
Internationales Design Zentrum Berlin (IDZ)
Die Netzwerkprojekte zwischen Berlin und Polen wurden 
vom Internationalen Design Zentrum Berlin konzipiert und 
durchgeführt. Als Designplattform und Unternehmensnetzwerk 
führt das IDZ seit über 45 Jahren Projekte auf nationaler und 
internationaler Ebene durch. Darüber hinaus berät es politische 
und wirtschaftliche Entscheidungsträger und Institutionen. 
Zu den aktuellen Kernthemen des IDZ zählen: Nachhaltigkeit 
(Ecodesign), Design als Wirtschaftsfaktor (Innovation by 
Design) sowie nutzerorientierte Innovationsstrategien 
(User Experience, Universal Design).
www.idz.de

Projektförderer
Die Netzwerkprojekte „Design Innovation & Exchange 
Programme | Berlin Wielkopolska 2011-2012“ und 
„Berlin Poland 2013-2014“ wurden aus dem Förderprogramm 
„Netzwerkbildung Mittel- und Osteuropa“ mit Berliner 
Landesmitteln gefördert und aus Mitteln des Europäischen 
Fonds für regionale Entwicklung (EFRE) durch die Europäische 
Union kofinanziert.

Zwei Länder, vier Jahre, 
rund 300 Unternehmen.

So lautet die Erfolgsbilanz der grenzüber-
schreitenden Netzwerkprojekte für polnische 
Unternehmen und Berliner Designagenturen.

Initiiert von der Berliner Senatsverwaltung 
für Wirtschaft, Technologie und Forschung 
setzte das Internationale Design Zentrum 
Berlin (IDZ) die Projekte zwischen 2011 
und 2014 um.

Details der Konzeption, Erfahrungsberichte 
und Interviews mit Teilnehmern beider Länder 
liefern einen wertvollen Einblick in diese 
Netzwerkprojekte – und eine Momentauf-
nahme der unternehmerischen Realität in 
Berlin und Polen.

www.berlinpoland.eu

Poland

Internationale 
Vernetzung
von Design 
und Wirtschaft 

Berlin

International Design Center Berlin (IDZ):
Projekt budowania sieci współpracy pomiędzy Polską a 
Berlinem został opracowany i przeprowadzony przez 
Międzynarodowe Centrum Designu (IDZ) w Berlinie. 
Od ponad 45 lat IDZ, jako opiniotwórcze centrum designu 
i stowarzyszenie skupiające członków przedsiębiorstw, 
organizuje projekty o zasięgu krajowym i międzynarodowym. 
Ponadto zajmuje się doradztwem politycznym i gospodarczym 
na rzecz decydentów polityki oraz różnorodnych instytucji. 
Do najważniejszych zagadnień leżących obecnie w obszarze 
działalności IDZ można zaliczyć: zrównoważony rozwój 
(Eco Design), design jako czynnik gospodarczy (Innovation by 
Design), a także zorientowane na użytkownika strategie 
innowacji (User Experience, Universal Design)
www.idz.de

Instytucje finansujące:
Projekty „Design Innovation & Exchange Programme | Berlin 
Wielkopolska 2011-2012“ i „Berlin Poland 2013-2014“ były 
finansowane ze środków federalnych – w ramach berlińskiego 
programu tworzenia sieci współpracy w Europie 
Środkowo-Wschodniej (Netzwerkbildung Mittel- und 
Osteuropa) – przy wsparciu Unii Europejskiej (Europejskiego 
Funduszu Rozwoju Regionalnego – EFRE).

Dwa kraje, cztery lata, 
około 300 przedsiębiorstw.

Tak można podsumować sukces trans-
granicznego projektu budowania współpracy 
pomiędzy polskimi przedsiębiorstwami 
i berlińskimi agencjami designu.

Z inicjatywy Administracji Senackiej ds. 
Gospodarki, Technologii i Badań Naukowych 
miasta Berlina, Międzynarodowe Centrum 
Designu zrealizowało projekty w latach 
2011-2014.

Szczegóły koncepcji, sprawozdania z 
doświadczeń i wywiady z uczestnikami 
z obydwu krajów pozwalają bliżej zapoznać 
się z poszczególnymi projektami, stanowiąc 
jednocześnie odbicie przedsiębiorczej 
rzeczywistości Berlina i Polski w danym 
okresie.

www.berlinpoland.eu
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Berlin Poland
2011– 2014

Netzwerkprojekte für Design 
und Wirtschaft

Das IDZ dankt allen Projekt- und Kooperationspartnern 
für die Zusammenarbeit und Unterstützung der 
gemeinsamen Projektaktivitäten.

Projektpartner 2011–2012
Concordia Design

Kooperationspartner 2011–2014
Agentur für Regionale Entwicklung in Schlesien (GARR) / 
Enterprise Europe Network, Arbeitgeberverband der Bekleidungs- und 
Textilwirtschaft (PIOT), Berlin Partner GmbH, Ćmielów Design Studio / 
Porzellanfabriken Ćmielów und Chodzież S.A., Create Berlin, 
Deutsch-Polnische Industrie- und Handelskammer (AHK), 
Enterprise Europe Network Berlin-Brandenburg, Enterprise Europe 
Network Breslau, Fashion Week Poland, Fonds für Promotion 
und Entwicklung der Woiwodschaft Großpolen (FRIPWW), 
Hauptstadtverwaltung Warschau – Büro für Kultur und Promotion, 
Hauptstadtverwaltung Warschau – Wirtschaftsabteilung, 
Industrie- und Handelskammer Großpolen (WIPH), 
Interior-Handelshaus Domar, Krzywy Komin / Stiftung Open Mind, 
Kunsthochschule Lodsch – Fachbereich Mode, Marschallamt 
der Woiwodschaft Großpolen, Polnisches Institut Berlin, 
Pracownia Wizerunku Firm (PWF), Purpose, Startup Weekend 
Fashion & Tech Poznan, Technische Universität Breslau – 
Zentrum für Technologietransfer (WCTT)
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Die Netzwerkprojekte zwischen Berlin und Polen wurden 
vom Internationalen Design Zentrum Berlin 
konzipiert und durchgeführt. Als Designplattform und 
Unternehmensnetzwerk führt das IDZ seit über 45 Jahren 
Projekte auf nationaler und internationaler Ebene durch. 
Darüber hinaus berät es politische und wirtschaftliche 
Entscheidungsträger und Institutionen. 
Zu den aktuellen Kernthemen des IDZ zählen: Nachhaltigkeit 
(Ecodesign), Design als Wirtschaftsfaktor (Innovation by 
Design) sowie nutzerorientierte Innovationsstrategien 
(User Experience, Universal Design).
www.idz.de

Projektförderer
Die Netzwerkprojekte „Design Innovation & Exchange 
Programme | Berlin Wielkopolska 2011-2012“ und 
„Berlin Poland 2013-2014“ wurden aus dem Förderprogramm 
„Netzwerkbildung Mittel- und Osteuropa“ mit Berliner 
Landesmitteln gefördert und aus Mitteln des Europäischen 
Fonds für regionale Entwicklung (EFRE) durch die Europäische 
Union kofinanziert.
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Mit den Netzwerkprogrammen reagierten die Berliner Senatsver-
waltung für Wirtschaft, Technologie und Forschung und das IDZ 
auf die Potentiale und den gegenseitigen Bedarf zweier benach-
barter und zugleich sehr unterschiedlicher Märkte: auf der einen 
Seite Polen mit einer dynamisch wachsenden Produktionswirt-
schaft, auf der anderen Seite Berlin, eine Kreativmetropole mit 
internationaler Anziehungskraft.

Die Berliner Kreativwirtschaft weist einen Mangel an regiona-
len industriellen Auftraggebern auf. Daher besteht ein großes 
Interesse an der Sondierung neuer benachbarter Märkte. Trotz 
seiner Nähe und einer hohen Anzahl von interessanten Unterneh-
men stellt Polen für viele Berliner Kreativunternehmen bislang 
ein weitgehend unbekanntes Terrain dar. Um Kooperationen von 
Berliner Unternehmen mit benachbarten polnischen Wirtschafts-
partnern zu unterstützen, stellte die Berliner Senatsverwaltung 
für Wirtschaft, Technologie und Forschung gezielt EFRE-Mittel 
im Rahmen des MOE-Netzwerkprogramms zur Verfügung und 
betraute das IDZ mit der Durchführung der Projekte.

Als Mittler an der Schnittstelle der beiden Märkte hat es sich das 
IDZ zur Aufgabe gemacht, die Entwicklung einer professionellen 
Zusammenarbeit nachhaltig zu fördern. Denn um einen neuen 
Markt erfolgreich zu erkunden und eine Netzwerkplattform für 
den Wissensaustausch zu bieten, werden gezielte Maßnahmen 
und zusätzliche Ressourcen benötigt. Es genügt nicht allein, 
geeignete Partner zu finden. Die kooperationswilligen Unterneh-
men müssen insbesondere bei ihren ersten Schritten intensiv 
begleitet und unterstützt werden. Die konsequente Orientierung 
am unternehmerischen Bedarf und eine ergebnisorientierte 
Herangehensweise, die eine partnerschaftliche Zusammenarbeit 
auf Augenhöhe betont, erwies sich dabei als goldener Weg für die 
Projektführung.

Die Netzwerkprojekte des IDZ vermittelten unmittelbare Kontakte 
zwischen Berliner Designberatern und polnischen Unternehmen 

Design und Unternehmen  
über Grenzen hinweg vernetzen

Design Innovation & Exchange Programme 
Berlin Wielkopolska 2011–2012 | Berlin Poland 2013–2014

Design in deutschen KMUs 
(„TOP 100“ Ranking):

	 50% der befragten Unternehmen setzen 
Design strategisch ein 

	 90% beurteilen Innovationen als 
entscheidend für den Geschäftserfolg 

	 100% schätzen die Auswirkungen 
ihrer Designstrategie in einem 
3-Jahresausblick positiv ein

Prof. Dr. Brigitte Wolf (Hrsg.): Design und 
Innovation in KMUs. Wuppertal: Bergische 
Universität Wuppertal, Fachbereich 
Industrial Design, 2009

Design ist ein 
strategischer, 

wachstumsfördernder 
Faktor für Unternehmen, 

der die Konkurrenzfähigkeit 
erhöht und erfolgreiche 

Internationalisierung 
unterstützt.

„Die Zusammenarbeit zwischen 
deutschen Designexperten und polnischen 
Unternehmen birgt ein großes Potential. 
Um dieses Potential allerdings voll 
ausschöpfen zu können, müssen sich die 
Beteiligten gut kennen – das bedeutet 
auch zu wissen, welchen Bedarf und 
welche Möglichkeiten der Andere hat.“
Agnieszka Marcińczyk
Designmanagerin, Vertreterin der Vernetzungsprojekte in Polen

50% 

90% 

100% 



98

und öffneten damit einen direkten Zugang zu komplementärem 
Wissen und Erfahrungen in den jeweiligen Ländern. Im Verlauf 
von zwei aufeinanderfolgenden, zweijährigen Netzwerkprojekten 
konnte das IDZ über 350 Unternehmen beider Länder miteinander 
vernetzen. So konnte ein umfassendes Netzwerk aufgebaut wer-
den, das beide Märkte einander annäherte, konkrete wirtschaft-
liche Vorhaben generierte und den Anstoß für weiterführende 
bilaterale und europäische Projektideen schuf.

Berlin und Polen 
Einblick in wirtschaftliche  

und strukturelle Hintergründe 

Sowohl in Berlin als auch in Polen führten die politischen Um-
brüche Anfang der 1990er Jahre zu tiefgreifenden Veränderun-
gen der wirtschaftlichen Strukturen.

Berlin
Berlin blickt auf eine lange Produktions- und Handwerkstra-
dition zurück. In der Zwischenkriegszeit war die Hauptstadt 
das industrielle Zentrum Deutschlands, bekannt auch als die 
„Stadt der Arbeit“1. Fast 300.000 Unternehmen, von kleinen und 
mittleren Betrieben bis hin zu Industriekonzernen wie AEG, 
Siemens, Schering oder den Borsig-Werken beschäftigten in den 
1930er Jahren ein Zehntel aller deutschen Arbeitnehmer.2 Auf die 
umfangreiche Zerstörung des 2.Weltkriegs folgten 40 Jahre der 

Isolation. In dieser Zeit war Berlin geprägt von 
einem starken Rückgang der Bevölkerung, die 
verbliebenen Wirtschaftsbetriebe der einge-
schlossenen Stadt mussten weitgehend durch 
Subventionen erhalten werden. Der Fall der 
Mauer bedeutete das Ende dieser Subventionspo-
litik, in der Folge ging nahezu die Hälfte der noch 
existierenden Arbeitsplätze verloren.3 Im Berlin 
der 1990er Jahre ersetzte kulturelle Vielfalt 
den fehlenden wirtschaftlichen Wohlstand. Die 

pulsierende Musik- und Kulturszene, erschwingliche Wohn- und 
Arbeitsräume, eine verzweigte Hochschullandschaft und ein 
gut ausgebautes Verkehrsnetz lockten Kreative aus aller Welt an. 
Wichtige Branchen wie Design, Architektur, Medien, Werbung 
und Musik, gepaart mit hochqualifizierten Forschungs- und 

1 Luisenstädtischer 
Bildungsverein: 
Industrialisierung, 2004. 
http://berlingeschichte.de 
(abgerufen März 2015)

2 ebd.

3 be Berlin Redaktion: 
Berlins industrielle Zukunft 
wird bunt, 2013. 
http://berlindustrie.de 
(abgerufen März 2015)

Kreativwirtschaft Berlin: 
Seit 2005 überdurch-
schnittliches Wachstum 
im nationalen Vergleich4 

Designwirtschaft Berlin: 
Überdurchschnittliches 
Wachstum innerhalb der 
Kreativwirtschaft (+25% 
von 2009 bis 2012)4  
 

Wirtschaftliche Entwicklung Polens:6 
Wirtschaftswachstum 2003-2013: 49% 
(EU-Durchschnitt 11%)

Verdopplung des BIP von 2003 bis 
2013 (von 201 auf 390 Milliarden Euro)

+49% 

+11% 

+25% 

2012 zählen 20% aller 
Berliner Unternehmen zur 
Kreativwirtschaft. 
Sie erwirtschaften 10% 
der Umsätze und 8,5% der 
Bruttowertschöpfung des 
Landes.4 

20% 

10% 

8,5% 

„Der deutsche Markt hat 
langjährige Erfahrungen damit, 
eigene Produkte herzustellen, 
die sich auf der ganzen Welt mit 
großem Erfolg verkaufen. Diese 
Erfahrungen sind unbezahlbar.“ 
Łukasz Liebersbach
Berater für Innovation und Internationalisierung, 
Technische Universität Breslau – 
Zentrum für Technologie-Transfer

390
Milliarden

201
Milliarden
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Projektentwicklung 
Konzept – Projektdurchführung  

„Bottom Up“

Die Zielsetzung der Netzwerkprojekte glich in vielen Aspek-
ten einem Pioniervorhaben. Zuvor waren zwischen Berlin 
und Polen noch keine Vorhaben mit einem Fokus auf Berliner 
Kreative und polnische Unternehmen durchgeführt worden. 
Somit fehlten Vergleichsmöglichkeiten oder Musterlösungen, 
die dem spezifischen Vernetzungsbedarf entsprochen hätten. 
Dementsprechend wurde in vielen Bereichen Grundlagenarbeit 
geleistet. Die Planung der Aktivitäten entwickelte sich aus der 
Durchführungserfahrung, einer prozessbegleitenden Analyse, 
dem Feedback der Teilnehmer sowie aus Gesprächen mit Markt-
teilnehmern, Partnern und anderen Organisationen heraus. 

Aufgrund des Pilotcharakters der Projekte wurden die Aktivitäten 
stets in engem Austausch mit den Teilnehmern umgesetzt. Da-
durch konnten verschiedene Formate erprobt und unterschiedli-
che Bedarfslagen der Teilnehmenden berücksichtigt werden. Das 
Projekt entwickelte sich dynamisch in aufeinander aufbauenden 
Stufen. Der ergebnisoffene Ansatz erlaubte es, kurzfristig auf 
wechselnde Ausgangsvoraussetzungen, neue oder entstehende 
Kooperationsangebote zu reagieren und diese für die Projektziele 
zu nutzen. Dies führte stellenweise zu Änderungen der ursprüng-
lichen Projektplanung, ein Effekt der vom IDZ und den Förderge-
bern jedoch ausdrücklich zugelassen wurde. Dadurch konnten 
verschiedene polnische Regionen und unterschiedliche wirtschaft-
liche Strukturen erfolgreich in die Projekte einbezogen werden. 

Im Verlauf wurde ein Schwerpunkt auf die individuelle Vernet-
zung von Unternehmen und Designberatern gelegt. Im inten-
siven Austausch mit den Beteiligten erlangte das Projektteam 
umfangreiche Kenntnisse über die Zusammenarbeit zwischen 
Designagenturen, Auftraggebern und Produktionsunterneh-
men. Mit Hilfe dessen konnten positive Faktoren oder Hinder-
nisse im Kooperationsaufbau schnell erkannt und wertvolle 
Erkenntnisse über berufliche und kulturelle Unterschiede 
gewonnen werden. So konnten die Teilnehmer gezielt beraten 
und unterstützt werden. Durch den „Bottom-Up“ Ansatz erhöh-
ten sich jedoch auch die Komplexität und der Durchführungs-
aufwand, die Implementierung erforderte ein hohes Maß an 
Flexibilität auf Seiten des Projektteams.

Wissenschaftsinstituten, begannen Technologieunternehmen 
anzulocken, die in spezialisierten, innovativen Clustern vernetzt 
wurden. Mit den Nullerjahren setzte in Berlin ein Startup-Boom 
ein. 2006 wurde Berlin als UNESCO „City of Design“ ausgezeich-
net. Trotz der vielen Berliner Kreativen und jungen 
Unternehmen erzielte die Designwirtschaft auch 
2014 immer noch weniger als die Hälfte ihres Auf-
tragsvolumens innerhalb der Hauptstadtregion.4 
Damit bleibt die Erschließung neuer und überre-
gionaler Märkte ein wichtiges Förderziel für die 
Berliner Design- und Kreativwirtschaft.

Polen
Die Umstellung von einer zentral organisierten 
Planwirtschaft hin zur offenen Marktwirtschaft 
brachte Polen in eine schwierige Phase. Viele 
ehemalige Staatsbetriebe wurden geschlossen, 
neue wirtschaftliche Aktivitäten mussten oft-
mals von Grund auf entwickelt werden. Doch die 
steigende Nachfrage auf dem Binnenmarkt, in den 
Nachbarländern und in der EU beflügelte die Entwicklung des 
privaten Handels und der Güterproduktion. Ab 2004 nutzten 
viele polnische Unternehmen Finanzierungsprogramme der 
EU für Investitionen in ihre Infrastrukturen. In den Branchen 
Möbelherstellung, Elektrogeräte- und Fahrzeugbau wurden viele 
unternehmerische Erfolgsgeschichten geschrieben. Doch bis in 
die 2000er Jahre hinein machten ausländische Produktionsauf-
träge einen Großteil des polnischen Güterexports aus. Zu Beginn 
der Netzwerkprojekte waren somit nur wenige polnische Unter-
nehmen international bekannt oder mit eigenen, innovativen 
Produkten im Ausland vertreten.5 
 
Das stetige Wirtschaftswachstum und die intensiven europä-
ischen Handelsbeziehungen, allen voran mit Deutschland,6 
förderten jedoch die Expansion polnischer Markenunternehmen. 
Dafür mussten innovative Produkte und Markenbotschaften für 
neue Märkte entwickelt, erfolgreich kommuniziert und vermark-
tet werden. In diesem Zuge wuchs der Bedarf für Dienstleistun-
gen in Bereichen wie Markenbildung, Positionierung, Produkt-
strategie, Kommunikation und Design. Die Ausrichtung auf neue 
Märkte weckte auch das Interesse an einer Zusammenarbeit 
mit internationalen Beratern. In der Folge begann sich in Polen 
neben dem gut entwickelten Produktionsangebot auch ein Markt 
für internationale Design-Dienstleistungen zu entwickeln. 

4 House of Research 
GmbH: Kultur- und 
Kreativwirtschaftsindex 
Berlin-Brandenburg 2014. 
http://www.house-of- 
research.de (abgerufen 
März 2015)

5 Frejlich, Czeslawa; Lisik, 
Dominik: Polish Design: 
Uncut. Warschau: Adam 
Mickiewicz Institute, 2013. 
S. 10-11, 13, 93, 139

6 Euractiv: Erfolgsmodell 
Polen: Lösungsansätze 
in Zeiten der Wirtschafts-
krise, 2014.  
http://www.euractiv.de 
(abgerufen März 2015)
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Team 
Das Kern-Projektteam bildeten Projektmanager mit deutsch-pol-
nischem Hintergrund, die sowohl in Berlin als auch in Polen tätig 
waren. Sie unterstützten die Projektleitung und ausgewählte 
Mitarbeiter in den Bereichen PR und Administration. Diese Kon-
stellation erwies sich als sehr effektiv in einem Projekt, das viele 
sprachliche und kulturelle Unterschiede zu überbrücken hatte. 

Projektphasen
Die Aktivitäten wurden in Form von zwei Projekten mit einer 
Laufzeit von jeweils zwei Jahren angelegt. In vier Jahren wurden 
dabei insgesamt 18 Vernetzungsformate und Module mit unter-
schiedlicher Dauer realisiert.

Die erste Projektlaufzeit von 2011 bis 2012 war geprägt von 
thematisch unterschiedlichen Einzel-Aktivitäten, die das IDZ 
vorwiegend mit dem Kooperationspartner Pro Design (später: 
Concordia Design) durchführte. Die Aktivitäten fanden in Berlin 
und in der benachbarten polnischen Wojwodschaft Großpolen 
(Wielkopolska) statt. 
In dieser Projektlaufzeit wurden wichtige Erfahrungen gewon-
nen und unterschiedliche Ansätze erprobt. Aus dem Projektver-
lauf heraus entwickelte sich ein Verständnis für die Bedarfsfel-
der der teilnehmenden Branchen sowie für die wirtschaftlichen 
und gesellschaftlichen Entwicklungen in Polen. 

Aufbauend auf den gewonnenen Erfahrungen wurde das zweite 
Projekt mit einer Laufzeit von zwei Jahren konzipiert. Die zweite 
Phase konzentrierte sich schwerpunktmäßig auf das Anstoßen 
konkreter Kooperationen zwischen Unternehmen, deren Bedarf 
und Angebot vorab aufeinander abgestimmt wurden. Realisiert 
wurden sowohl individuelle, regional voneinander unabhängige 
Vernetzungsformate, als auch kontinuierliche und thematisch 
übergreifende Aktivitäten. 
Die Projektaktivitäten wurden in mehreren Regionen Polens mit 
unterschiedlichen Kooperationspartnern durchgeführt. Damit 
erhöhte sich das Spektrum polnischer Unternehmen innerhalb 
des Projekts. Dies steigerte zum einen den Bekanntheitsgrad 
der Aktivitäten in polnischen Wirtschaftskreisen und erhöhte 
zum anderen die Teilnehmerzahl der Berliner Designagenturen 
beträchtlich.

3.
Netzwerk-Erweiterung

Breit angelegte 
Vernetzung von 

Unternehmen und 
Designexperten

1.
Orientierung 

und Annäherung 
Matchmaking- und 

Besuchsreisen 
nach Warschau, 

Posen und Berlin für 
Designunternehmen der 

jeweiligen Länder. 

2.
Intensive Annäherung,  

Co-Working  
Design Thinking 

Workshop mit 
Berliner Designern 

für Unternehmen und 
Designunternehmen 

aus Polen

3.
Matchmaking, 

Markterkundung, 
Promotion von 

Designpotentialen 
„Speed Networking“ 

Sessions

4. 
Erprobung 

aussichtsreicher 
Vernetzungsformate

Design Thinking Workshop 
mit Berliner Designern 

für Unternehmen 
aus Polen

2.2.
Individuelle Vernetzung 

(Produktherstellung)
Recherche geeigneter 

Produktionspartner
 im Objektbereich

Zielsetzung der 
Aktivitäten von 
2013 bis 2014

Zielsetzung der 
Aktivitäten von 
2011 bis 2012 

1.
Markterkundung 

(Produktion) 
Unternehmens-/ 
Messebesuche 

für den Modebereich 2.1.
Individuelle Vernetzung 

(Produktbereich)
Produktentwicklungs-

Workshops „Speed 
Networking“ Sessions, 

individuelle B2B-Meetings,
Studiobesuche, 
Vermittlung von 

Experten u.a.
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2011–2012 
Zielregion: 
Großpolen 
(Wielkopolska) 

Merkmale: 
Hohe Industriedichte 
(v.a. Möbelindustrie, 
industrielle Fertigung) 

Komplementäres 
Angebot zur Dichte 
der Kreativwirtschaft 
in Berlin

2013–2014 
Zielregionen: 
Großpolen (Wielkopolska), 
Lodsch (Łódź), Heiligkreuz 
(Święty Krzyż), Schlesien 
und Niederschlesien 
(Śląsk/ Dolny Śląsk), 
Hauptstadtregion 
Warschau (Warszawa) 

Regionale Merkmale: 
Hohe Industriedichte, bereits 
realisierte Projekte zur Innova-
tionsförderung von Unterneh-
men (teilweise mit Einbezug 
von Design), hohe Dichte der 
Dienstleistungswirtschaft in der 
Hauptstadtregion Mazowieckie. 

„Polen wird immer noch 
als ein traditionelles, wenn 
nicht gar konservatives Land 
wahrgenommen, in dem innovative 
Wirtschaft keine große Bedeutung 
spielt. Diese Wahrnehmung wird 
allerdings durch gutes polnisches 
Design verändert, das in ganz 
Europa zusehends bekannter wird 
– Design, das die hohe Qualität 
innovativer polnischer Unternehmen 
unterstreicht.“
Ewa Gołębiowska
Direktorin des Designzentrums Zamek Cieszyn

„Aktuelle Erkenntnisse aus der Marktforschung 
bestätigen, dass nicht mehr der Preis, sondern an 
erster Stelle die Funktionalität darüber entscheidet, 
ob ein Produkt gekauft wird oder nicht – bereits 
an dritter Stelle steht Design. Das zeigt, dass der 
Konsument sich ebenso wie der Produzent verändert 
hat: Design wird zur Verkaufsstrategie.“
Prof. Czesława Frejlich
Chefredakteurin des Designmagazins 2+3D, 
Professorin an den Akademien der Künste in Krakau und Warschau

Warmińsko-
Mazurskie

Podlaskie

Pomorskie

Zachodnio-
Pomorskie

Kujawsko-
Pomorskie

Lubuskie

Dolnośląskie

Łódzkie

Mazowieckie

Lubelskie

Podkarpackie

Opolskie Śląskie Świętokrzyskie

Małopolskie

WielkopolskieBerlin
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Mazowieckie

Lubelskie
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Małopolskie

Wielkopolskie

Łódzkie

Śląskie

Berlin

15

Komplementärer Bedarf 
und artikuliertes Interesse 
an Kontakten mit Berliner 
Designunternehmen 



1716

Networking vs. „Speed Networking“ Sessions Die in „Speed Networ-
king“ Sessions üblichen kurzen Gesprächsintervalle erwiesen 
sich bald als unzureichend für Gespräche zwischen Design
agenturen und Unternehmen. Zielführender waren längere 
Gesprächsintervalle und eine vorausgehende Abstimmung 
der Gesprächspartner: Das Projektteam verifizierte Unterneh-
mensprofile, Entwicklungsbedarf und Leistungsangebote sowie 
die Erwartungen der Interessenten. Die gesammelten Informati-
onen unterstützten die Beteiligten bei der Auswahl von passen-
den Gesprächspartnern. Bei Bedarf beriet und unterstützte das 
Projektteam die Teilnehmer bei der Auswahl oder klärte offene 
Fragen. 

Ausstellungen, Präsentationen, Messebesuche Ausstellungen und 
Portfolio-Präsentationen generierten eine hohe Sichtbarkeit und 
bewährten sich als ergänzende Formate für intensive Networ-
king-Sessions oder Konferenzen. Jedoch bewerteten die Teil-
nehmenden diese Formate als nachrangig für eine Vernetzung 
mit Unternehmen, sodass der Projektschwerpunkt auf aktive 
Matchmaking-Aktivitäten gelegt wurde. 

Konferenzen Die erste Projektlaufzeit wurde mit einer Konferenz 
abgeschlossen, die sechs erfolgreiche Designprojekte aus Berlin 
und Polen vorstellte. Die Projekte wurden jeweils gemeinsam 
von Vertretern der beteiligten Designunternehmen und ihren 
Auftraggebern präsentiert. Das Konzept ermöglichte Einblicke 
in die Entwicklungsprozesse und die enge Zusammenarbeit der 
Beteiligten. Dabei wurden die Erfahrungen, Zielsetzungen und 
Ergebnisse aus zwei verschiedenen Blickwinkeln dargestellt. 
Dies unterstrich die Notwendigkeit einer intensiven Zusammen-
arbeit von Unternehmen und Designagenturen im Verlauf eines 
erfolgreichen Entwicklungsprozesses und stärkte den B2B-Cha-
rakter der Veranstaltung.

Networking-Dinner/ Food Events Netzwerkdinner und Food-Events 
mit persönlicher Note ermöglichten den Teilnehmern, sich in 
informeller Atmosphäre näher kennenzulernen, zusätzliche 

Methoden  
und Formate

Die wichtigsten Vernetzungsformate 
der Projekte im Überblick

8 mal 
„Speed Networking“ Sessions
Hohe Anzahl von Erstkontakten

	 Vorstellung der Teilnehmenden, 
eventuell Kurzpräsentationen

	 Kurze Gespräche, schnelle Wechsel der 
Gesprächspartner 

	 Intensive Moderation und 
Zeitmanagement

	 Individuelle Vertiefung von Kontakten 
in informeller Atmosphäre

1 mal
Konferenzen 

	 Hohe Breitenwirkung
	 Multiplikationsfaktor (Ankündigungen, Presseresonanz)
	 Öffentlichkeitswirksame Kommunikation von Inhalten
	 Hoher Durchführungsaufwand (Promotion, Publikums- und 
Sprecherbetreuung, räumliche/ technische Voraussetzungen, 
Personalumfang, Catering, Übersetzungsdienstleistungen)

8 mal
Networking-Sessions
Erstgespräche zwischen interessierten Parteien

  Längere Gesprächsdauer
	 Vorab ausgewählte Gesprächspartner
	 Austausch über Bedarf/ Entwicklungsziele
	 Moderation im Hintergrund

4 mal
Produkt-Ausstellungen, Portfolio-Präsentationen
Öffentlichkeitswirksame Präsenz

	 Ergänzung zu Networking Sessions,  
Konferenzen, Messen

PL

70% DE 

30% 

PL

60% 

DE 

40% 

DE 

5% 

PL

95% 

10 mal 
Networking-Dinner/ Food Events
Netzwerkerweiterung und Vertiefung von Kontakten

	 Informelle Orte und Atmosphäre
	 Anregung und Austausch

DE

50%  PL

50% 

Die Prozentangaben 
entsprechen 
den geschätzten 
Teilnehmeranteilen.

PL

60% 

DE 

40% 
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Kontakte zu knüpfen und das eigene Netzwerk zu erweitern. Am 
erfolgreichsten waren Konzepte, die den Austausch zwischen 
den Beteiligten anregten, wie das gemeinschaftliche Teilen von 
Speisen, Gespräche über mitgebrachte Objekte oder Selbstvor-
stellungen der Beteiligten.

Besuche in Produktionsunternehmen Studio- und Unternehmensbe-
suche wurden sehr gut angenommen. Sie ermöglichten detaillier-
te Einblicke in Unternehmen und ihre Angebote und förderten 
den intensiven Austausch in Bezug auf Bedarfsfragen. Designer 
waren insbesondere an Besuchen in Produktionsunternehmen 
interessiert. Optimal waren zweitägige Programme mit täglich 
unterschiedlichen Branchenschwerpunkten. Diese Vorgehens-
weise ermöglichte es den Beteiligten, eine Teilnahme entspre-
chend ihrer Zielbranchen individuell zu planen.

Besuche in Designagenturen Für Unternehmer wurden Besuche in 
individuell ausgewählten Designagenturen realisiert. Dadurch 
konnten konkrete Entwicklungsziele und passende Design-Dienst-
leistungen optimal aufeinander abgestimmt werden. Für die 
Unternehmen wurden zweitägige Besuchsprogramme mit jeweils 
einstündigen Einzelgesprächen in angepassten Designagenturen 
realisiert. Der intensive Austausch und das Kennenlernen der 
Agenturen förderten die Vertiefung von Kontakten.

Vernetzungs-Workshops Design Thinking Workshops stellten 
sowohl Designmethoden als auch wirkungsvolle Ansätze zur Pro-
blemlösung vor und unterstützten den Kontaktaufbau zwischen 
Unternehmen und Designschaffenden. Die intensive Zusammen-
arbeit in interdisziplinären Teams machte effektive Kooperatio-
nen in einem designbasierten Prozess erfahrbar und schuf eine 
gegenseitige Vertrauensbasis.

Es wurden zwei Workshops an einem, beziehungsweise an zwei 
Tagen durchgeführt. Für den zweitägigen Workshop wurden Ar-
beitsgruppen aus polnischen Unternehmensvertretern sowie pol-
nischen und Berliner Designern gebildet, die jeweils von externen 
Moderatoren begleitet wurden. Die Arbeitsgruppen arbeiteten an 
der Lösung vorgegebener Probleme. Dabei war ein Teil des Work-
shops der Einführung in die Design Thinking Methode gewidmet. 

Der Ablauf des eintägigen Workshops wurde in Abstimmung 
mit den Teilnehmenden verändert. Um den Vernetzungsef-
fekt zu stärken wurden die Arbeitsgruppen mit polnischen 

4  mal 
Besuche in Produktionsunternehmen 
Markterkundung, Einblicke in 
Fertigungsmöglichkeiten 

	 Detaillierte Einblicke in Unternehmen
	 Überblick über Qualität und  
technische Standards

	 Abgleich konkreter Fragen
	 Zweitägige Besuchsprogramme, täglich 
wechselnde Branchen-Schwerpunkte 

	 Teilnahmedauer individuell wählbar
	 Detaillierte Zeitpläne und Ablaufbriefings
	 Begleitung und Moderation

2  mal 
Vernetzungs-Workshops
Vernetzung und Vermittlung  
von Designkompetenz 

	 Intensiver Austausch und Inspiration
	 Interdisziplinäre Teams
	 Vermittlung von Designkompetenzen
	 Erste Erprobung einer Zusammenarbeit

Umsetzungsaufwand 

	 Entwicklung von Themen, Auswahl der  
Teilnehmenden, fachliche Begleitung

	 Fachliche Moderation und Betreuung  
von Workshop-Gruppen 

2  mal 
Besuche in Designagenturen 
Intensiver Austausch zu konkreten Entwicklungszielen

	 Leitende Management- bzw. Geschäftsführungs-Ebene 
	 Kennenlernen von Ausstattung und Team
	 Persönlicher Kontaktaufbau
	 Intensiver Austausch
	 Vertrauensaufbau zu potentiellen Entwicklungspartnern 
	 Sorgfältige Unternehmensauswahl
	 Detaillierte Ablaufplanung
	 Individuelle Begleitung und Moderation 

Hindernisse

	 Interdisziplinäre Arbeitsprozesse finden in 
Unternehmen selten Anwendung 

	 Workshops werden nicht als Matchmaking, 
sondern als Fortbildung wahrgenommen

Potentiale

	 Bedarf an der Einführung interdisziplinärer  
Arbeitsprozesse in Unternehmen 

	 Chance für internationalen Wissensaustausch 
und Fortbildungskooperationen

PL

45% 
DE

35% 

PL

65% 

DE

55% 

PL

80% 
DE

20% 
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Unternehmern unmittelbar von Berliner Designern moderiert. 
Die Teams arbeiteten an selbst entwickelten Problemstellungen, 
die Rolle der externen Moderation wurde auf die Leitung des 
Tagesprogramms beschränkt.

Die beteiligten Unternehmer bewerteten die zweite Variante als 
wirkungsvollere Vernetzungsmethode, da sie einen unmittelba-
ren Eindruck von der Zusammenarbeit mit Designagenturen er-
möglicht habe. Die interdisziplinären Arbeitsmethoden wurden 
von den Unternehmen als positive und effektive Bereicherung 
der gewohnten Arbeitsprozesse wahrgenommen. Dabei wurde 
ebenfalls angemerkt, dass kooperative und interdisziplinäre 
Arbeitskonzepte in den meist hierarchisch geführten polnischen 
Unternehmen oftmals fehlen würden. 

Produktentwicklungs-Workshop Um Berliner Designschaffende mit 
einer der größten europäischen Porzellanfabriken in Polen zu 
vernetzen wurde ein Produktentwicklungs-Workshop durch-
geführt. Der zweiteilige Workshop wurde gemeinsam mit dem 
Designstudio des Porzellanwerks konzipiert und durch letzteres 
fachlich betreut. Im ersten Teil entwickelten Berliner Designer 
Konzepte potentieller Produkte auf Basis eines offenen Briefings. 
Im zweiten Teil wurden in einem intensiven zweiwöchigen Ar-
beitsaufenthalt Vorserien-Prototypen hergestellt. Die Aktivitäten 
bildeten einen verkürzten Produktentwicklungsprozess ab – vom 
Erstbriefing über Konzeptionsphase, Modell- und Prototypent-
wicklung bis zu Herstellungstests.

Trotz der ergebnisoffenen Ausgangslage und einem sehr kur-
zen Zeitraum von nur wenigen Monaten zwischen Beginn und 
Prototypenphase vertiefte der Workshop den Kontakt zwischen 
den Designschaffenden und dem Porzellanwerk und generierte 
wertvolle Erfahrungen in der seriellen Porzellanherstellung. 
Viele der entstandenen Produktideen wurden vom Designstudio 
des Porzellanwerks positiv beurteilt. Eine Fortsetzung der Ent-
wicklung wurde durch die Beteiligten individuell weiterverfolgt. 
Die Kooperation zwischen einem historischen Unternehmen und 
internationalen Designschaffenden löste ein sehr positives Echo 
in den polnischen Medien aus. 

Individuelle B2B-Meetings zwischen einzelnen Unternehmen Im 
Projektzeitraum 2013-2014 wurde auch die Vernetzung indivi-
dueller Unternehmen gefördert, insbesondere expansionsori-
entierter polnischer Unternehmen und Berliner Designberater. 

1 mal
Produktentwicklungs-Workshop 
Individuelle Vernetzung von Designern  
und Unternehmen

	 Detaillierter Austausch zu Entwicklungszielen 
	 Entwicklung erster Produktkonzepte
	 Vermittlung von Designkompetenzen
	 Erprobung einer Zusammenarbeit

Hindernisse

	 Konkrete Ergebnisse setzen ein detailliertes 
Briefing voraus 

	 Produktentwicklung benötigt lange Konzeptions-, 
Prototypen- und Testphasen 

Potentiale

	 Unternehmen profitieren von externen Impulsen 
und Konzepten für neue Märkte

	 Designunternehmen erwerben Herstellungswissen 
und zusätzliche Produktionserfahrung

DE

88% 

PL

12% 

„Gute Kommunikation, 
sehr offene Partner, 
nützliche Vorschläge und 
viele neue Sichtweisen.“
Janusz Wasik
Inhaber, J.A.M. Alu Wasik Sp.J.

10 mal 
Individuelle B2B-Meetings
Individuelle Vernetzung von Designern  
und Unternehmen

	 Austausch zu Entwicklungszielen 
	 Unterbreitung von Leistungsangeboten
	 Internationales Knowhow für marktnahe 
Lösungen

Hindernisse

	 Aufwändige Recherche und Abgleich 
interessierter Unternehmen 

PL

66% 

DE

34% 
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Die Zusammenarbeit sollte Unternehmen dabei unterstützen, 
gemeinsam mit Designstudios erfolgreiche Produkte, Services 
und Marken für den deutschen und internationalen Markt zu ent-
wickeln. Die Auswahl der teilnehmenden Unternehmen erfolgte 
über einen individuellen Abgleich des Entwicklungsbedarfs und 
der Leistungsangebote interessierter Berliner Designunterneh-
men. Das Projektteam unterstützte die Unternehmen bis zum 
Zustandekommen eines Erstgesprächs.

Produktionsrecherchen für individuelle Anfragen Da Polen über ein 
breites Angebot an technologisch hoch entwickelten Produkti-
onskapazitäten verfügt, wurden Berliner Unternehmen dabei 
unterstützt, geeignete Produktionspartner in den Bereichen Kon-
sum- und Investitionsgüter zu finden. Für konkrete Produktions-
vorhaben wurden Hersteller recherchiert und deren Leistungen 
verifiziert. Damit unterstützte das Projekt Berliner Unternehmen 
dabei, zusätzliche und hochspezialisierte Produktionskapazitä-
ten zu erschließen.

Grenzüberschreitende  
Unternehmensvernetzung –  

Faktoren und Herausforderungen

Im Verlauf der Netzwerkprojekte wurde eine Reihe von Erfolgs-
faktoren für den Kooperationsaufbau identifiziert. Über den 
Erfolg entscheiden insbesondere Orts- und Branchenkenntnisse 
und eine gute Vernetzung innerhalb der Zielbranchen. Hierbei 
nehmen lokale Projektpartner und fachlich kompetente Mitarbei-
ter im Zielland eine Schlüsselrolle ein.

Kulturelle Unterschiede und Sprachbarrieren, Vorbehalte und 
Unsicherheiten können die aussichtsreichste Kooperation behin-
dern. Durch sorgfältige Kommunikation, Vorbereitung der Teil-
nehmenden und geeignete Coaching- und Matching-Methoden 
wird die interkulturelle Kompetenz gestärkt und so der Boden 
für eine fruchtbare grenzüberschreitende Kooperation bereitet.
Der systematische Aufbau des Projektes, SWOT/Potentialanaly-
sen, Analysen des Bedarfs und des Angebots der Zielbranchen, 
aber auch die sorgfältige Auswahl passender Teilnehmer sind 
wichtige Voraussetzungen für einen Erfolg. 

11 mal 
Produktionsrecherchen 
Vorteile für Berliner Designunternehmen

	 Gewinnsteigerung durch Beteiligung 
an Auftragsumsätzen ihrer Kunden

	 Wachstumsimpulse durch 
überregionale und höhere 
Produktionskapazitäten

	 Wettbewerbsvorsprung durch Zugang 
zu spezialisierten Betrieben

Vorteile für polnische Unternehmen 

	 Umsatzsteigerung 
	 Erweiterung des eigenen 
Kundenstamms

PL

90% 

DE

10% 

„Kreativ zu sein bedeutet, 
neue Perspektiven und Denkwei-
sen entwickeln zu können. 
Es ist immer wichtig, Außenste-
hende, die Probleme erkennen 
und neue Lösungsvorschläge 
machen können, in betriebliche 
Prozesse einzubinden.“
Anna Grodzka
Entwicklungsleitung, Aquaform S.A.

„Ich glaube wir können viel mit polnischen 
Unternehmen bewegen. Sie kennen ihre 
Märkte, wir kennen uns gut auf dem 
europäischen Designmarkt aus. Ich 
denke, dass die Kombination polnischer 
Unternehmen und deutscher Kreativer 
sehr erfolgreiche Partnerschaften 
hervorbringen kann.“
Fabian Baumann
Gründer, Formfjord



2524

Flexibilität in der Planung ermöglicht das Anknüpfen an beste-
hende Aktivitäten im Zielland und damit die Nutzung von Syner-
gie-Effekten. Dies kann die Prozesse diversifizieren und stärken 
und sich nachhaltig auf die Ergebnisse auswirken.

Qualität vor Quantität: Die nachhaltigsten Kontakte entstanden 
infolge einer gezielten Vernetzung von Teilnehmenden, deren In-
teressensbereiche, Angebot und Bedarf zueinander passten und 
vorab gründlich analysiert wurden. 

Designspezifische Faktoren Im Falle einer geplanten Erst-Imple-
mentierung von Designleistungen sollte interessierten Unter-
nehmen vorweg die Komplexität von Designprozessen aufgezeigt 
und realistisch dargestellt werden (notwendiger Aufwand des 
Unternehmens im Prozess). Um das Innovationspotenzial von 
Design umfassend nutzen zu können, sollte ein Unternehmen in 
der Lage sein, Designprozesse strukturübergreifend zu verste-
hen. Designberater sollten Unternehmen im Entwicklungsprozess 
begleiten und unterstützen können (Aufklärung, Prozess- und 
Umsetzungsberatung).

Potentiale für den Kooperationsausbau Nach wie vor befinden sich 
viele polnische Branchen in einer Wachstums- und Expansions-
phase. Die strukturellen Defizite sind vielen leitenden und mitt-
leren Angestellten bekannt und sie sind sich des Entwicklungs- 
und Optimierungsbedarfs bewusst. Die Zahl der Unternehmen 
mit erfolgreich eingeführten Designstrategien wächst. Zugleich 
entstehen in Polen junge Unternehmen, die Design als integralen 
Teil ihrer Identität verstehen und nutzen. Die unternehmerische 
Akzeptanz für Designleistungen wächst zusehends. Die Konkur-
renz westlicher Marken im eigenen Land nimmt zu, zugleich ori-
entieren sich polnische Unternehmen stärker am internationalen 
Markt. In diesen Prozessen können Berliner Kreativunternehmer 
erfolgreich als Innovationspartner auftreten.

Fazit der Teilnehmenden Die teilnehmenden Unternehmen schätz-
ten die im Verlauf der Projekte gemachten Erfahrungen als 
wichtig und interessant ein. Die Vielfalt des Programms und der 
angewendeten Methoden sowie die Bandbreite der Branchen, 
Unternehmensgrößen und -Arten wurden positiv gewertet. 
Nach eigenen Aussagen konnten die Teilnehmer ihren Horizont 
erweitern, technische Möglichkeiten kennen lernen und die ei-
genen Leistungen gut präsentieren. Die Einblicke in die jeweilige 
Marktsituation sowie in die Leistungs- und Angebotsspektren 

Polnische Unternehmen 
zeigen reges Interesse an 
Deutschland als wichtigem 
Absatzmarkt für eigene  
Produkte und Dienstleistungen, 
sowie für Produktionsaufträge 
aus Deutschland

Berliner Kreative zeigen 
Interesse an Auftraggebern, 
Produktionsmöglichkeiten, 
sowie teilweise an freien 
Mitarbeiter/-innen aus Polen

Kommunikations- und 
Entscheidungsstrukturen sind in 
polnischen Unternehmen oftmals 
hierarchisch aufgebaut und 
unflexibel

Design wird in beiden Ländern 
oftmals noch als isolierte 
Dienstleistung begriffen und dessen 
strategischer Wert unterschätzt.

Nach wie vor existieren 
Sprachbarrieren

In vielen polnischen Unternehmen 
werden Designmanagement 
und mittel- bis langfristige 
Unternehmensstrategien bisher 
nur ansatzweise eingesetzt

Oftmals fehlen konkrete 
Entwicklungsbriefings, 
evidenzbasierte und 
nutzerorientierte 
Untersuchungsergebnisse

Projektspezifische Faktoren Die wichtigsten Positiv- 
und Negativfaktoren für die Vernetzung von Berliner 
Kreativunternehmen und polnischen Firmen. 

Negativfaktoren

Positivfaktoren

Polnische Unternehmen 
und Agenturen schätzen die 
Professionalität und Berufserfahrung 
von Berliner Kreativen

Es besteht beidseitiges Interesse an 
Erfahrungsaustausch, Netzwerk- und 
Kontaktbildung, an Einblicken in die 
jeweiligen Märkte, Arbeitsumfelder und 
Mentalitäten 

Die Begegnungen finden 
ebenbürtig statt
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seien sehr nützlich gewesen. Es wurde sehr begrüßt, dass auf 
Anregungen der Teilnehmenden direkt eingegangen wurde. 
Die Initiative habe den Kooperationsaufbau zwischen Berliner 
Designunternehmen und polnischen Firmen gestärkt.

Bilanz 
Die Vernetzungsprojekte in Zahlen

	 23 Kooperationspartner in 
Polen und Berlin

	 >120 polnische Multiplikatoren 
und Institutionen

	 40 polnische Medien-Kanäle 
und Newsletter

	 5 Berliner Projekte und 
Institutionen mit polnischen 
Partnern vernetzt

Ausgewählte 
wirtschaftliche 
Abschlüsse
(Angaben laut 50% der 
Berliner Projektteilnehmer)

	 >300 wirtschaftlich interessante 
Kontakte

	 61 Auftragsgespräche
	 51 Auftragsvergaben bzw. 

Aussichten auf Auftragsvergaben 
	 71 vermittelte polnische 

Produktionspartner 
(Produktionsvorhaben von ca. 
 50 Anfertigungen je Auftrag bis 
zur Serienproduktion mit über  
2,5 Mio. Produkten pro Jahr)

	 3 Lehraufträge an polnischen 
Hochschulen

Fazit polnischer 
Teilnehmer 
(Durchschnittliche Angaben 
aus repräsentativen 
Unternehmensbefragungen)

	 3 wirtschaftlich interessante  
Kontakte je teilnehmendes  
Unternehmen 

	 2 weiter vertiefte Kontakte je 
teilnehmendes Unternehmen

100% 
der befragten 

Teilnehmer würden 
wieder in einem 

ähnlichen Projekt 
teilnehmen

2 
Länder

7 
Regionen

4 
Jahre

14 
Projekt-
module 

ca. 300 
vernetzte

 Unternehmen 
in der Mehrzahl 

KMUs

5 
Vernetzungs-

aktivitäten

Fazit Berliner  
Teilnehmer
(Durchschnittliche Angaben aus 
repräsentativen Unternehmens-
befragungen)

	 4 wirtschaftlich interessante 
Kontakte je teilnehmendes 
Unternehmen

	 3 weiter vertiefte Kontakte je 
teilnehmendes Unternehmen



„Deutsche Designer 
scheinen eher markt-
wirtschaftlich ausgerichtet 
zu sein – angefangen von 
ihrer Ausbildung, ihren 
Fähigkeiten und Erfahrun-
gen bis hin zu den Arbeits-
werkstätten. Mithilfe 
dieser Erfahrung können 
sie Design als Mittel 
einsetzen, um einen 
Mehrwert zu schaffen, 
den Firmen wiederum 
an ihre Kunden weiter-
reichen können.“
Agnieszka Marcińczyk
Designmanagerin, Vertreterin der Vernetzungsprojekte in Polen

„Sowohl deutsche Designexperten als 
auch polnische Unternehmen können 
von einer Zusammenarbeit profitieren: 
Polnische Firmen können die 
Dienstleistungen erfahrener Experten 
in Anspruch nehmen und für Berliner 
Designer ist Polen ein attraktiver Markt 
mit vielen potentiellen Kunden. 
Internationale Zusammenarbeit bringt
immer auch einen wertvollen Wissens-
austausch für beide Seiten mit sich.“
Łukasz Liebersbach
Berater für Innovation und Internationalisierung, 
Technische Universität Breslau - Zentrum für Technologie-Transfer

2928
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Karsten 
Henze
  

Über Design-
management und 
die Rolle von Design 
in Unternehmen
Karsten Henze studierte Ge-
sellschafts- und Wirtschafts-
kommunikation in Berlin. Er war 
für namhafte Unternehmen wie 
die Siemens AG tätig, sowie für 
führende Designagenturen wie 
MetaDesign und Pixelpark AG. 
Als Leiter für Corporate Design/
Corporate Identity und Kreation 
bei der Deutschen Bahn AG ist 
Karsten Henze für das weltweite 
Erscheinungsbild des Konzerns 
verantwortlich. Karsten Henze 
ist darüber hinaus Vorstandsvor-
sitzender des IDZ und hat einen 
Lehrauftrag für Innovations- und 
Projektmanagement an der HTW 
Berlin. 

Welche Rolle spielt Design in einem 
modernen Unternehmen?
Design ist ein integrativer 
Bestandteil von Geschäftspro-
zessen. Das wird deutlich im 
angelsächsischen Verständnis 
von Design, das als Beschreibung 
jeder Art von Prozessgestaltung 
genutzt wird: man designt ein 
Projekt oder einen Prozess. Lei-
der betrachten nach wie vor viele 
Firmen Design immer noch als 
ein dekoratives „nice-to-have“ – 

und nicht als ein „need-to-have“. 
Das ist auch in Deutschland der 
Fall und führte unter anderem 
zur Gründung des IDZ im Jahre 
1968. Unsere Mission ist es Auf-
klärung darüber zu leisten, was 
Design wirklich bewirken kann 
– eine Rolle, die auch heute nichts 
von ihrer Relevanz verloren hat. 

Könnten Sie präzisieren, wie Un-
ternehmen von einer Designstrate-
gie profitieren können?
Es kommt auf die Branche an, 
aber wenn man Design nicht als 
einen Zusatz versteht, sondern 
als eine Haltung, in der Prozesse 
möglichst früh und kunden-
zentriert getestet werden, dann 
werden auch die Ergebnisse 
dadurch stetig verbessert. Mit ei-
nem designorientierten Prozess, 
in dessen Verlauf Funktionali-
täten, Formales, aber auch neue 
Sichtweisen bereits in einer sehr 
frühen Phase bedacht werden, 
kommt man schneller und vor al-
lem günstiger zu Ergebnissen. Im 
Grunde ist Design nichts anderes 
als ein „visual consulting“ – eine 
Beratung, um auf eine andere Art 
mit Projekten umzugehen und 
auch mal die üblichen Erwartun-
gen zu brechen. Denn je früher 
man das macht, dabei mögli-
cherweise Fehler begeht, aber 
auch über ganz unterschiedliche 
Ansätze nachdenkt, desto besser. 
Für erfolgreiche Unternehmen 
existiert praktisch keine Alter-
native zu einem solchen Ansatz, 
ganz unabhängig davon, ob es ein 
Mittelständler oder ein großer 
Konzern ist.

Können spezifische Branchen 
stärker von einer Designstrategie 
profitieren, oder bestehen Ihrer 
Meinung nach kaum Unterschiede?
Design spielt sicherlich die größte 
Rolle für Unternehmen, die sich 
aus der Perspektive ihrer Endkun-
den differenzieren müssen. Das 
galt bisher vor allem für klassi-
sches Objektdesign, aber heute 
kommt einem beim Stichwort 
Design sehr schnell eine Marke 
wie Apple in den Sinn. Bei Apple 
steckt Design in allen Aspekten 
der Produkte und Services – aber 
vor allem im System und in der Art 
und Weise, wie man die Produkte 
nutzen kann. Das ist mindestens 
genauso wichtig, wie die Form 
oder Haptik – das Nutzungserleb-
nis, die „User Experience“: Wie 
kommt man mit einer Lösung 
zurecht, hat man Spaß beim Benut-
zen? Denn wenn wir ehrlich sind, 
dann gleichen sich die Produkte 
heutzutage immer stärker anein-

ander an: technisch funktionieren 
alle Autos gleich, die Unterschiede 
machen weiche, subjektive Fak-
toren aus. Und hier spielt Design 
eine große Rolle, weil es Themen 
anreichern und um neue Facetten 
erweitern kann. 

Meist haben nur große Unter-
nehmen die Mittel, um eigene 
Designabteilungen zu unterhalten, 
kleinere Firmen arbeiten eher mit 
externen Designberatern zusam-
men. Was sollte man in einer sol-
chen Zusammenarbeit beachten?

Designprozesse sind immer et-
was, worauf man sich ergebnisof-
fen einlässt. Das heißt für Desig-
ner zunächst einmal zuzuhören 
und Zeit darin zu investieren, 
den Kunden oder ein Problem 

wirklich verste-
hen zu wollen. Die 
Zusammenarbeit 
sollte stufenweise 
aufgebaut werden 
und vor jeder Stufe 
sollten sich beide 
Seiten über die wei-
teren Schritte einig 
sein. Dabei ist es 
sehr wichtig, dass 

man Fehler offen thematisiert 
und aus ihnen lernt und dabei die 
jeweiligen Grenzen des Anderen 
akzeptiert. Es hilft natürlich, 
wenn sich ein Auftraggeber 
selbst ein wenig mit Designpro-
zessen auskennt.

Design ist keine Kunst, 
für mich bedeutet 
Kreativität, systematisch 
und strukturiert etwas 
Neues zu schaffen.
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Welche Rolle spielt Designma-
nagement für einen erfolgreichen 
Entwicklungsprozess?  
Es gibt viele Fallstricke und 
Möglichkeiten einander miss-
zuverstehen. Wenn man zum 
Beispiel einen reinen Techniker 
mit einem Designer an einen 
Tisch setzt, dann kann es passie-
ren, dass sie nicht die „gleiche 
Sprache“ sprechen – selbst wenn 
sie das Gleiche meinen, drücken 
sie es oft ganz anders aus. Für die 
Übersetzung sind Designmanager 
verantwortlich, in Konzernen 
eine Abteilung wie die unsere 
(Corporate Design und Kreation 
der Deutschen Bahn AG, Anm. 
der Redaktion). Wir investieren 
einen Großteil unserer Arbeit 
darin, allen Beteiligten innerhalb 
des Unternehmens deutlich zu 
machen, dass alle Handlungen 
immer auch Design beinhalten 
–  denn man kann nicht kommu-
nizieren, ohne eine Botschaft zu 
gestalten. Wer das versteht, der 
sieht auch ein, dass es sinnvoll 
ist, Menschen mit einem Design
blick sehr früh in Prozesse zu 
integrieren – und nicht zuerst an 
die klassische Ingenieurleistung 

zu denken, zum Schluss an den 
Designer und erst ganz am Ende 
an den Kunden.

Was macht Ihrer Meinung nach 
heutzutage einen erfolgreichen 
Designer aus?
Zuhören können. Neugierig blei-
ben. Zurückhaltend sein, aber 
mit Haltung. Unternehmerisch 
denken. In einem interdisziplinä-
ren Team gut zusammen arbeiten 
können. Design ist keine Kunst, 
für mich bedeutet Kreativität, 
systematisch und strukturiert 
etwas Neues zu schaffen    – mit Be-
tonung auf systematisch. Design 
bleibt eben auch eine wirtschaft-
lich orientierte Strategie zur 
Problemlösung. Idealerweise 
sollte ein Designer alle Facetten 
des wirtschaftlichen Lebens im 
Blick haben und die Endkunden-
bedürfnisse mit denen des Auf-
traggebers nachhaltig verbinden 
können. Und nicht zuletzt sollte 
ein guter Designer sich trauen, 
Produkte und Projekte, die die 
Welt nicht braucht, nicht weiter 
voranzutreiben. 

Piotr 
Voelkel 
  

Über die wachsende 
Design-Wahrneh-
mung polnischer 
Unternehmen 
und das Potential 
internationaler 
Kooperationen
Dipl.-Ing. Piotr Voelkel ist Unter-
nehmer, Kunstkenner, Förderer 
des Designs in Polen sowie Mäzen 
vieler Kultur- und Bildungspro-
jekte und Gründer der Stiftung 
Vox-Artis für zeitgenössische 
polnische Kunst. Neben seinen 
Möbel- und Einrichtungsunter-
nehmen der Gruppe VOX ist er 
Gründer der Designschule School 
of Form und Mitgründer der Hoch-
schule SWPS, des Collegium Da 
Vinci sowie des Posener Design-
zentrums Concordia Design. Seine 
vielfältigen Aktivitäten bringt 
Piotr Voelkel auf den gemein-
samen Nenner HUMAN TOUCH 
– Fortschritt im Einklang mit 
menschlichen Bedürfnissen.

Seit mehr als 20 Jahren stellt die 
Gruppe VOX Möbel und Einrich-
tungsobjekte her. Welche Rolle spielt 
Design in Ihrem Unternehmen? 
Wie wahrscheinlich die meisten 
polnischen Unternehmen haben 
wir unsere Aktivität im Umbruch 
zwischen den 1970er und 1980er 

Jahren begonnen. Anfangs haben 
wir Aufträge ausländischer und 
vor allem deutscher Vertrags-
partner ausgeführt – auf dem 
deutschen Markt konnten wir 
mit attraktiven Preisen und einer 
soliden und steigenden Qualität 
konkurrieren. Für den polnischen 
Markt haben wir uns an westli-
chen Produkten orientiert und 
sie an den Bedarf der hiesigen 
Kunden angepasst. 

Unser Augenmerk lag damals 
fast ausschließlich auf der 
technischen Optimierung und 
Arbeitsorganisation. Heute hat 
sich das grundlegend verändert: 
Wir möchten eigene Produkte 
entwerfen, die überraschen 
können. Damit uns das gelingt, 
binden wir in die Designprozesse 
Psychologen, Anthropologen und 
Geisteswissenschaftler ein, die 
uns dabei helfen, die Bedürfnisse 
der Menschen zu verstehen. So 
entstehen Möbel, die nicht nur in 
Polen, sondern in ganz Europa 
einzigartig sind und den Men-
schen Spielräume lassen.

Produkte gleichen sich immer stärker 
aneinander an: technisch funktionieren 
alle Autos gleich. Die Unterschiede 
machen weiche, subjektive Faktoren 
aus. Hier spielt Design eine große Rolle, 
weil es Themen anreichern und um 
neue Facetten erweitern kann.
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Wie gestaltet sich Ihre Zusammen-
arbeit mit Designern im Projekt-
entwicklungsprozess und wie 
schätzen Sie die Ergebnisse ein?
Die Suche nach Designern hat 
uns viel Zeit gekostet. Wir 
mussten oft die Zusammenar-
beit beenden. Denn die meisten 
Designer waren nicht bereit, auf 
die Meinung anderer Teammit-
glieder einzugehen oder sich auf 
Studienergebnisse einzulassen. 
Dazu war die Mehrheit der Desi-
gner viel zu sehr von sich selbst 
überzeugt. Das scheint sich 
langsam zu verändern. Es gibt 
mittlerweile mehr Designer, die 
bereit sind, in interdisziplinären 
Teams zu arbeiten und andere 
Positionen ernst zu nehmen. 
Solche Designer orientieren sich 
an den Bedürfnissen der Men-
schen, sind stolz auf gemeinsam 
erreichte Ergebnisse und haben 
kein Problem damit, ihren Erfolg 
mit Anderen im Team zu teilen.

Das heißt also, dass ein Selbst-
verständnis vom Designer als 
Teamplayer der Schlüssel zum 
Erfolg sein kann?
Ja, denn Design entsteht in der 
Zusammenarbeit einer Gruppe. 
Die meisten polnischen Firmen 

sind Familienunternehmen. 
Sie werden meist von ihren 
Gründern geleitet, die nach wie 

vor das Angebot ihrer Unterneh-
men bestimmen. Sie beobachten 
die Konkurrenz, insbesondere 
die Marktführer aus dem Wes-
ten, um dann deren Produkte 
mehr oder weniger zu kopieren. 
Auf diese Art und Weise können 
sie ohne großen Geld- und Zeit-
aufwand Produktkollektionen 
auf den Markt bringen. Diese 
Arbeitsweise reicht vielen Unter-
nehmen aus, daher tun sie sich 
schwer damit, einen Designer an-
zustellen. Meiner Meinung nach 
ist es wichtig, den Unterneh-
mensleitern beizubringen, wie 
man mit Designern zusammen-
arbeitet und ihnen die Vorteile 
aufzuzeigen. Das Ergebnis ist ein 
deutlich effektiverer Designpro-
zess, der die Unternehmer nicht 
aus dem Gestaltungsprozess 
ausschließt. Vielmehr wandelt 
sich die Rolle des Unternehmers 
zu einem Teamführer, der zur 
Zusammenarbeit bereit ist und 
diese auch genießt.

Inwiefern hat sich der Stellenwert 
von Design in Ihrem Unternehmen 
gewandelt? Welchen Einfluss ha-
ben beispielsweise wissenschaftli-
che Studien auf die Gestaltung und 
wo entstehen innovative Lösungen? 

Bei Innovation 
denken viele direkt 
an neue Technolo-
gien und vergessen 
dabei schnell den 
Wert geisteswissen-
schaftlicher und 

psychologischer Forschung bei 
der Entwicklung von Neuem. 
Aber wir sind der Meinung, dass 

wahre Innovation neben tech-
nologischen Errungenschaften 
auch das Wissen um den Men-
schen und seiner Bedürfnisse 
einschließen muss. Wenn wir 
den humanistischen Aspekt nicht 
berücksichtigen und uns statt-
dessen auf reine Technik und 
Arbeitsorganisation versteifen, 
schaffen wir keine eigenen 

Marken – wir bleiben dann ledig-
lich Zulieferer für Marktführer 
wie Vitra oder IKEA.

Seit einigen Jahren kooperiert das 
Unternehmen VOX mit ausländi-
schen Beratern, wie etwa mit dem 
niederländischen Architekturbüro 
MVRDV, mit herausragenden Per-
sönlichkeiten wie Roberto Vergan-
ti oder Lidewij Edelkoort. Welchen 
Nutzen sehen Sie darin, Meinun-
gen und Impulse von Außenstehen-
den einzuholen?
Polen hat zurzeit die riesige Chan-
ce, sich als moderner Staat zu pro-
filieren – zum Beispiel indem wir 
eigene, beindruckende Produkte 
entwickeln. Momentan folgen 
wir nach wie vor den Markt-
führern. Daher sollten wir das 
Wissen anderer nutzen anstatt 
immer nur aus unseren eigenen 
Fehlern zu lernen. Immer mehr 
polnische Unternehmen schaffen 
es, Produkte mit Strahlkraft auf 

den Markt zu bringen – manche 
werden sogar zu Trendsettern. 
Ich denke, dass VOX in einigen 
Bereichen auch dazu gehört, denn 
wir haben von den Besten gelernt 
und arbeiten weiter gerne mit 
ihnen zusammen. 

Mit Ihrem Posener Designzentrum 
Concordia Design waren Sie maß-

geblich am Projekt „Berlin 
Wielkopolska 2011-2012“ 
beteiligt, mit dem Ziel, die 
internationale Zusammen-
arbeit und den Wissensaus-
tausch zu stärken. 
Welche Bedeutung hat die 
Verbindung zwischen Polen 

und Berlin für Sie?
Berlin ist eine kreative und 
vielseitige Stadt, die in vielerlei 
Hinsicht unglaublich attraktiv 
ist. Deutschland ist ein wichti-
ger Markt für unsere Produkte, 
daher müssen wir beim Design- 
und Produktionsprozess die 
Erwartungen in Deutschland be-
rücksichtigen. In dieser Hinsicht 
stellt Berlin eine ganz besondere 
Herausforderung für uns dar, 
denn die Stadt ist eine Synthese 
all dessen, was in Deutschland 
hoch geschätzt wird. Anderer-
seits existieren im Berliner Um-
feld kaum Fabriken – die findet 
man in Polen. Wenn es gelingt, 
polnische Produktionsmöglich-
keiten mit Berliner Designern, 
Marketing- und Kommunikati-
onsstrategen zusammenbringen, 
dann kann diese Kooperation 
zu großen Erfolgen führen. Das 
Bewusstsein für ein solches 
Potential wird in polnischen 

Wir sollten das Wissen 
anderer nutzen, anstatt immer 
nur aus unseren eigenen 
Fehlern zu lernen.

Polen hat zurzeit die riesige Chance, 
sich als moderner Staat zu profilieren 
– zum Beispiel, indem wir eigene, 
beeindruckende Produkte entwickeln.
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Unternehmen immer präsenter: 
Gemeinsam können wir viel 
bewegen.

Vor welchen Herausforderun-
gen stehen Ihrer Meinung nach 
polnische Firmen, die eine starke 
Marke mit Wiedererkennungswert 
schaffen wollen? 
Die Entwicklung einer Marke ist 
ein Prozess. An dessen Anfang 
steht ein Perspektivenwechsel: 
Der Unternehmer und seine wich-
tigsten Mitarbeiter müssen ihre 
Mentalität ändern und an sich 
selbst glauben. Dazu gehört auch, 
sich durch eigene Ideen und Ar-
beitsweisen auf dem Markt zu po-
sitionieren – und nicht durch das 
Kopieren anderer. Es gilt heraus-
zufinden, wo die eigenen Stärken 
liegen und diese dann konse-
quent einzusetzen. Mit Energie 
und Zuversicht kann man eine 
gute Unternehmensstrategie und 
Produktpalette erarbeiten, die 
die Unternehmenswerte überzeu-
gend kommuniziert. Die Kommu-
nikation mit dem Kunden, aber 
auch mit den eigenen Mitarbei-
tern ist enorm wichtig. Denn nur 
wenn alle Beteiligten den Sinn 
der Veränderung verstehen, kann 
man diese erfolgreich umsetzen. 
Einen Wandel der Mentalität, der 
Kommunikationsstrategie und 
Designprozesse erreicht man 
nicht von heute auf morgen – eine 
eigene Marke zu entwickeln ist 
eine Herausforderung, sie führt 
aber auch zu höheren Gewinn-
margen.

Fax 
Quintus 
  

Über die Erfahrungen 
in der Zusammenar-
beit mit polnischen 
Unternehmen 
Fax Quintus ist Mitgründer und 
Geschäftsführer der Designagentur 
e27 berlin sowie Gastprofessor 
an verschiedenen Hochschulen. 
e27 wurde für seine Projekte mit 
Preisen wie dem „iF Award“ und 
dem „German Design Award“ 
ausgezeichnet. Darüber hinaus
unterstützt die Agentur erfolg-
reiche Startups, Quintus mit-
begründete die Mobile Virtual 
Reality-Plattform „i-mmersive“.

Als Berliner Designunternehmen 
hat e27 an den Netzwerkprojekten 
des IDZ teilgenommen und bereits 
einige Projekte begonnen, unter 
anderem ein Projekt für die Firma 
Clarumled. Wie kam es zu der 
Zusammenarbeit?
Ich habe den Eigentümer von 
Clarumled bei einer der ersten 
Projektaktivitäten in Posen ken-
nengelernt. Als dann polnische 
Firmen nach Berlin eingeladen 
wurden, wählten sie auch uns für 
ein Gespräch aus. Wir fanden he-
raus, dass sie eine Reihe von Pro-
blemen haben: eher funktionale 
und unscheinbare Produkte und 
damit auch Schwierigkeiten, ihre 
Qualitäten zu kommunizieren.

Welche Art der Zusammenarbeit 
haben Sie verfolgt? Eine strategi-
sche Beratung, eine Produktent-
wicklung?
Clarumled ist hierzulande noch 
nicht so bekannt, also entstand 
die Idee für die Entwicklung 
eines kommunikativen, weithin 
sichtbaren Beispielprodukts. Es 
soll in Kooperation mit einem 
unserer langjährigen deutschen 
Kunden entstehen. Da sich die 

Produktionsmöglichkeiten der 
beiden Hersteller ergänzen, 
macht die Kooperation für beide 
Seiten Sinn. So kann sich das 
polnische Unternehmen auf 
Augenhöhe mit dem deutschen 
Partner präsentieren und seine 
technischen Stärken mit einem 
prägnanten Produkt demonst-
rieren. Damit beginnen wir die 
Firmendarstellung zu verändern. 
Polnische Firmen verdienen eine 
bessere Sichtbarkeit: Mit ihren 
hohen handwerklichen Fähig-
keiten und ihrer Nähe sind sie 
vorzügliche Partner, mit denen 
wir wirklich gute Produkte ent-
wickeln könnten.

Sie haben auch eine groß ange-
legte Serienproduktion mit einem 
polnischen Produzenten begonnen. 
Warum haben Sie sich für ein polni-
sches Unternehmen entschieden?
Zum einen war es eine Preisfrage, 
zum anderen gab die hohe Koope-
rationsbereitschaft den Ausschlag 
für eine Zusammenarbeit. Der 
Produzent arbeitet proaktiv an 
der Produktentwicklung mit, 
testet die Machbarkeit und fertigt 
die Spritzgussformen selbst an. 
Viele deutsche Unternehmen 
würden erst beginnen, wenn 
alle Details fertig berechnet und 
erprobt vorliegen. Dieser Wille, 
Dinge anzugehen und handwerk-
lich an Produkten zu feilen, das 
hat schon fast etwas von einem 
industriellen „Maker Movement“. 
Diese Haltung ist meiner Meinung 
nach in Deutschland durch die 
Professionalisierung der Abläufe 
verloren gegangen. Sie entwickelt 
sich gerade im kleinen Maßstab 
wieder. Da ist man in Polen schon 
einen Schritt weiter.

Wie gestaltet sich die Kommunikati-
on zwischen Ihrem Designbüro und 
den Produzenten? Unterscheidet sie 
sich von der mit deutschen Firmen?
In der Vorlaufzeit muss man sich 
zunächst kennen lernen, das 
dauert natürlich eine gewisse 
Zeit. Inzwischen läuft alles recht 
normal: man schickt techni-
sche Zeichnungen hin und her, 
Änderungen, Nachträge. Sehr viel 
Email-Korrespondenz. Deutsche 
Großproduzenten arbeiten mit 
relativ genauen Zeitplänen. Da 
werden Lieferungen auf den Tag 
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genau geplant und avisiert, Über-
raschungen gibt es kaum. Bei 
polnischen Herstellern ist das 
etwas anders. Da kann man sich 
beispielsweise nach einem Proto-
typen erkundigen und dann zur 
Antwort bekommen, dass dieser 
längst abgesendet wurde.

Planen Sie neue Produktionspro-
jekte in Polen?
Natürlich, wir sind ständig dabei. 
Als nächstes kommen Alumi-
niumteile an die Reihe: neue 
Leuchten von Clarumled, die wir 
auch in Polen herstellen lassen 
möchten. Wir klären gerade die 
Details.

Was sind Ihrer Meinung nach die 
wichtigsten Bereiche, in denen pol-
nische Firmen von einer Zusam-
menarbeit mit deutschen Design-
unternehmen profitieren können?
Als Designer verfügt man oftmals 
über ein umfassendes Unterneh-
mensnetzwerk. So kann man 
interessante Kontakte zwischen 
Firmen herstellen. Doch vor allem 
können Designberater Unter-
nehmen dabei helfen, Produkte 
zu verbessern und sie in einen 
breiteren Kontext zu stellen – aus 
einzelnen Produkten können 
Produktfamilien entstehen, neue 
Präsentationskonzepte, ergänzen-
de Produkte und Services – und 
das Wichtigste: eine Geschichte 
als gemeinsame Klammer.
Meiner Meinung nach wird in 
Polen der Bereich des „storytel-
lings“, das um ein Produkt herum 
entstehen muss, noch immer 
stark unterschätzt. Denn wenn 

man ein hochwertiges Produkt 
kauft, dann möchte man wissen 
wer der Designer ist, woher die 
Materialien kommen, wie es 
hergestellt wurde und von wem 
– man möchte eine vollständige 
Geschichte mit erwerben. 
Damit ein Produkt authentisch 
wirkt, muss sich auch das Unter-
nehmen überzeugend kommuni-
zieren. Abbildungen mit Fabrik-
arbeiterinnen, die ein Produkt 
tatsächlich montieren, wirken 
authentischer als gestellte Fotos 
mit Modellen. Die kulturelle 
Wahrnehmung ist da noch sehr 
unterschiedlich. Es macht also 
Sinn, mit jemandem zusammen 
zu arbeiten, der die Erwartungen 
auf dem Zielmarkt kennt. 

Welche Ratschläge würden Sie 
deutschen Designberatern und 
polnischen Unternehmen für eine 
Zusammenarbeit geben?
Der Aufbau einer Zusammenar-
beit ist ein Prozess, man muss 
eine Vertrauensbasis schaffen. 
Man muss bereit sein in Vorleis-
tung zu gehen. Zugleich sollte 
man zeigen, dass man Qualität 
liefert und verdeutlichen, wel-
chen Mehrwert der Kunde erhält. 
Design ist keine austauschbare 
Dienstleistung, wie etwa Pro-
grammierung. 
Man sollte nicht mit vorgefertig-
ten Meinungen vorstellig werden 
oder mit einer Haltung alles 
grundsätzlich verändern zu wol-
len, sondern genau hinschauen. In 
bestehenden Produktserien finden 
sich sehr intelligente Lösungen. 
Das muss man offen anerkennen 

und hier kann man auch anset-
zen, denn gute Produkte lassen 
sich meist mit kleinem Aufwand 
qualitativ steigern. Zugleich ist es 

wichtig ein Bewusstsein dafür zu 
schaffen, dass erfolgreiche Mar-
kenentwicklung eine langfristige 
Zusammenarbeit voraussetzt. 
Polnische Firmen erwarten ein 
gegenseitiges Engagement. Das 
heißt bildlich gesprochen, wenn 
man einen Entwurf schickt, 
dann erhält man eine technische 
Zeichnung zurück. Wenn man 
aber umfassende Vorleistungen 
gleich zu Projektbeginn erwar-
tet oder erst Voraushonorare 
fordert, dann wird nicht viel 
passieren. Es ist ein Geben und 
Nehmen.

Welche Potentiale erkennen Sie 
für deutsche Designberater in der 
Zusammenarbeit mit polnischen 
Unternehmen? Gibt es einen gegen-
seitigen Bedarf und gemeinsame 
Interessen? 
Sicherlich. Für deutsche Designer 
ist Polen ein neuer Markt mit 
hohem Bedarf, der noch nicht mit 
Designabsolventen übersättigt ist 

wie Westeuropa. Umgekehrt stellt 
der Westen und gerade Deutsch-
land einen großen Markt für 
polnische Unternehmen dar. 

Wie könnte man 
die grenzüber-
schreitende 
Zusammenar-
beit weiterhin 
unterstützen und 
fördern?
Sondierungsrei-
sen nach Polen 
sind wichtig und 
interessant, eben-
so wichtig sind 

Besuche polnischer Unternehmen 
in Berlin. Dass sie die Möglich-
keit erhalten, aktiv Berliner 
Designbüros auszuwählen, stellt 
ein attraktives Angebot dar. Ein 
solches Besuchsformat funktio-
niert unserer Meinung nach sehr 
gut. Auch individuelle Recherchen 
neuer Produktionspartner sind 
sehr wertvoll. Interessant wäre 
auch eine Art Coaching für beide 
Seiten. Was muss ein Design-
berater erfahren, um in Polen 
erfolgreich zu sein? Was wäre für 
polnische Unternehmen wichtig, 
wenn sie nach Berlin fahren, um 
Designer zu suchen? Das wäre 
eine gute Ergänzung für zukünfti-
ge Vernetzungsprojekte.

Dieser Wille, Dinge 
anzugehen und handwerklich 
an Produkten zu feilen, 
das hat schon fast etwas von 
einem industriellen Maker 
Movement.
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Krzysztof 
Kłosowicz 
  

Über die wachsende 
Rolle von Design  
im Unternehmen und 
den Beginn einer 
Zusammenarbeit 
mit Berliner Design-
experten

Krzysztof Kłosowicz ist seit 1989 
Miteigner des Beleuchtungs-
herstellers TOPMET LIGHT. Als 
Unternehmer legt er Wert darauf, 
erfahrenen Mitarbeitern, jungen 
Absolventen sowie benachteilig-
ten Arbeitnehmern langfristige 
Perspektiven zu bieten. Für sein 
Engagement im sozialen und 
gesellschaftlichen Bereich wurde 
Herr Kłosowicz mit dem Verdienst-
kreuz des Marschalls von Großpo-
len in Bronze ausgezeichnet.

Welche Rolle spielt Design 
in Ihrem Unternehmen?
Für uns ist Design ein Alleinstel-
lungsmerkmal, mit dem wir uns 
von der Konkurrenz abheben. 
Als Anfang der 2000er Jahre 
immer mehr Firmen angefangen 
haben, Produkte insbesondere 
westlicher Hersteller zu kopie-
ren, haben wir schnell gemerkt, 
dass das für uns nicht der rich-
tige Weg ist – mit Kopieren und 
Nacheifern gewinnt man keinen 

Markt. Stattdessen haben wir 
eigene Designer angestellt, um 
Produkte entwickeln zu können, 
die unsere Handschrift tragen.

Welche Erfahrungen konnten Sie 
bisher bei der Zusammenarbeit 
mit Designern sammeln?
Am Anfang war das eine Zeit des 
Experimentierens und gegensei-
tigen Lernens. Doch mittlerweile 
beschäftigen wir vier Designer 
– sowohl im technischen Bereich 
als auch im Marketing. Darüber 
hinaus arbeiten wir mit Stu-
denten zusammen, die frischen 
Wind in den Betrieb bringen. 

Wo denken Sie würde ihr Unterneh-
men heute ohne Designer stehen?
Mit Sicherheit würden wir in 
einer kleinen Werkstatt hocken 
und irgendwelche Dinge zusam-
menschustern, die wir uns im 
Westen abgeguckt hätten.

Welchen wirtschaftlichen Einfluss 
hat Design auf Ihr Unternehmen? 
Design steigert eindeutig den 
Umsatz unseres Unternehmens. 
Was aber noch wichtiger ist, ist 
die Fähigkeit, stereotype Denk-
weisen aufzubrechen und Neues 
zu schaffen. Um so etwas zu 
ermöglichen, bedarf es eines Per-
spektivenwechsels – die Perspek-
tive des Designers ist insofern 
letztlich unbezahlbar.

Mit dem Projekt „Berlin Poland“ 
sind Sie 2011 zum ersten Mal in 
Kontakt gekommen, als Sie an 
einem Design Thinking-Workshop 
teilgenommen haben. 

Welchen Eindruck hatten Sie? 
Wurden Ihre Erwartungen erfüllt?
Ich kann mit Sicherheit sagen, 
dass ich dank des Workshops 
eine neue Sichtweise auf Design 
gewonnen habe. Ich habe vor al-
lem gelernt, wie Design Thinking 
in anderen Bereichen funktio-
niert, und was man in Deutsch-
land darunter versteht. Hierbei 
ist auch der Gedanke entstanden, 
unser Produkt für den deutschen 
Markt zu gestalten und in Polen, 
also in Europa, zu produzieren.

Im Rahmen des Projektes „Berlin 
Poland 2013 – 2014“ sind Sie dann 
nach Berlin gereist und haben sich 
unter anderem erneut mit dem 
Berliner Designstudio e27 getrof-
fen. Warum waren Sie an solchen 
persönlichen Treffen interessiert?
Für uns war es wichtig, die Ar-
beitsplätze und Werkstätten der 
Designer kennenzulernen. 
So konnten wir uns ein Bild 
davon machen, wie sich Designer 
und teilweise auch sehr speziali-
sierte Firmen auf dem Markt 

positionieren. Das persönliche 
Gespräch stellte sich hierbei als 
eine sehr bereichernde Erfah-
rung heraus, in der wir einiges 

über Problemlösung, Strategie-
entwicklung und Kundenbedürf-
nisse gelernt haben.

 Welche Erwartungen hatten Sie 
an die Zusammenarbeit mit e27?
Als ich zu den Treffen mit e27 ge-
fahren bin, hatte ich die Absicht, 
ein polnisches Produkt speziell 
für den deutschen Markt zu ent-
wickeln. Was wir nämlich nicht 
möchten, ist immer das gleiche 
Schema oder eine Abwandlung 
davon zu reproduzieren. Die Zu-
sammenarbeit mit externen Fir-
men ist ein wesentliches Element, 
wenn es darum geht, neuartige 

Produkte zu ent-
wickeln. 

Wie entwickelt 
sich die Zusam-
menarbeit mit 
e27 und welche 
weiteren Schritte 
sind geplant?
Das Produkt, an 
dem wir arbeiten, 

ist eine Innenbeleuchtung aus 
Aluminium. Es soll dabei eine 
Beleuchtungsserie entstehen, die 
sowohl für den privaten Gebrauch 

Die Zusammenarbeit mit 
externen Firmen ist ein 
wesentliches Element, wenn 
es darum geht, neuartige 
Produkte zu entwickeln.
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als auch für die Hotelbranche 
oder öffentliche Einrichtungen ge-
eignet ist. Produziert werden die 
Leuchten in Polen und vertrieben 
auf dem deutschen Markt.

Was sind Ihrer Meinung nach die 
größten Herausforderungen, vor 
denen polnische Firmen in den 
nächsten fünf bis zehn Jahren 
stehen? 
Polnische Firmen aus der Be-
leuchtungsbranche sollten damit 
anfangen, sich eine Identität zu 
schaffen. Das kann nur gelin-
gen, wenn sie eigene Produkte 
herstellen und damit aufhören, 
fremde Produkte zu kopieren 

oder sie aus China zu importie-
ren. Die Beleuchtungsbranche 
durchlebt gerade einen großen 
technologischen Wandel und nur 
die, die mit ihm Schritt halten 
können, werden sich als Markt-
führer etablieren können.

Manuel 
Großmann 
  

Über Service Design 
und Polen als 
Betätigungsfeld 
für deutsche 
Designexperten

Manuel Großmann arbeitet seit 
2009 im Bereich Service Design. 
Sein Unternehmen Fuxblau berät 
Firmen darin, wie sie ihre Dienst-
leistungen kundenfreundlicher 
gestalten können. Manuel Groß-
mann ist außerdem Mitgründer 
von Service Design Berlin.

Im Rahmen des Netzwerkprojek-
tes „Berlin Poland“ konnten Sie 
einen Workshop für ein polnisches 
Bauunternehmen durchführen. 
Nun würde man Service Design 
nicht unbedingt mit der Baubran-
che in Verbindung bringen. Welche 
Erfahrungen haben Sie gemacht? 
Die Verbindung erschien uns 
zunächst auch nicht als die nahe-
liegenste. Aber schon nach dem 
ersten Kontakt mit dem Unterneh-
men haben wir gemerkt, dass es 
thematische Übereinstimmungen 
gibt und eine Zusammenarbeit 
inhaltlich spannend wäre. Bei 
Dorbud handelt es sich um ein 
relativ großes Unternehmen 
mit knapp 200 Mitarbeitern. Sie 
arbeiten gerade an Projekten im 
Bereich altersgerechtes, generatio-
nenübergreifendes Wohnen. 

Hier sind Services in allen Berei-
chen gefragt. Überhaupt spielt 
nutzerorientiertes Design vor 
allem im Innovationsbereich eine 
immer wichtigere Rolle. Daher 
passten auch unsere Erfahrungen 
mit Start-Ups sehr gut zu einem 
weiteren Bauprojekt der Firma – 
einem Co-working Gebäude.

Welche Potentiale sehen Sie für die 
Zusammenarbeit zwischen deut-
schen und polnischen Unternehmen? 
Existiert ein gegenseitiger Bedarf? 
Das ist abhängig von der Branche. 
Service Design und Design Thin-
king sind in Polen noch ziemlich 
neue Themen. Die Praxiserfah-
rung ist da noch verhältnismäßig 
klein, die Anbieter in diesen Be-
reichen orientieren sich stark am 
Westen. Der Dienstleistungssektor 
mit den dazugehörigen digitalen 
Services wird als eine große Chan-
ce verstanden. Hier spielt Service 
Design eine wichtige Rolle, daher 
sehe ich da viel Potential für eine 
Zusammenarbeit. 

Können Ihrer Meinung nach auch 
deutsche Unternehmen von der 
Zusammenarbeit profitieren?
Polen ist ein großer Markt, der 

soweit ich weiß noch nicht um-
fassend erschlossen wurde. Dies 
ist bereits aus rein wirtschaft-
licher Perspektive sehr interes-
sant. Persönlich fasziniert mich 
auch das kulturelle Zusammen-
spiel. Abgesehen von der Sprache 
existieren viele Gemeinsamkei-
ten, was Arbeitsethik, Herange-
hensweisen und Werte angeht. 

Was sollten deutsche Designbera-
ter beachten, um eine Zusammen-
arbeit positiv zu beginnen?
Ich glaube, dass die Kulturen an 
sich sehr ähnlich sind. Allerdings 
spielen in den zwischenmensch-
lichen Interaktionen traditionelle 
Gepflogenheiten immer noch eine 
größere Rolle als bei uns. Respekt 
und gegenseitige Wertschätzung 
sind sehr wichtig. Spricht man 
beispielsweise als deutscher 
Unternehmer ein wenig Polnisch, 
wird einem das hoch angerechnet. 
Wenn man dort arbeiten möch-
te, lohnt es sich also, zumindest 
auch ein wenig Zeit in die Spra-
che und Kultur zu investieren. 
Daneben spielt natürlich auch 
das unterschiedliche Lohnniveau 
eine wichtige Rolle. Die Tagessät-
ze für Design-Dienstleistungen 
können bei rund einem Drittel 
des deutschen Niveaus liegen. Das 
heißt, wir müssen anders kommu-
nizieren, warum wir attraktive 
Partner sind. 

Wie können grenzüberschreitende 
Kooperationen zwischen polni-
schen Unternehmen und deutschen 
Designagenturen nachhaltig 
unterstützt werden?

Mit Kopieren 
und Nacheifern 
gewinnt man 
keinen Markt.
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Allein die Recherche potentieller 
Interessenten durch das Projekt 
war schon sehr positiv. Wir wären 
niemals auf dieses Unternehmen 
gestoßen, und selbst wenn, hätten 
wir sie nicht allein aufgrund ihrer 
Webseite angeschrieben. Es ist 
großartig, dass eine Institution 
Kontakte herstellt. Die Kofinanzie-
rung unserer Reise zum Meeting 
hat natürlich eine weitere Barri-
ere abgebaut. Ebenso interessant 
sind Besuche von Unternehmen 
in Berlin. So kann man die hiesige 
Praxis unmittelbar präsentieren. In 
unserem Fall hätten wir dann zum 
Beispiel eine Führung durch Ber-
liner Innovation und Co-working 
Spaces machen können, äquivalent 
zu dem Gebäude, das in Polen ent-
stehen soll. Das Kennenlernen, die 
gegenseitigen Besuche, das hinter-
lässt eine nachhaltige Wirkung. 

Bestehen bereits Pläne für eine 
zukünftige Zusammenarbeit mit 
polnischen Unternehmen?
Durchaus, wenn auch bisher noch 
nicht so konkret wie mit der Firma 
Dorbud. Wir haben bemerkt, dass 
in Polen eine große Nachfrage für 
Weiterbildungen existiert. Daher 
planen wir, Weiterbildungs-Work-
shops im Bereich Service Design 
für Freelancer und Berater anzu-
bieten. Wir vermitteln Tools und 
Methoden, mit deren Hilfe ein Un-
ternehmen die Kundenbedürfnis-
se ergründen kann – zum Beispiel, 
wie man einen technikzentrierten 
Service im Hinblick auf die Nutzer 
optimieren kann – und wie daraus 
dann ein Businessmodel entstehen 
kann.

Artur 
Sobolewski 
  

Über Design und 
Innovation in der 
Baubranche
Dr. jur. Artur Sobolewski ist 
Leiter der Exportabteilung der 
Firma DORBUD S.A., zuständig 
für die Bereiche Entwicklung und 
Internationales. Zuvor war er als 
Manager für die Stadtverwaltung 
Kielce tätig und war Aufsichts-
ratsmitglied diverser städtischer 
Betriebe, u.a. Messe Kielce und 
Korona Kielce. 

Mit mehr als 20 Jahren Erfahrung 
gehört Dorbud zu den führenden 
Unternehmen in der polnischen 
Baudienstleistungsbranche. 
Welche Rolle spielt Design in Ihrer 
Firma?
In der Regel führen wir als Haupt-
auftragnehmer Projekte aus, die 
öffentlich ausgeschrieben werden. 
Bei diesen Projekten ist es leider 
oftmals so, dass wenig Spielraum 
für Designfragen bleibt – im Fokus 
stehen da eher die Interessen des 
Investors. Dorbud investiert aller-
dings auch selbst in Projekte, die 
im Bereich des Wohnungsbaus, des 
Gesundheitswesens und öffent-
licher Einrichtungen angesiedelt 
sind. In diesen Fällen können wir 
auch einen großen Einfluss auf das 
Design und Aussehen der Objekte 
nehmen.

Hat Design einen spürbaren 
wirtschaftlichen Einfluss auf Ihr 
Unternehmen?
Ich würde sagen, dass der Ein-
fluss eher mittelmäßig ist, da in 
der konventionellen Baubranche 
der Preis weiterhin ausschlagge-

bend ist. Wenn wir allerdings von 
Privatkunden sprechen, sieht das 
schon anders aus: Wohlhabende 
Kunden sind nicht selten design
affin und stellen immer höhere 
Anforderungen. Insofern kann 
sich das Design schon auf den 
Gewinn der Firma auswirken.

Im Rahmen des Projektes „Berlin 
Poland“ hat sich Dorbud mit der 
Agentur Service Design Berlin ge-
troffen. Üblicherweise wird in der 
Baubranche wenig über Service 
Design diskutiert – wie kam es zu 
dem Treffen?
Es ist wichtig, sein unternehmeri-
sches Spielfeld zu kennen und in 
diesem innovativ zu sein – in un-
serem Fall ist das die Baudienst-
leistungsbranche. Es scheint uns, 
dass wir uns mithilfe deutscher 
Expertise auf dem Markt profi-
lieren können, denn die deutsche 
Baubranche ist in vielerlei Hin-
sicht vorbildlich.

Hat der Workshop ihre Erwartun-
gen erfüllt?
Der Workshop war sowohl in-
haltlich als auch methodologisch 
sehr bereichernd. Zwar ist es als 
Hauptauftragnehmer schwierig 
in der Ausführung innovative 
Elemente einzubringen, aber 
immerhin können Weichen dafür 
gestellt werden. Im Workshop ha-
ben wir uns außerdem mit neuen 
Geschäftstätigkeiten des Unter-
nehmens Dorbud befasst und 
mithilfe eines „Mindmappings“ 
geschaut, wie Dienstleistungen 
im Bereich Sanitär, Sport & Spa 
optimiert werden können. Wir 
haben uns zudem gefragt, wie 
man Industrieanlagen wiederbe-
leben kann. Momentan arbeiten 
wir an einem EU-Projekt zur 
Neunutzung zweier Industrieob-
jekte und möchten dort bereits in 
der Planungsphase die Prinzipien 
von Service Design anwenden. 

Was sind ihrer Meinung nach die 
größten Herausforderungen, vor 
denen die polnische Baubranche in 
den nächsten fünf bis zehn Jahren 
steht? 
Spezialisierung, Internationali-
sierung und Innovation sind die 
Grundpfeiler eines erfolgreichen 
Unternehmens – zumindest aus 
der Sicht unseres Unternehmens, 
das vor 23 Jahren als polnisches 
Familienunternehmen ange-
fangen hat. Diese drei Faktoren 
ermöglichen uns mit großen 
ausländischen Konzernen zu 
konkurrieren.

„Die Mentalität, Sprache, 
Kommunikation sowie 
Erfahrungen und Arbeitsweisen 
unterscheiden sich zwischen 
den beiden Ländern. 
Diese Unterschiede sind 
aber nicht so gravierend, als 
dass sie die Zusammenarbeit 
erschweren würden – im 
Gegenteil: Es sind geradezu 
diese Unterschiede, die die 
Kooperation bereichern und es 
im Endeffekt erlauben, Dinge 
mit anderen Augen zu sehen.“
Agnieszka Marcińczyk
Designmanagerin, Vertreterin der Vernetzungsprojekte in Polen
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Projektphasen

Aktivitätsmodule

2011
Orientierung und 
Annäherung an die 
Märkte Polen/ Berlin

Intensive 
Annäherung, 
Co-Working

Projektphasen

Aktivitätsmodule

2.1.
„Speed Networking“, 
Studiobesuche, 
Ausstellung, 
Roundtable

6. – 7. März 
Posen

2.3.1, 2.3.2 
„Speed 
Networking“, 
Ausstellung, 
Konferenz

24. Oktober 
Posen

2.2
Unternehmens-
besuche

26. – 28. 
September 
Großpolen

2012
Matchmaking, 
Markterkundung, Promotion 
von Designpotentialen

Erprobung 
aussichtsreicher 
Vernetzungs-
formate

3 
Design Thinking 
Workshop

25. Oktober 
Posen

Projektphasen

Aktivitätsmodule

2013
Markterkundung 
Polen (Produktion 
- Modebereich)

V3 
Fresh Design 
Workshop

9. – 19. Mai
Breslau

V2
Vermittlung von 
Designexperten

Dezember 2014 – 
Januar 2015 
Posen

Vernetzungsaktivitäten (zusätzlich / ergänzend)

V4 
Startup 
Weekend 
Fashion & 
Tech

26.– 28. 
September 
Posen

V5
Produktions-
recherche 

September – 
Dezember 
verschiedene Orte

Individuelle 
Vernetzung 
(B2B-Workshops)

Individuelle 
Vernetzung 
(Produkt-
entwicklung)

Projektphasen

Aktivitätsmodule

4 
Individuelle 
B2B-Meetings

November 2013 – 
Dezember 2014 
verschiedene Orte

2014
Individuelle Vernetzung 
(B2B-Meetings/Matchmaking/ 
Produktion – Produktbereich)

V1 
Netzwerkbildung 
mit Länderfokus 
Polen

12. Juni 
Berlin

Vernetzungsaktivitäten (zusätzlich / ergänzend)

5 
„Speed 
Networking“/ 
Konferenz

15. – 16. Mai 
Breslau

6 
„Speed 
Networking“

8. Oktober 
Kattowitz

7
Studiobesuche 
Networking Dinner

6.– 7. / 
19. November
Berlin

Re
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n Projektlaufzeit 2013

„Design Innovation & Exchange Programme | 
Berlin Poland“

Projektlaufzeit 2011
„Design Innovation & Exchange Programme | 
Berlin Wielkopolska“

1.1 
Unternehmens-
besuche Portfolio-
Präsentationen

7. – 10. Juni 
Posen/ Warschau

1.3 
Design Thinking 
Workshop

1. – 2. Dezember 
Posen

1.2 
Studio-/ Messebesuche, 
Networking Dinner/ 
Food Event

26. – 28. Oktober
Berlin

1 
Unternehmens-/ 
Messebesuche, 
Networking

16. – 19. April 
Lodz

3 
Produktentwicklung

30. September – 
22. November 
Cmielow

2 
Individuelle 
B2B-Meetings

1. September – 
30. November 
Warschau

Projektlaufzeit 2014
„Design Innovation & Exchange Programme | 
Berlin Poland“

Projektlaufzeit 2012
„Design Innovation & Exchange Programme | 
Berlin Wielkopolska“
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