Best Practice-Leitfaden heraus-
geben. Damit andere diese Modelle kennen lernen
und ggf. ibernehmen.



Joachim Kobuss
Coach und Scout fiir Designer und Unternehmer
DesignersBusiness®/unternehmen:design

Sollte man Designer zu Betriebswirten machen? Auf
keinen Fall. Das wiére eine Katastrophe, weil Betriebs-
wirte in ihrer Ausbildung sehr eingeschrénkt sind. Es
sind ja keine Unternehmer, es sind bestenfalls Mana-
ger. Unternehmer zu sein, heit mehr. Der Designer
ist eigentlich ideal konditioniert, Unternehmer zu
sein, weil er kreativ denkt. Ich mochte Joseph Schum-
peter zitieren, der schon vor 60 Jahren gesagt hat:
»,Was ist denn die Aufgabe der Unternehmer in einem
kapitalistischen Wirtschaftssystem? Némlich die der
kreativen Zerstorung.“ Das schlieBt an das an, was
Michael Hardt gesagt hat. Man darf Betriebswirt-
schaft nicht so einspurig anlegen.

Dahinter steckt natiirlich die Unterstellung: Das
ist alles so kompliziert, das konnen nur die Okono-
men, die Designer nicht. Da ich jeden Tag mit Desig-
nern arbeite, weif3 ich, dass Designer das konnen: z. B.
Businessplédne erstellen. Das wére noch eine Botschaft
an die Politik, vor allen Dingen an die Forderinstituti-
onen: Denken Sie nicht, dass Designer das nicht kon-
nen. Denken Sie, dass sie es alle konnen. Sie brauchen
dafir ggf. lediglich Hilfe und Orientierung.

Zum Thema ,Betriebswirtschaft und Design*®:
Meine Beobachtung ist, dass an den betriebswirt-
schaftlichen Hochschulen das Thema ,, Design® schon
behandelt wird, und zwar intensiver als umgekehrt
an den Designhochschulen das Thema ,,Betriebswirt-
schaft® behandelt wird. Was sie dann damit anfan-
gen, ist eine andere Frage.

Zu der mangelnden Weiterbildungsbereitschaft
von Designern: Es gibt sie in der Tat. Nach meiner Er-
fahrung aus Koln, wo wir seit sechs Jahren die Griin-
dertage durchfiihren, ist die Bereitschaft, das Interes-
se, da, und auch die Reaktionen sind ausgesprochen
positiv. Aber das muss sich herumsprechen, das
braucht Zeit. Wenn man das kontinuierlich tiber
mehrere Jahre macht, funktioniert es.

Zur Ubertragbarkeit des Coachingmodells: Weil
dies Lédndersache ist, geht man am besten tiber die
Wirtschaftsférderung auf Landerebene und stellt den
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verantwortlichen Referentinnen und Referenten das
Konzept vor. Das Konzeptist bereits erarbeitet, das
muss man nicht neu erfinden. Und das kénnen wir
zur Verfiigung stellen. Wir realisieren es, indem wir
Partner vor Ort involvieren. So machen wir das in
Berlin auch. Ich arbeite dort mit Co-Referenten. Das
heiBt: Alle Workshops und deren Teilnehmer werden
von zwei Referenten betreut, und die meisten Partner
in Berlin kommen auch aus Berlin. Ein solches Modell
ist ohne Weiteres auf andere Regionen zu tibertragen.

Zum Beitrag von Kai Ehlert: Ich bin der Meinung,
Designer sind keine Kiinstler. Ich kenne keinen erfolg-
reichen Designer in diesem Lande, der das von sich
behauptet. Sie sagen alle: Wir sind Dienstleister. Es
hat etwas mit Positionierung zu tun. Was macht denn
den Dienstleister aus? Was ist denn an dem, was sie
tun, innovativ? Hier wird vielleicht der eine oder
andere sagen: letztlich unsere Arbeit im Endergeb-
nis. Aber innovativ ist dies eigentlich nicht, weil das
115 000 Designer alleine hier in Deutschland tun.
Demnach ist das nicht neu. Also muss die Frage aus
einer anderen Perspektive beantwortet werden, und
zwar aus der personlichen.

Zur angedachten Pflicht von GmbHs, Beitrdge in
die Kiinstlersozialkasse einzuzahlen: In diesem Falle
hétten Sie alle Arbeitgeberverbdnde gegen sich. Man
sollte eher tiberlegen, ob es in Deutschland nicht ein
Sicherungssystem éhnlich dem in der Schweiz geben
sollte. Dort sind alle selbststdndigen Unternehmer,
egal in welcher Branche, egal welchen Beruf sie aus-
uben, verpflichtet, Beitrdge in ein gesetzliches Sozial-
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system zu zahlen. Es gibt dort keine Wettbewerbsver-
zerrung. Das ist das Problem, das wir im Moment hier
haben. Viele Designer leiden darunter. Die Unterneh-
mer sagen: Wir wollen dir keinen Auftrag mehr ge-
ben, weil du ein Freiberufler bist. Griinde doch eine
GmbH. Das wird zwar alles teurer — auch fiir den Kun-
den -, wenn man eine GmbH griindet, aber man hat es
meistens mit Managern und nicht mit Unternehmern
zu tun. Und Manager denken nicht kostenorientiert,
sondern risikoorientiert. Das sind zwei vollig verschie-
dene Dinge. Das heif3t: Sie nehmen die Mehrkosten in
Kauf, solange sie denken, dass damit das Risiko gerin-
ger wird.

Zur Frage der Personlichkeit bzw. der Defizite von
jungen Designern oder Hochschulabgédngern: Hier ist
ein Aspekt ganz entscheidend. Viele kommen mit dem
Glaubenssatz daher: Ich kann es nicht. Das istauch
etwas, was von den Forderinstitutionen haufig unter-
stellt wird: Ihr konnt das nicht. Wir nehmen euch an
die Hand und zeigen euch die gro3e weite Welt. An-
statt davon auszugehen, dass prinzipiell jeder Desig-
ner sein kann, auch aus betriebswirtschaftlicher Sicht.
Jeder kann erfolgreich selbststéndig unternehmerisch
tétig sein, wenn man ihm die Méglichkeiten, die ent-
sprechenden Rahmenbedingungen, bietet. Das ist
meine Erkenntnis. Als Coach beschéftige ich mich im
Wesentlichen mit Personlichkeitsentwicklung. Ich
habe noch nie eine Designerin, einen Designer, erlebt,
die oder der nichtin der Lage war, diesen Entwick-
lungsschritt zu tun.

Wir haben zurzeit eine Selbstdndigenquote von
zehn Prozent bezogen auf alle Erwerbstétigen in
Deutschland. Im Designbereich liegt die Selbststéandi-
genquote laut Statistik bei 50 Prozent. Das heif3t: Wir
leben schon das, was viele gesamtgesellschaftlich fiir
das Jahr 2050 voraussehen. Sie konnen sich vorstellen:
Das ist eine ganz andere Gesellschaft, die damit ent-
steht, eine Gesellschaft von Selbststdndigen. Eine Ge-
sellschaft, die ganz andere Moglichkeiten hat, mit Pro-
blemen umzugehen oder Krisen, wie derzeit in der
Finanzwirtschaft. Viele Probleme kann man in einer
Gesellschaft, die eine deutlich hohere Selbststandi-
genquote hat, besser angehen. Denn die Selbststan-
digkeit, unternehmerisches Denken und Handeln,
heif3t, Verantwortung zu tibernehmen.

Henning Krause

Henning Krause
f or m gebung Atelier fiir Schrift

Zum Aspekt, die Designer miissen selber etwas fiir die
Anerkennung tun: Ich ilbe meine Verbandstéatigkeit
als Prasident des Bundes Deutscher Grafikdesigner
ehrenamtlich nach Feierabend aus - und mein Ar-
beitstag dauert nicht selten 12 Stunden. Die Verband-
statigkeit nimmt viel Zeit in Anspruch. Ich bin es leid,
von Leuten, die vollberuflich ihre Amter ausiiben und
dafiir Geld bekommen, gesagt zu bekommen, was
man noch alles obendrauf packen sollte. Wir machen
das alles nach Feierabend, nach Ausiibung unseres
normalen Berufes.

Zum Thema ,,Mehrwertsteuer®: Im Prinzip ist es
egal, obich 19 oder sieben Prozent Mehrwertsteuer
berechne. Im Prinzip ist es auch egal, ob ich zur Ge-
werbesteuer verpflichtet werde oder nicht. Im Prinzip
istes auch egal, ob ich in die Kiinstlersozialkasse (KSK)
komme oder nicht, solange ich mein Leben bestreiten
kann. Wenn ich aber um mein Uberleben kimpfe -
und das ist fiir viele der Fall - und dann noch neben-
bei diverse biirokratische Scharmiitzel ausfechten
muss, um sieben oder 19 Prozent Mehrwertsteuer,
Gewerbesteuer ja oder nein, KSK-Beitrdge durch den
Kunden, ist das schwierig. Es ist schwierig, die Motiva-
tion fir diesen durchaus sehr schénen Beruf aufrecht-
zuerhalten.



Andrej Kupetz

Geschaftsfiihrer, Rat fiir Formgebung

Zum Vortrag von Joachim Kobuss: Mir hat gut gefal-
len, was er vorgestellt hat, um die Leistungskette des
Designers im Bereich Strategie zu erweitern. Und er
hat diesen schénen Begriff ,Strategischer Designer*
eingefiihrt. Man darf aber nicht vergessen, dass auf
der anderen Seite ein Kdufermarkt fiir diese Leistung
existiert oder auch nicht existiert. Das habe ich als
Lehrer in Managementstudiengangen an verschiede-
nen Universitdten festgestellt. ,,Strategischer Desig-
ner” - Das versteht kein Mensch. Man versteht auch
nicht, dass es ,,strategisches Marketing*“ gibt. Wir
mussen da in der Ausbildung und im Studium ziem-
lich von vorne anfangen.

Zusammenarbeit/Aufforderung:

» Die Qualifikation der Designer auch mithilfe
staatlicher Designerférderung vorantreiben

» Dieklein- und mittelstindischen Designer
insbesondere beim strategischen Wachstum
unterstiitzen

» Die Designer miuissen ihr Selbstverstédndnis, als
Kinstler oder Dienstleister, kldren

Insofern pladiere ich dafiir, die Qualifikation der
Designer voranzutreiben. Aber wir sind da auf dem
richtigen Weg. In dem Zusammenhang méchte ich
mich aber der Forderung nach einer Féorderung der
Designer - auch einer staatlichen Férderung - an-
schlieBen. Die Designférderung istin den letzten
Jahren von staatlicher Seite erheblich zuriickgefah-
ren worden. Das ist ja zuerst einmal okay. Die Wirt-
schaft hatim Wesentlichen schon verstanden, dass
Design wichtig ist. Wir finanzieren uns ja heute auch
uberwiegend tiber die Einnahmen aus der Wirt-
schaft. Nur ware es wiinschenswert, wenn die Forde-
rung der Designer in dem MaBe steigen wiirde, wie
das Geld aus der Wirtschaft zurtickgegangen ist. Es
gibt aber bisher kein Férderprogramm, das den Be-
rufsstand weiter qualifiziert.
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Designer sind in der Tat hauptsachlich kleine und
mittelstdndische Unternehmen. Sie haben als Selbst-
stdndige im Kreativbereich unglaubliche Schwierig-
keiten zu wachsen. Wachstum findet statt, wenn
plotzlich ein Auftrag kommt. Aber: Das strategische
Wachstum innerhalb dieser kleinen Unternehmens-
strukturen voranzutreiben, ware auch eine Aufgabe,
die vom Staat geférdert werden miisste.

Zum Selbstverstandnis des Designers: In der Tat
glaube ich, dass wir ein Problem damit haben, wie
sich der Designer gegeniiber seinem Auftraggeber
versteht, ob als Dienstleister oder als ein Kiinstler oder
als irgendetwas dazwischen. Ja, wir mochten, dass das
Thema ,Design als Wirtschaftfaktor” in diesem Land
mehr Akzeptanz findet. Das geht nicht mit einer un-
klaren Positionierung der Designdisziplinen, ndmlich
zwischen Kunst und Dienstleistung, einer unklaren
Struktur, ob GmbH oder Freiberufler, eine Diskussion,
die wir ja auch schon seit mindestens 50 Jahren fiih-
ren. Diese Fragen sind innerhalb der Designszene
selbst unbeantwortet geblieben. Fiir die gewtiinschte
Akzeptanzist es fiir die Designer wichtig zu kldren:
Wie wollen wir uns eigentlich definieren? In einem
kuinstlerisch freien Umfeld? Oder als Dienstleister?
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Susanne Lengyel

Susanne Lengyel
Verband Deutscher Industrie Designer e. V.

Zusammenarbeit/Aufforderung:

» DieInformation, insbesondere auch Sach-
informationen, tiber die Kiinstlersozialkasse
verbessern

» Die Designverbédnde als Partner und direkte
Schnittstelle zu den Designern in strategische
und Kommunikationsaktivitdten einbeziehen

Zum Thema ,Kiinstlersozialkasse“ (KSK). Hier ist die
fehlende Kommunikation ein gro3es Problem, und
zwar sowohl der Industrie als auch der Designer. Es ist
ein komplexes Paket, und es gilt, das richtig zu kom-
munizieren. Zum einen geht es um das Weiterbeste-
hen der KSK, zum anderen auch um schlichte Sach-
informationen: Wer muss was, wann, wie und wo
zahlen?

Zum Thema ,Designerforderung®. Ich mochte
darauf hinweisen, dass die Initiative der Deutschen
Designverbédnde (IDD) sich als Partner dafir versteht,
dieses Thema direkt an die Designer weiterzutragen.
Als Designverbdnde sind wir die direkte Schnittstelle
zu den Designern, wenn es um Designerférderung
geht, wenn es um Probleme der Designer geht. Wir
sind gerne bereit, als Partner diesen Ball aufzuneh-
men und gemeinsam zu iiberlegen, wie man das
Thema noch weiter nach vorne tragen kann.

Mara Michel

Mara Michel

Verband deutscher Mode- und Textildesigner e. V.

Zusammenarbeit/Aufforderung:

» Die Moglichkeit einer finanziellen Férderung von
Verbanden priifen

In meinem Designerherzen bin ich Visionér, als Ver-
bandsfihrerin bin ich fiirchterlich pragmatisch. Des-
halb eine Frage an die Politik: Sehen Sie einen Weg
der finanziellen Forderung von Verbdnden? Das frage
ich aus zwei Grinden: Einmal gleichen wir als Verban-
de durch Seminare und Workshops die Defizite aus,
die die Schulen in ihrer ungleichen Ausbildung her-
vorbringen. Das machen wir alles ehrenamtlich. Mehr
noch: Wir bringen Geld mit. Das heif3t: Die Fahrgelder
werden von uns personlich bezahlt, und es gibt keine
Honorare. Wenn wir Coaches oder andere Berater ein-
setzen, miissen das die Designer selbst bezahlen.

Der zweite Grund: In unseren Nachbarldndern
wird viel Geld fiir Coaching und Beratung ausgege-
ben. Ich selbst berate in sechs osteuropéischen Lan-
dern in den Bereichen Kollektionsaufbau, Marketing,
Businesspldne. Diese Lander werden uns bald tiberho-
len. Uberhaupt gibt es dort eine viel bessere Ausbil-
dung zum Thema , Kunst“ im ganz normalen Unter-
richt. Bei uns in Deutschland wird das in einer Stunde
als Randthema abgehandelt.



Monika Mundkowski-Bek

Monika Mundkowski-Bek

Wirtschaftsministerium Baden-Wiirttemberg

Zum Thema ,,Verbandsférderung*: Eine institutionel-
le Forderung ist schon allein von der Kassenlage her
unmaoglich. Aber auch das ist nicht das schlagende
Argument. Eine dauerhafte Férderung macht natir-
lich auch abhéngig. Sie ist faktisch undenkbar, und
Sie sollten es auch gar nicht ernsthaft versuchen. Es
gibt Wege, iiber Projekte miteinander zu arbeiten.
Das wird auch in fast allen Landern so praktiziert. Un-
ser Designzentrum arbeitet auch mit verschiedenen
Verbdnden zusammen. Das ist die richtige Richtung.
Machen Sie konstruktive Vorschldge. Wir haben
schon oft erlebt, dass man eine kontinuierliche Zu-
sammenarbeit tiber Projekte realisieren kann.

Joachim Schirrmacher

Biro fiir strategische Kommunikation, Stiftung der
Deutschen Bekleidungsindustrie (SDBI), Deutsche
Gesellschaft fiir Designtheorie und -forschung e. V.
(DGTF)

Herausforderung:

» Geeignete Medien finden oder eine Vermittlungs-

instanz aufbauen, die die anstehenden Themen
an die Designer vermittelt
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Die verschiedenen Themen, die wir hier besprechen,
sind ja nicht neu. Sie kommen seit zehn, fiinfzehn Jah-
ren immer wieder hoch. Nur, wir kénnen sie inner-
halb der Branche nicht an die Designer vermitteln,
weil die Fachmedien, die wenigen, die wir haben,
direkt auf die Designer zugehen und bunte Bilder lie-
fern. Man darf nicht vergessen: Die Fachsprache des
Designs ist nicht das Wort, sondern das Bild. Die Fach-
sprache ist visuell. Offenbar brauchen wir aber eine
Vermittlungsinstanz, wobei ich zwischen Projektma-
nagement - Budgets, Arbeitsplanung usw. - und
Designmanagement auf der strategischen und der
ethischen Ebene unterscheide. Uber Design zu schrei-
ben ist extrem schwierig. Weil wir nicht nur tiber
diese Flasche, sondern auch tiber die Entstehungspro-
zesse, die dahinter stecken, und iiber die dafiir not-
wendige Ausbildung schreiben. Das ist sehr umfas-
send. Es gibt Leute, die das schreiben konnen. Es gibt
aber kaum entsprechende Medien. Vereinfacht ge-
sagtliegt das daran: Dem Wirtschaftsteil einer Zei-
tung sind wir zu kulturell. Und dem Kulturteil sind
wir zu wirtschaftlich. Und so fallen wir raus.

Zusammenarbeit/Aufforderung:

Die Verbdnde miissen gestarkt werden

Die Umsatzsteuer gerecht regeln

Gute Weiterbildungsangebote im Bereich Design
aufbauen, z. B. dhnlich der Akademie fiir
Publizistik in Hamburg
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Handlungsperspektiven fir die Zukunft der Branche

» Darauf achten, dass durch die Finanzkrise nicht
die kleinen selbststindigen Designer in die Insol-
venz getrieben werden

» Ggf. ein Expertengremium einrichten, das tiber
sinnvolle, punktuelle Férderung berat

» Den Know-how-Transfer von den Hochschulen in
die Wirtschaft stdrken

Wenn heute gesagt wird, wir miissen die Verbande
starken, ist das absolut richtig. Damit wir eine Stimme
haben. Wir haben keine tibergreifende Offentlich-
keitsarbeit. Wir haben keine Strategie, wie wir uns
darstellen. Schauen Sie sich im Vergleich dazu an, wie
sich Seoul weltweit aufstellt. Die Stadt prasentiert sich
auf allen internationalen Konferenzen als World
Design Capital 2010. Was wére denn, wenn Berlin
World Design Capital ware? Damit kénnte man ein
groBes Forum schaffen. Aber man sieht einfach, wie
wir im Weltgeschehen hinterherhinken.

Zur Umsatzsteuer: Viele von uns unterrichten an
Hochschulen. Die Umsatzsteuer bezahlen wir privat.
Weil die Hochschulen Umsatzsteuer nicht abrechnen
koénnen, bekommen wir ein Minus von noch einmal
20 Prozent auf die lacherlichen Honorare.

Zur Weiterbildung: Es gibt Weiterbildungsinsti-
tute, an die wir uns anlehnen kénnen, z. B. an die her-
vorragende Arbeit der Akademie fiir Publizistik in
Hamburg, an der Journalisten ausgebildet werden.
Das ist der groBe Unterschied. Es geht nicht nur mit
Tagesseminaren. Es muss vielmehr einen regelrech-
ten Aufbau von Weiterbildungsangeboten geben.

Stichwort: Finanzkrise. Ich méchte hier ein Pla-
doyer fiir die ganz kleinen selbststédndigen Designer
halten. Ich glaube, wir konnen behaupten, dass wir
das, was in den neunziger Jahren in New York, in Soho
an lebendiger Ladenszene stattfand, im Moment in
Berlin-Mitte finden. Nur, wenn den kleinen Unterneh-
men ein, zwei Auftrdge in der Gro3enordnung von
20.000 bis 30.000 Euro verloren gehen, stehen sie vor
der Insolvenz. Wir sollten ein Auge darauf haben, was
dort passiert. Was kann man tun? Wir haben das
Ganze nach der New Economy-Krise schon einmal
durchgemacht, dann noch einmal nach den Terroran-
schldgen am 11. September 2001. Da sind sehr viele
Entwicklungen zu Bruch gegangen. Vielleicht wéare
ein kleines Expertengremium sinnvoll, das sagt, wo

Peter M. Scholz

eine punktuelle Forderung Sinn macht, damit wir
nach drei, vier Jahren nicht wieder bei null anfangen
miussen.

Das Thema ,,Know-how-Transfer von den Hoch-
schulen in die Wirtschaft® ist ein sehr wichtiges. Hier
schlummert ein Riesenpotenzial. Darum miisste man
sich starker kimmern.

Peter M. Scholz

Design- und Kommunikationsberater

Zusammenarbeit/Aufforderung:

» Kreativitdt-nicht nur Design - sollte als selbst-
verstandlicher Produktionsfaktor begriffen
werden

Wir sprechen hier viel iiber MaBnahmen. Ich méchte
einmal etwas anders darstellen: Eine Vision, wie ich
den Designberuf wiinschen wiirde. Kreativitét - nicht
nur Design - sollte als selbstverstdndlicher Produk-
tionsfaktor begriffen werden, so wie Forschung und
Entwicklung oder Materialeinkauf, um danach ein
marktfahiges Produkt oder eine marktfédhige Dienst-
leistung zu erstellen. Wenn das eine tragbare Vision
wadre, dann kénnte man nach meinem Verstandnis so-
wohl fiir die Seite derjenigen, die in diesem Beruf titig
sind, als auch fiir die Seite der Politik daraus wiederum
Konzepte und MaBBnahmen ableiten. Das wiirde auch



Prof. Andreas Uebele

keine Sonderrolle, z. B. bei der Mehrwertsteuer, be-
deuten, sondern eine Rolle in der Wirtschaft, wie
Ausbildung und Weiterbildung in anderen Bereichen
und anderen Berufsfeldern auch spielen. Diese Son-
derrolle, die wir als Kreative, als Designer, so gerne
reklamieren, sollten wir deutlich ein Stiick zuriick-
nehmen.

Prof. Andreas Uebele
biiro uebele

Zusammenarbeit/Aufforderung:

» Die Beitragsregelungen fiir die Kiinstlersozial-
versicherung verniinftig gestalten und entspre-
chend kommunizieren

» Dieberufliche Tédtigkeit von Dozenten neben der
Lehre erleichtern

Zum Thema ,Kiinstlersozialkasse“: Weder ich noch
meine Mitarbeiter sind darin Mitglieder. Sie sind tiber
mich angestellt und sozialversichert. Aber mein Kun-
de muss drei oder fiinf Prozent von meinem Honorar
in die Kuinstlersozialkasse zahlen - zusétzlich zu mei-
nem Honorar, das ich ihm in Rechnung stelle. Das
geféllt ihm nicht, das soll ich von meinem Honorar
abziehen, weil er von der Regelung nichts weif3. Das
muss verniinftig geregelt werden. Das miissen die
Verbande machen, vielleicht auch die Regierung.

Handlungsperspektiven fir die Zukunft der Branche

Zum Thema ,Ausbildung®. Als Beamter an mei-
ner Hochschule in Nordrhein-Westfalen habe ich vier
Tage Anwesenheitspflicht. Das bedeutet, dass ich
mein Biiro, mein Unternehmen, eigentlich schliefen
muss. Denn mit einem Tag im Biiro kann ich kein Un-
ternehmen fiihren, akquirieren usw. Wenn man das
so handhabt, dann ist diese Ausbildung auf dem bes-
ten Weg, zugrunde zu gehen. Sie bekommen letzt-
endlich halbgares Personal. Das sind Leute, die ir-
gendwann etwas Tolles gemacht haben und sich dann
auf Posten ausruhen, die auf mehrere Jahre oder gar
Lebenszeit befristet sind. Die machen nie wieder
etwas Praktisches. Das sind die langweiligsten und
schlechtesten Lehrer — dank dieser Regelung. Wenn
die Ausbildung an der Hochschule gut sein soll,
braucht man gutes Personal. Gestaltern, Designern,
die gut sind, missen Nebenberufe gestattet sein. Und
man muss ihnen auch erlauben, mitihrem eigenen
Biiro nebenher Geld zu verdienen und nicht vier Tage
Anwesenheitspflicht in einem Hochschulraum ver-
ordnen. Das ist sowieso weltfremd. Mit den Studen-
tinnen und Studenten kann man 24 Stunden online in
Kontakt sein.

Bernd Weismann
Referatsleiter im Bundesministerium fiir Wirtschaft
und Technologie

Zum Thema ,,Verbandsférderung*: Es ist wichtig, dass
wir schlagkréftige Organisationen haben, und zwar
nicht nur in Deutschland, sondern auch auf der euro-
pédischen Ebene. Aber wir als Bundesministerium
konnen nicht Verbénde als solche férdern. Der Staat
istzu Neutralitét verpflichtet. Was wir wohl kénnen,
ist, Projekte und Initiativen der Verbédnde zusatzlich
unterstiitzen. Das ist theoretisch moglich.
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Fazit

Bernd Weismann
Referatsleiter im Bundesministerium fiir Wirtschaft
und Technologie

Ein Kompliment: Wenn man heute dieser lebendigen
Diskussion und diesen interessanten Prasentationen
folgen konnte, dann ist einem nicht bange tiber das
Gesicht der Branche, das wir nach auBBen vermitteln
wollen.

Wie bei den anderen Branchenhearings zur Krea-
tivwirtschaft hatten wir auch hier eine lebhafte Dis-
kussion tiber das Selbstverstdndnis, iiber die Visionen.
Man sollte sich vielleicht 6fter der fritheren Starken
vergewissern und erinnern. Von Deutschland ging
Design aus. Wir waren wirklich einmal so eine Art
Weltmeister im Design. Jetzt kommen andere Player
auf den Plan - auch international. Das ist normal, das
bedeutet Konkurrenz. Das geht den anderen Bran-
chen auch so.

Was die Rahmenbedingungen angeht, konnen
Sie von uns in der Tat Klarheit erwarten, z. B. in der
Steuerfrage. Das miissen wir mit den 16 Finanz-
referenten der Lédnder ausdiskutieren. Das ist eine
Aufgabe, der wir uns stellen missen.

Ausbildung ist nach wie vor ein gro3es Thema. Es
wird vielleicht zum Ende der Branchenhearings inter-
essant sein zu vergleichen, welche Vorschldge oder
Modelle in anderen Branchen entwickelt wurden.
Wir hatten dhnliche Diskussionen mit der Werbe-
branche. Vielleicht kann man da etwas tibernehmen.
Ein Beispiel war hier auBerdem die staatliche Ausbil-
dung, weil gerade in diesen kreativen Bereichen nicht
nur staatliche Hochschullehrer, sondern eben auch
Praktiker von auf3en unterrichten sollten. Das miissen
wir mit den Ladndern diskutieren, um unsinnige biiro-
kratische Regeln abzubauen. Da sind uns manchmal
auch europdische Nachbarldnder voraus, so wie die
Niederlande oder Skandinavien. Die gehen an Ausbil-
dungsfragen oft viel pragmatischer ran. Davon kon-
nen wir vielleicht lernen.

Wichtig ist Ihnen auch das Thema ,,Soziales“. Wir
hatten ja gerade eine schwierige Diskussion iiber die
Abschaffung der KSK. So lange man nichts Neues hat,
sollte man das Bestehende nicht einfach einreif3en.

Bernd Weismann

Trotzdem muss man natiirlich tiberlegen, wohin die
Reise gehen soll.

Letzter Punkt, den wir stérker beleuchten miis-
sen, ist der Export. Wir miissen nicht nur wieder deut-
sches Design fordern. Wir miissen auch tiberlegen, ob
wir noch konkurrenzféhig sind, um entsprechende
Exportdienstleistungen zu erbringen. Braucht man
neben den kleinen selbststdndigen Designern nicht
auch groBe Biiros, um auch heute international kon-
kurrenzfidhig zu bleiben?

Wir werden den Dialog mit Ihnen fortsetzen.
Wenn Sie noch zusatzliche Anregungen haben, kon-
taktieren Sie uns, das Team des Beauftragten der
Bundesregierung fiir Kultur und Medien und das des
Bundesministeriums fiir Wirtschaft und Technologie.
Bleiben Sie mit uns im Gespréch.

Herzlichen Dank!
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48 Gruppenbild

Die Teilnehmer des Branchenhearing Designwirtschaft der Initiative Kultur- & Kreativwirtschaft der Bundesregierung
am 18. November 2008, Cube im Kunstmuseum Stuttgart
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