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Vorwort

Die Kultur- und Kreativwirtschaft ist eine vielfaltige Branche.
Ihr gehdren sowohl bildende und darstellende Kiinstlerinnen
und Kinstler, schopferische Menschen aus Design-, Musik-,
Film- oder Rundfunktwirtschaft als auch Kleinstunternehme-
rinnen und -unternehmer an. Die Kreativschaffenden stehen
fiir eine eigenstandige Wirtschaftsbranche und sind Motor fiir
Innovation. Die Kultur- und Kreativwirtschaft ist nicht zufallig
eine der wachstumsstarksten Branchen der Weltwirtschaft.

Die 6konomischen Daten der Kreativbranchen belegen stetige
Aufwartstrends in ganz Deutschland. Insbesondere Baden-
Wirttemberg ist ein starkes "Kreativland" mit tberdurch-
schnittlichem Wachstum. Deutschlandweit erzielte die Kultur- und Kreativwirtschaft
im Jahr 2017 eine Bruttowertschopfung von 102,4 Mrd. Euro. Diese positive Ent-
wicklung bestatigt, dass diese Branche in puncto Umsatz und Wertschopfung mitt-
lerweile zu Kernbereichen der Wirtschaft aufschlieRt, sie teilweise sogar libertrifft.
Zudem setzt diese Branche durch Synergieeffekte wichtige gesellschaftliche Im-
pulse, sodass ihre Innovationen oft zum Wachstum anderer Branchen beitragen.

Der vorliegende Forschungsbericht ,Kreativwirtschaft im Landlichen Raum: Kom-
munikationskonzept und Férderansatze” gewahrt einen umfangreichen Einblick in
vorhandene Férderprogramme und Beratungsmaoglichkeiten fir Kreativschaffende.
Es werden neue, entscheidende Impulse zur erweiterten Unterstiitzung von Krea-
tivunternehmen und Netzwerken im Landlichen Raum durch Coworking Spaces und
Kreativzentren gesetzt. Die Bedeutung und Prasenz dieses modernen Arbeitsmo-
dells spiegelt sich aktuell in der rapide zunehmenden Verbreitung von Coworking
Spaces in Metropolregionen und in landlichen Regionen wider (z.B. MOF.creative
coworking in Furtwangen oder FLEXoffices in Biberach a.d.RiR). Durch die erfolgrei-
che Anwendung des Coworking-Ansatzes kdnnen sich vielfiltige Vorteile fir die Ak-
teure sowie die Regionen erschliefRen.

Ich bedanke mich bei den Projektverantwortlichen dieser Studie und wiinsche allen
Leserinnen und Lesern interessante Erkenntnisse und spannende DenkanstoRe.

N

panns Aot

Peter Hauk MdL
Minister fiir Landlichen Raum und

Verbraucherschutz Baden-Wirttemberg
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1 Einfihrung

Die Branchen der Kultur- und Kreativwirtschaft (KKW) stellen im Landlichen
Raum Baden-Wirttembergs einen wichtigen Wirtschaftsfaktor dar. Eine un-
terschiedlich ausgepragte Wahrnehmung der Branchen und deren Bedeu-
tung als Wirtschaftsfaktor konnte in der Studie ,Kreativwirtschaft im Ldndli-
chen Raum: Situationsbeschreibung und Entwicklungspotenziale“ als zentra-
les Problem im Hinblick auf die Entwicklung und das Wachstumspotenzial der
KKW identifiziert werden.! Die heterogenen Strukturen der KKW erschweren
es den Akteuren selbst und den Verantwortlichen in Politik bzw. Verwaltung,
samtliche darin zusammengefasste Teilbranchen zu tiberblicken, deren Struk-
turen und Prozesse zu verstehen und hieraus férderpolitische Folgerungen
abzuleiten. Die identifizierten Probleme besitzen im Landlichen Raum eine
besonders hohe Relevanz, da die ausgepragten Netzwerkstrukturen und da-
mit auch die Moglichkeiten des Erfahrungsaustauschs, wie sie in Agglomera-
tionsraumen zu finden sind, weniger stark ausgepragt sind. Weiterhin sind
vorhandene Forder- und Beratungsstrukturen oftmals nicht auf die besonde-
ren Arbeitsweisen und Forderbedarfe der KKW ausgerichtet, administrative
Hirden werden deutlich héher bewertet. Um die Sichtbarkeit zu verbessern
und eine Anndherung zwischen Kreativschaffenden und Verwaltung bzw. For-
dergebern zu erreichen ist die Schaffung eines gemeinsamen Verstandnisho-
rizontes notwendig. Das Projekt ,Kreativwirtschaft im Ldndlichen Raum:
Kommunikationskonzept und Férderanscditze” hat zum Ziel, die KKW-Branchen
in das Sichtfeld von Politik und Verwaltung riicken. Die vorhandenen Forder-
programme und Beratungsmoglichkeiten werden aus Sicht der Akteure re-
flektiert und hinsichtlich der Wahrnehmung und Relevanz bewertet. Dazu
werden neben individuellen Férdermodellen von Unternehmen bzw. Projek-
ten auch weitergehende Ansatze wie die Férderung von Coworking Spaces
und Kreativzentren als neuer Ansatz zur Férderung von Unternehmen und
Netzwerken im Landlichen Raum untersucht. Die Bedeutung dieser neuen Ar-
beitsform zeigt sich aktuell in der zunehmenden Verbreitung von Coworking
Spaces in Metropolregionen und bereits in landlichen Raumen. Der Ansatz
verbindet dabei mehrere Ebenen, d.h. die Ebene der Kreativschaffenden und
deren spezifische Arbeitssituation, die Ebene der Kooperation (Kreativschaf-
fende miteinander, Kreativnetzwerke) und die Ebene der Integration und der
Sichtbarkeit im Wirtschaftsraum und damit auch die Attraktivitat des Stand-
orts fiir Kreativschaffende. Dariiber hinaus sind gesellschaftliche Trends wie
Work-Life-Blending und integrative Aspekte in wirtschaftlichen Umfeld sowie
unternehmenswirtschaftliche Aspekte (z. B. gemeinsame Ressourcennutzung
durch Shared Spaces, vereinfachter Zugang zu digitalen Infrastrukturen) und
regionalwirtschaftliche Aspekte (z. B. Standortattraktivitdt) zu nennen, die
eine eingehendere Untersuchung der Potenziale und Férderansatzen fiir den
Landlichen Raum als besonders interessant erscheinen lassen.

1vgl. Engstler & Mérgenthaler 2014



2 Kultur- und Kreativwirtschaft

Der Begriff der Kultur- und Kreativwirtschaft (KKW) beschreibt ein alternati-
ves — und international etabliertes — wirtschaftliches Abgrenzungskonzept
von Wirtschaftssegmenten. Die Kultur- und Kreativwirtschaft als politisches
Konstrukt folgt dabei keiner natlrlichen Abgrenzung. International werden
im Rahmen verschiedener Modelle unterschiedliche Abgrenzungen verwen-
det, die zu unterschiedlichen Zusammenfassungen von Wirtschaftszweigen
fihren. In einem Gutachten fiir das Bundesministerium fiir Wirtschaft und
Technologie aus dem Jahre 2009 wird die in Deutschland gebrauchliche Ein-
teilung der Kultur- und Kreativwirtschaft in elf Teilmarkte und Wirtschafts-
zweige beschrieben. (siehe Abb. 1)2

Architekturmarkt Musikwirtschaft

Buchmarkt Pressemarkt

Designwirtschaft Rundfunkwirtschaft
Filmwirtschaft Software- & Games-Industrie
Kunstmarkt Werbemarkt

Markt fiir darstellende Kiinste Sonstige (z. B. Kunsthandwerk)

Abbildung 1: Teilbranchen der Kultur- und Kreativwirtschaft in Deutschland 3

Strukturen in Baden-Wiirttemberg und in Deutschland

Die Branchen der Kultur- und Kreativwirtschaft weisen strukturelle Besonder-
heiten auf. So ist ein hoher Anteil an Klein- und Kleinstunternehmen festzu-
stellen.* Die Defizite einer kleinen UnternehmensgroBe werden durch starke
Netzwerkverbindungen und eine hohe Kooperationsbereitschaft ausgegli-
chen, die Spill-over-Effekte innerhalb und aufRerhalb der Kreativbranchen be-
glinstigen.® Hieraus ergibt sich als Chance auch eine hohe Flexibilitit in der
Umsetzung von Kreativdienstleistungen, die durch Variation von Part-
nerstrukturen neue Leistungen und erweiterte Marktzugange ermdglichen.

Wertschépfung in der Kreativwirtschaft

Die Unternehmen der Kreativbranchen sind Gberwiegend erwerbswirtschaft-
lich orientiert und befassen sich mit der Schaffung, Produktion, Verteilung
und/oder medialen Verbreitung von kulturellen/kreativen Gitern und
Dienstleistungen. Dabei verbindet die Unternehmen der schépferische Akt,
welcher jeder kultur- und kreativwirtschaftlichen Aktivitat zu Grunde liegt.
Gemeint sind damit klinstlerische, literarische, kulturelle, musische, architek-
tonische oder kreative Inhalte, Werke, Produkte, Produktionen oder Dienst-

2\/gl. Séndermann et al. 2009, S. 23

3 Vgl. Séndermann et al. 2009

4vgl. Dapp & Ehmer 2011, S. 4

5Vvgl. Engstler et. al. 2012, S. 40ff., und BMWi 2012, S. 13



leistungen, die hierbei in der Regel einem urheberrechtlichen Schutz unter-
liegen.® Der schdpferische Akt ist der initiale Prozessschritt in der Wertschop-
fungskette von Kultur- bzw. Kreativdienstleistungen. Daran schlieRen sich

weitere Wertschopfungsstufen wie Produktion, Weiterverarbeitung und Dis-
tribution an, die Kunden bzw. Nutzer zum Teil unterstiitzender Dienstleistun-
gen integrieren (siehe Abbildung 2).”

Schopferischer
Akt

»

Produktion > > Vertrieb und -dienst-

Weiter- Kulturgiiter

verarbeitung

leistungen

Unterstiitzende Dienstleistungen

Abbildung 2: Wertschépfungskette der Kreativwirtschaft®

Geschaftsmodelle der Kreativbranchen

Der initiale kreative Akt steht bei allen Wertschopfungsketten der Kreativ-
branchen im Mittelpunkt. In den Teilbranchen der Kreativwirtschaft kommt
es zu einer Vielfalt an Prozesskettenvarianten mit unterschiedlicher Arbeits-
teilung, in die zumeist weitere Unternehmen der Kreativwirtschaft und auch
andere Branchen (z. B. produzierende Unternehmen, Vermarktungsplattfor-
men wie Online-Portale oder der stationdre Handel) eingebunden sind.

Bei den Geschaftsmodellen der Kreativschaffenden lassen sich drei Leistungs-
kategorien von Kreativleistungen unterscheiden:®

SerienmdifSig hergestellte und skalierbare Produkte: Die einmal er-
brachte Kreativleistung (z. B. Mediendienstleistungen wie Biicher,
Zeitschriften, Filme und TV-Formate, (Online-)Spiele, Apps etc.) kann
an eine skalierbare Menge von Kunden bzw. Nutzern meist auch tGber
verschiedene Medien bereitgestellt werden. Je nach Zielgruppe kon-
nen Varianten generiert werden bzw. kann ein individuelles Packa-
ging erfolgen. Die Produktion der Leistungen kann nach industriellen
Prozessen erfolgen, bei der Distribution werden hierbei meist Multi-
plikatoren (z. B. Handel, Online-Vertriebsplattformen) genutzt.

Vor Ort hergestellte Produkte bzw. Life Industrie: Hier kommt es zu
einer direkten Begegnung zwischen den Kreativschaffenden und den
Kunden bzw. Nutzern dieser Kreativleistung, z. B. in Konzerten, The-
aterauffihrungen, Lesungen, interaktiven Events. Die Produktionen

6Vgl. Séndermann et al. 2009, S. 9
7 Vgl. Deutscher Bundestag 2007, S. 347 f.
8 vgl. Deutscher Bundestag 2007, S. 347

9Vgl. Lange et al. 20164, S. 9f.



kénnen variiert werden, der Vertrieb erfolgt meist durch speziali-
sierte Dienstleister (z.B. Agenturen, Veranstaltungsmanagement).

=  Produkte, die zusdtzliche Wertschdpfung anderer Unternehmen
schaffen: Die Kreativleistung wird in den Leistungsprozess der Kun-
den integriert und tragt zur deren Werterhohung bei (z. B. Entwick-
lung von Produkte und Dienstleistungen, u.a. Designentwiirfe) oder
unterstitzt die Umsetzung in den Markten (z. B. Marketing-/Inter-
netstrategien). Die Erbringung und der Vertrieb erfolgen haufig in ko-
operativen Modellen, kann aber auch komplett alleine erfolgen.

Die dargestellten Varianten der Geschdftsmodelle in den Kreativbranchen
verdeutlichen einerseits die Vielfalt an generierbaren Geschaftsmoglichkei-
ten in den Kreativbranchen. Sie verdeutlichen auch die hohe Relevanz koope-
rativer Vernetzung in mehreren Phasen der Wertschopfungsprozesse, die ei-
nerseits die Basis fur kreative (innovative) Leistungen schaffen, andererseits
die Wirtschaftlichkeit bei deren Umsetzung und Verwertung sicherstellen.

Kompetenzprofile und Arbeitssituationen

Ein strukturelles Merkmal der Kreativbranchen ist der hohe Bildungsgrad der
Akteure, die meist verschiedene Stufen berufsqualifizierender und akademi-
scher Bildungsformen durchlaufen haben. Allerdings ist strukturell auch ein
hoher Anteil prekarer Beschaftigungsverhaltnisse festzustellen, sowie eine
hohe Flexibilitat hinsichtlich Arbeitszeit und -ort.° Die von Kunden erwartete
Flexibilitdat beziglich der Leistungserbringung und Verflgbarkeit sowie die
von den Kreativschaffenden selbst gewiinschte Souveranitat in der individu-
ellen Arbeitsgestaltung (z. B. Work-Life-Blending) flihren zu neuen Arbeits-
modellen.! Eine tiefergehende Auseinandersetzung mit den spezifischen Be-
schaftigungsformen sowie Arbeitssituationen ist daher erforderlich, um ein
eingehenderes Verstidndnis der besonderen Arbeitssituation zu erhalten.?
Das von der Wirtschaftspolitik erwartete Beschéaftigungspotenzial geht ,, mit
einem hoéheren Anteil an Selbststandigen und anderen Formen atypischer Be-
schaftigung sowie mit einem héheren Mal} an externer Flexibilitdt und Lohn-

spreizung einher”.'3

Beschaftigungsstrukturen

Der Anteil der gering entlohnten Beschéftigten in der Kreativwirtschaft liegt
mit 70 Prozent so hoch wie in keinem anderen Tatigkeitsfeld, der Anteil der
unbefristeten Vollzeit-Beschaftigten ist dabei mit 20 Prozent niedriger als in
fast jedem anderen Bereich. Betroffen sind von diesen Beschaftigungsbedin-

10ygl. BMWi 2016, S. 7; Engstler et al. 2015., S. 3f

1 vgl. Engstler 2017, S. 52f.; Griiner 2012, S. 17

12ygl. Engstler et al. 2015 S. 1 ff.

13vgl. BMWi 2014, S. 11ff.; Eichhorst et al. 2010, S. 27



gungen vor allem Frauen. Sie stellen 76 Prozent der Beschaftigten in der Kre-
ativwirtschaft.’* Die Kreativwirtschaftsbranchen sind somit durch geringe
Einkommen bei gleichzeitig hoher Qualifikation gepragt. Eine Situation, die
als ,,Prekarisierung auf hohem Niveau“®® charakterisiert wird. Mehr als ein
Drittel der Einzelunternehmer verfligt (ber ein monatliches Nettoeinkom-
men von weniger als 1.100 Euro, demgegeniiber erreichen nur deutlich we-
niger als 20 Prozent ein monatliches Nettoeinkommen von tiber 2.900 Euro.*®
Auch wenn im Jahr 2015 eine deutlich rickldaufige Zahl an geringfiigig Be-
schaftigten in den deutschen Kreativbranchen insgesamt festzustellen war so
bleibt deren Anteil im Vergleich mit anderen Wirtschaftsbereichen noch
Uberdurchschnittlich hoch.'’

Anforderung bei der Standortsuche / (Riick-)Gewinnung und Bindung von Talenten

Der Erfolg von Unternehmen der Kreativwirtschaftsbranchen wird wesentlich
von der Leistung der Kreativschaffenden gepragt, deren individuelle Kompe-
tenzprofile und meist personlich gepragten Netzwerke die kreativen Prozesse
und damit die Ergebnisse und deren Verwertung mal3geblich pragen. Kreativ-
schaffende wahlen ihr Arbeits- und Wirkungsfeld gezielt unter Berlicksichti-
gung von individuelle Préferenzen, die personliche Wiinsche (z. B. Vereinbar-
keit von Familie und Beruf, Freizeitwert, kulturelles Umfeld) und die fiir die
Kreativarbeit gewiinschten Standortanforderungen (z. B. etablierte Netz-
werke, Standortimage, Wahrnehmung und Wertschatzung in der Wirtschaft)
verbinden.® Die Standortattraktivitit spielt daher sowohl bei der wirtschaft-
lich gewlinschten Ansiedlung von Kreativunternehmen in Wirtschaftsregio-
nen und auch beim War-for-Talents bezlglich Mitarbeitern (z. B. Riickgewin-
nung von Talenten) und Kooperationspartnern von Kreativunternehmen (z.B.
kreative Okosysteme) eine wichtige Rolle. Diese Herausforderung gilt es so-
wohl in urbanen und auch landlich gepragten Raume gezielt zu anzugehen.

14 ygl. Eichhorst et al. 2010, S. 29

15 vgl. Koppetsch 2010, S. 26

16 y/gl. Eichhorst et al. 2010, S. 12

17vgl. BMWi 2016, S. 7

18 Vgl. Engstler & Mérgenthaler 2014, S. 51f.



3 Ausgangssituation der Untersuchung

In der Studie , Kreativwirtschaft im ldndlichen Raum: Situationsbeschreibung
und Entwicklungsperspektiven“®® konnte die Kreativwirtschaft als Wirt-
schaftsfaktor im landlichen Raum identifiziert werden. Sie entspricht in ihren
Strukturen im Allgemeinen denen der KKW in Baden-Wirttemberg und
Deutschland. Die grofRen Unternehmen der KKW aus Rundfunk, Verlagswirt-
schaft und der Software- und Games-Industrie finden sich jedoch fast aus-
schlieRlich in Agglomerationsrdaumen.? In der regionalen wirtschaftspoliti-
schen Betrachtung wird den Kreativbranchen teilweise noch wenig Aufmerk-
samkeit geschenkt und identifizierte Ansprechpartner decken — sofern vor-
handen —nur Teilbranchen ab und kdnnen meist noch nicht auf umfangreiche
Strukturdaten zurilckgreifen. Des Weiteren werden politische Bestrebungen
und in Top-Down Verfahren angeregte Initiativen aus Verwaltungen von den

t.% Auch in Lindlichen

Akteuren der KKW weniger angenommen als erwarte
Regionen zeichnen sich die Angehorigen der KKW-Branchen durch einen be-
sonders hohen Kooperationswillen, geringe Einkommen bei gleichzeitig ho-
her Qualifikation und oftmals prekare Arbeitsverhaltnisse aus. Die auch in Ag-
glomerationen festgestellte Kleinteiligkeit der Unternehmen ist starker aus-
gepragt und umfasst nahezu alle Teilbranchen (z. B. Agenturen im Bereich
Werbung, ausgenommen sind Teilbranchen wie der Buchmarkt, Zeitungs-
und Zeitschriftenmarkt, der Rundfunk und TV). Dabei sind die KKW Branchen
im landlichen Raum nicht nur als Wirtschaftsfaktor zu betrachten. Durch die
enge Verkniipfung und die interdisziplindre Kooperationsbereitschaft haben
die KKW-Branchen auch einen starken Einfluss auf die Attraktivitat und Be-
kanntheit ganzer Regionen und damit eine 6konomische Streuwirkung.

Sichtbarkeit und Wahrnehmung

Eine Professionalisierung der KKW-Branchen beziglich Forderung und Stel-
lung beginnt mit der Benennung und Kommunikation von Ansprechpartnern
innerhalb der Branchen und Verwaltungen, die ihrerseits auf Wissens- und
Erfahrungsnetzwerke sowie Arbeitsmittel zurlickgreifen kdnnen. Marktfelder
sind dabei nicht allein im regionalen Kontext zu starken, sondern kénnen aus
dem landlichen Raum in andere Raume transferiert werden (regionale Ent-
grenzung). Die Bildung von regionalen Marken gewinnt bei iberregionaler
Vermarktung an Bedeutung und kann nur im Gesamtkontext einer Wirt-
schaftsregion vorangetrieben werden. Kommunikative Manahmen (u. a. un-
ter Nutzung von Ubertragbaren Fallstudien) sowie eine Vernetzung der regi-
onal verstreuten Experten als KKW-Botschafter konnte die Sichtbarkeit und
gezielte Forderarbeit erleichtern.

19 vgl. Engstler & Mbérgenthaler 2014
20ygl. Engstler et al. 2014, S. 61
21 ygl. Lange et al. 2016, S. 7f.



Gewachsene Strukturen und (regionale) Clusterbildung

Zudem wurden regionale Unterschiede und Besonderheiten die sich aus der
schwer greifbaren Heterogenitat der Branchen und gewachsener Strukturen
vor Ort ergeben, von Seiten der Politik nicht ausreichend beriicksichtigt. Erst
in den letzten Jahren wird durch lokale und regionale Initiativen auf diese
Herausforderungen reagiert um vorhandene Teilbranchen effektiv in ein lo-
kales Wirtschaftsgeflige einzubinden, vorhandene Starken zu nutzen und ein
anregendes kreatives Milieu zu schaffen. Dabei wird verstarkt auf die Einbin-
dung aller beteiligter Gruppen und die Vernetzung von Akteuren gesetzt.

Umgang mit dem Urban bias

Ein weiterer Aspekt der besonders im landlichen Raum fiir Schwierigkeiten
sorgt ist die sogenannte ,Urban bias”.?? Dieser Begriff beschreibt die Neigung
zu glauben, dass Agglomerationsraume innovativer sind als landliche Regio-
nen. Dies ist besonders in Baden-Wirttemberg erstaunlich, da das Land die
héchste Dichte von Weltmarktfiihrern in Deutschland hat.? Viele dieser Un-
ternehmen sitzen im landlichen Raum und fiihren von dort aus ihre Ge-
schafte. Die Neigung, den Agglomerationen eine héhere Innovationsfahigkeit
zuzuschreiben, liegt an der Annahme, dass die hohere Dichte von Menschen
und Unternehmen zu einem offeneren Austausch von Ideen und der besse-
ren Nutzung von Chancen fihrt. So ist es fir die kleinen Unternehmen der
KKW besonders schwierig auf sich aufmerksam zu machen und ernst genom-
men zu werden. Die hohe persodnliche und professionelle Affinitdt von Krea-
tivschaffenden zur kooperativen Vernetzung?* bildet hier auch in landlich ge-
pragten Rdumen ein hohes Potenzial, dem Urban Bias entgegenzuwirken.

Forderpolitik und -programme in Baden-Wiirttemberg

Die Forderpolitik in Baden-Wirttemberg verfolgt das Ziel mit ihren Manah-
men fiur gleichwertige Lebensstandards in landlichen und Agglomerations-
raumen zu sorgen. Dies bedeutet, dass die Nahversorgung gewdhrleistet ist,
die Infrastruktur inklusive Breitbandzugang dem Level der Agglomerationen
entspricht, attraktive Arbeitsplatze vorhanden sowie kulturelle und schuli-
sche Bildungsangebote verfligbar sind. AuRerdem gilt in Baden-Wirttemberg
der Grundsatz, dass Fordermittel und -programme fiir Angehorige jeder
Branche offenstehen. Das Land profitiert dabei von dezentrale Strukturen
und vielen gezielt etablierten Mittelzentren.

Die vorhandenen und etablierten Forderprogramme werden sowohl in Ag-
glomerationsraumen wie auch im Landlichen Raum von den Branchen der
KKW deutlich weniger stark nachgefragt als in anderen Branchen. Bereits
2011 stellte die Kreditanstalt fir Wiederaufbau fest, dass Griinder in der KKW

22 ygl. Shearmur 2011, S. 441ff.
B vgl. Heise et al. 2013, S. 1
24Vgl. u. a. Engstler et al. 2015, S. 23ff.



haufiger als Angehorige anderer Branchen eigene Mittel nutzen oder auf fi-
nanzielle Hilfe von Verwandten und Bekannten zuriickgreifen.?> Zudem sind
die speziellen Bedirfnisse der Kultur- und Kreativschaffenden von vorhande-
nen Fordermalnahmen oftmals nicht abgedeckt. Beispielhaft daflir steht
etwa die Definition des Innovationsbegriffs etablierter Forderprogramme.
Der Begriff wird im Forderkontext mit technologischen Entwicklungen und
vor allem mit einem Bezug zu physischen Giitern verwendet.?® Um Férderan-
trage zu bewerten werden deshalb Ausgaben im Bereich Forschung und Ent-
wicklung oder auch Patentantrdage oder -anmeldungen als Grundlage heran-
gezogen. Die Branchen der KKW sind jedoch vielfach von sogenannten ,hid-
den innovations” gepragt. Diese entstehen durch die Kombination, Umnut-
zung oder Umstrukturierung vorhandenen Wissens, etablierter Prozesse und
bestehender Technologien.?” So entgehen diese Innovationen haufig den
herkdmmlichen Messmethoden oder werden nicht als Innovationen wahrge-
nommen.

Einige Teilbranchen der KKW sind durch ihre digitale Natur oder hauptsach-
lich durch ihre digital gepragte Arbeitsweise beim Markteintritt durch ver-
gleichsweise niedrige Griindungsinvestitionen geprégt.?® Griindungen in die-
sen Bereichen kommen ohne hohe Investitionen fiir physische Gegenstande
wie etwa Produktionsanlagen oder Gebdude aus. Jedoch bilden eben jene
materiellen Gegenwerte die Grundlage fiir klassische Bankkredite oder Dar-
lehen um etwaige Ausfille zumindest teilweise abzusichern. Somit sind feh-
lende (materielle) Sicherheiten, geringen Investitionsvolumen und fehlende
Expertise fur die Ablehnung bzw. die Schwierigkeiten bei Finanzierungsanfra-
gen verantwortlich. Dazu kommt, dass sich trotz eines hohen Bildungsgrads
unter den Akteuren der KKW ein Mangel hinsichtlich grundlegender betriebs-
wirtschaftlicher Kenntnisse feststellen l4sst.?° Die Kleinteiligkeit der KKW be-
dingt jedoch auch oftmals eine Konzentration einer Unternehmung auf einige
wenige und manchmal sogar auf eine einzelne Person und birgt damit zusatz-
liches Gefahrenpotenzial welches zu einer Ablehnung fiihren kann.

Hindernisse bei der Nutzung der Férderprogramme

In Baden-Wiirttemberg sind also zwar Férderprogramme formell fiir Angeho-
rige der KKW Branchen zuganglich, jedoch kommt es zu Hindernissen auf Sei-
ten der potenziellen Antragsteller wie auch auf Seiten der Férdergeber. Es
fehlen z. B. auf Seiten potenzieller Antragsteller Zeit und Mittel sich im gefor-
derten Mal3e mit einem Antrag auseinanderzusetzen. Dazu kommt, dass For-
derprogramme oft nicht bekannt sind oder das richtige Programm zu finden

25 Vgl. KfW Bankengruppe 2011, S. 23

26 Vgl. Green & Miles 2008, S. 6; Arndt et al. 2012, S. 7f.

27 Vgl. Harris et al. 2006, S. 4, OECD & EUROSTAT 2005, S. 471f.
28 Vgl. Engstler et al. 2015, S. 49

29 vgl. BMWi 2012, S. 9f.



zu viel Zeit in Anspruch nimmt. Zudem beflirchtet ein Teil der Kreativen Rest-
riktionen durch die Zielvorgaben eines Forderprogramms, welche nur in den
seltensten Fallen ergebnisoffene Forderungen anbieten.

Herausforderungen auf Seite der Fordergeber

Auf Seiten der Fordergeber bilden die stark heterogenen Strukturen der KKW
eine der Hiirden um Uber alle Teilboranchen hinweg Konzepte, Ideen und Ar-
beitsweisen hinsichtlich 6konomischer Potenziale bewerten zu kénnen und
es fehlt an Sicherheiten um Ausfalle abzufedern. Hinzu kommt, dass Forder-
maBnahmen nur sehr selten dafiir vorgesehen sind den Lebensunterhalt ei-
ner Person zu sichern, was jedoch zur Entwicklung neuer Ideen und Konzepte
notwendig ware.

Sichtbarkeit und Auffindbarkeit von Forderprogrammen

Seit Anfang des Jahres 2016 wird die Kultur- und Kreativwirtschaft als eigene
Branche in der Férderdatenbank des Bundes gelistet. ° Damit bietet sie den
Unternehmen und Griindern der KKW die Moglichkeit anhand unterschiedli-
cher Kriterien gezielt nach Férderprogrammen zu suchen. Der Férderassis-
tent fuhrt Interessenten vom Fordergebiet (Bundesland, Ort), Uber Férderbe-
rechtigte (z. B. Existenzgriinder, Unternehmen), die Branche, das Vorhaben
(z. B. Existenzgriindung, Unternehmensfinanzierung) und die Forderart (z. B.
Zuschuss, Darlehen, Birgschaft etc.) sowie den Fordergebern (Bund, Land,
EU) zu einer Liste von moglichen Férderprogrammen. Auch das Land Baden-
Wiirttemberg stellt auf den Seiten der Griindung Baden-Wiirttemberg eine
Liste der verfligbaren Programme zur Verfligung.3! Zwar ist diese nicht mit
Hilfe eines Forderassistenten durchsuchbar, aber dennoch durch unter-
schiedliche Einstellungen individualisierbar. Die beiden Listen bilden in der
Kombination die Grundlage fir umfassende Informationen zum Thema For-
derprogramme. Mit den vorhandenen Informationen kann jedoch nicht den
blrokratischen Hiirden und dem notwendigen Aufwand begegnet werden.
Obwohl in den Datenbanken individuelle Férderprogramme von regionalen
Wirtschaftsforderungen nicht gelistet werden, sind auch ohne diese Pro-
gramme fir die Bereiche Griindung und Unternehmensfinanzierung im Be-
reich der KKW-Branchen etwa 60 unterschiedliche Programme von Land,
Bund und EU zu finden. Daraus ergeben sich fiir die Klein- und Kleinstunter-
nehmen neuerlich die Probleme der Informationsbeschaffung, Beurteilung
und Auswahl von Férderprogrammen.

Sonderfeld der Kulturfoérderung

Neben der Férderung von Unternehmen und Griindern der Kreativwirtschaft
werden auch Kunst und Kultur in Deutschland auf vielfaltige Weise gefordert.
Zum Thema der Kunst und Kulturforderung hat das Deutsche Informations-

30 vgl. BMWi 2018
31 vgl. Griindung Baden-Wiirttemberg 2018



zentrum Kulturférderung einen Katalog der privaten und 6ffentlichen Stiftun-
gen online gestellt.>? Die Datenbank listet fiir die Bereiche Architektur, De-
sign, Gebrauchskunst, Bildende Kiinste, Darstellende Kiinste und Medien-
kiinste sowohl Stipendien, als auch Wettbewerbe und Preise auf. Die Daten-
bank bietet eine kostenlose Basissuche mit der Mdéglichkeit einer Stichwort-
suche in Verbindung mit Ortsangaben und der Auswahl des Bundeslands. In
der kostenlosen Version finden sich die Stiftungsportrats von tGber 11.000
Stiftungen (mit Link zu deren Internetauftritt). Des Weiteren kénnen Projekt-
vorhaben auf der Plattform vorgestellt werden, um Férderer und Unterstiit-
zer darauf aufmerksam zu machen und finanzielle Unterstiitzung dafir zu ge-
winnen.

Eine weitere Datenbank wird mit der digitalen Version des Handbuchs der
Kulturpreise zur Verfigung gestellt.>® Auf dieser Internetseite werden auf Be-
treiben des Bundestags Informationen zu Preisen, Ehrungen, Stipendien und
anderen Foérderprogrammen im Kultur- und Medienbereich zur Verfligung
gestellt. Die Programme decken die Themen Architektur und Denkmalpflege,
Bildende und Darstellende Kunst, Design und Gestaltung, Film, Literatur, Me-
dien und Publizistik, Musik sowie weitere Bereiche wie Politische Kultur ab.

Weiterentwicklung von Forderinstrumenten

Eine der neuesten Entwicklungen im Bereich der Forderprogramme und eine
Sonderform die zentralen Herausforderungen Seitens der Fordergeber be-
gegnet, ist das im Friihjahr 2017 vorgestellte Programm des Landes und der
L-Bank, die MikroCrowd. Dieses Programm umgeht die identifizierten Prob-
leme auf Seiten der Fordergeber durch eine Kombination von Férderung der
offentlichen Hand und Crowdfunding (z. B. Schwarm-/Gruppenfinanzierung).
Ziel ist es erstens die Bewertung des Marktpotenzials einer Idee der Crowd
zu lberlassen und so den Fordergeber zu entlasten und zweitens bei Errei-
chung des Crowdfunding Ziels das Projekt zusatzlich mit Mitteln aus einem
Fordertopf zu unterstiitzen. Es missen mindestens 50 Prozent des Gesamt-
kapitalbedarfs durch die Crowd gedeckt werden. Auferdem gewinnt das Un-
ternehmen oder der Grinder durch die Riickmeldung der Crowd eine realis-
tische Einschatzung und die Plattform erhoht die Reichweite und Sichtbarkeit
der eigenen Idee.3

Bedeutung von Netzwerken und Kooperationen in der KKW

Die Thematik der Netzwerkstrukturen und Auspragungen von Kooperationen
im Bereich der KKW wurde bereits in der KWLR-Studie (2014)3 und in der
Studienreihe Trendbarometer Kreativwirtschaft Baden-Wiirttemberg (2012-
2015) eingehend untersucht.®® Fiir die Akteure der KKW spielen kooperative

32 vgl. Bundesverband Deutscher Stiftungen 2018
33 vgl. Kulturpreise 2013

34 vgl. L-Bank 2017

35 vgl. Engstler & Mérgenthaler 2014

36 vgl. Engstler et al. 2015, S. 49ff.
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Arbeitsformen in ihrer taglichen Arbeit eine wichtige Rolle, da sie aufgrund
ihrer Unternehmensgréfe zur Sicherung des Unternehmenserfolgs notig
sind. Neben gegenseitiger Befruchtung und Konkurrenz bilden eben diese ko-
operativen Arbeitssituationen eines der Elemente die zur Innovationsfahig-
keit der Branchen beitragt und als strategische MaRnahme verstanden wer-
den kann.%” Dabei unterscheiden sich ldndliche Rdume und Agglomerations-
raume beziiglich der Kooperationshaufigkeit und der Griinde sie einzugehen
nur geringfiigig.® Die Kooperationen, die in der Kreativwirtschaft aufgebaut
werden, basieren dabei auf der gemeinsamen Sammlung und Nutzung von
Informationen (Knowledge Spill-Over) und zeichnen sich durch eine personli-
che Vertrauensbasis sowie einer gewissen kreativen Harmonierung aus.

Professionalisierung der Kooperationsarbeit

In Agglomerationsrdumen fallen Kooperationen aufgrund der hoheren Dichte
der Akteure leichter als in Iandlichen Rdumen, wenngleich festgestellt wurde,
dass die Raumiiberwindung von den Akteuren nicht als hinderlicher Faktor
betrachtet wird.*® Ergidnzende Kompetenzen, Zugewinn von Know-how, per-
sonelle Kapazitatserganzung und die Realisierung von Kostenvorteilen sind
die Hauptgriinde flr die Zusammenarbeit. Kooperationen ermdglichen, die
vom Kunden gewiinschte Leistung anzubieten und somit hohen Anspriichen
gerecht zu werden und gleichzeitig Auftrage gréBeren Umfangs annehmen zu
kénnen. Die Kooperationen sind dabei strategiegeleitet zu wahlen, die Part-
nerwahl unter Beachtung unternehmensbezogener und personlicher As-
pekte auszuwahlen und als gemanagter Prozess umzusetzen (siehe Abbil-

dung 3).
« Motivation, * Kontakarbeit (mefr
Erwartung e Persdnliches Kontakten
e Ziele (neue Leistungs- Vertrauensbasis generieren)
angebote, Markt-/ * Kreative Harmonie der e Austausch und Infor-
KundenerschlieBung) Beteiligten

mationsprozesse auf
* Re e Auftragsanforderungen mek -

* Prozessanforderungen

Abbildung 3: Erfolgsfaktoren von Kooperationen*°

Wichtige Partner von Kreativunternehmen

37 vgl. Georgieff. et. al 2008, S. 44

38 Vgl. Engstler et al. 2012, S.40; Engstler & Morgenthaler 2014, S.52
39 vgl. Engstler et al. 2014, S. 46

40 vgl. Engstler et al. 2015, S. 22
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Unternehmen erganzender Kreativbranchen sowie der eigenen Branche sind
heute die haufigsten Kooperationspartner der Kreativunternehmen und ein
GroRteil der Partner kommt aus Deutschland selbst.* Dabei kooperieren die
Unternehmen mit standigen bzw. festen Partnern und verzichten dabei oft-
mals auf die Formalisierung von Regeln. Dennoch werden auch regelmaRig
spontan neue Partner fiir Projekte einbezogen was das hohe Mal an Flexibi-
litat und allgemeiner Kooperationsbereitschafts unterstreicht.

Implikationen liber die Kreativbranchen hinaus

Die Kooperationsarbeit der Akteure der KKW hat nicht nur Einfluss auf die
zugehorigen Teilbranchen. Die Konzepte zur Organisation von Arbeit und Ko-
operation werden auch in anderen Bereichen der Wirtschaft und Industrie
libernommen. Die Organisationsinnovationen, also z. B. auch Veranderungen
von Arbeitsplatzsituationen wie sie etwa in Coworking Spaces zu finden sind
wurden maRgeblich von Akteuren der KKW beeinflusst.

Im landlichen Raum kann auerdem regional eine enge Verknlpfung von
Handwerk, Kunst und Design wahrgenommen werden, jedoch nicht in einem
Ausmal’, dass sie als Alleinstellungsmerkmal fir den landlichen Raum gelten
kann. Zwar sind kulturelle Ankniipfungspunkte und Vernetzungsmaoglichkei-
ten mit anderen Kreativschaffenden weniger stark ausgepragt als in Agglo-
merationsraumen und lassen ein inspirierendes Wettbewerbsumfeld vermis-
sen, jedoch gehort die Vernetzung mit klassischen Wirtschaftszweigen fir
viele Unternehmen der KKW zum Tagesgeschaft. Vereinzelt sind Strukturen
sichtbar, die Clustern ahneln. Die Strukturen sind stark an personliche oder
regionale Initiativen gekoppelt und tragen zur regionalen ldentitatsbildung
von Kreativclustern bei.

Spezifische Aspekte des Arbeitsumfelds in den Kreativbranchen

Gulnstige Mieten und Lebenshaltungskosten sowie eine grolRe Verbundenheit
zu Ort und Region wurden von den Experten und den Teilnehmern der Um-
frage als positive Faktoren fiir den Verbleib oder den Umzugin den landlichen
Raum identifiziert. Die Uberwindung von Rdumen hat sich in der Untersu-
chung nur in Bezug auf 6ffentliche Verkehrsmittel als Barriere herausgestellt,
wahrend das i.d.R. geringere Verkehrsaufkommen pendeln mit eigenem
Fahrzeug berechenbarer macht als in Agglomerationsrdumen. Ein leistungs-
fahiges Breitbandnetz gilt als unabdingbar fiir die oftmals digitale Arbeit und
wird deshalb auch als maligebliches Entscheidungskriterium fiir oder gegen
einen Ort gesehen.

Physische Raume fiir interdisziplindre Kooperationen zwischen Angehdrigen
der KKW und anderen Wirtschaftszweigen und attraktive Bliro- und Arbeits-
raume fir Soloselbstandige sind im landlichen Raum noch wenig verbreitet.
Beinahe zwei Drittel der Befragten der KWLR Studie arbeiteten demnach ganz

41 vgl. Engstler et al. 2013, S. 3ff.
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oder zumindest teilweise in ihren privaten Wohnraumen. Angebote an 6f-
fentlich zuganglichen Orten der Kreativwirtschaft wie in Kreativzentren oder
Coworking Spaces stehen nur an wenigen Orten bereits zur Verfligung, ent-
sprechende Angebote kdonnten die Nutzungssituation von Arbeits- und Ko-
operationssituationen aber nachhaltig verandern.

Innovationstreiber im digitalen Wandel

Die KKW gilt als Innovationstreiber und einer der Vorreiter der digitalen
Transformation.*? Die zugehdérigen Branchen férdern durch ihre enge Zusam-
menarbeit in kooperativen Arbeitssituationen Spill-over Effekte und ihre in-
terdisziplindren Gemeinschaften treiben Open-lnnovation Prozesse voran.*?
Die tief verankerte Bereitschaft zu Kooperation, die Nutzung neuester Tech-
nologien und Position des AulRenstehenden in Kooperationen mit anderen
Branchen versetzt die Akteure der KKW in eine einzigartige Lage beziiglich
Open-Innovation Prozessen.* In diesen interdisziplinar aufgestellten und oft
dezentralen Prozessen werden kreative und erfahrene Schnittstellenakteure
zu zentralen Figuren des Verdanderungsmanagements und der Initiierung von
Innovationsprozessen in Unternehmen und Gesellschaft. Nicht technologi-
sche oder versteckte Innovationen wie etwa die Verbesserung von Produktei-
genschaften (z. B. Design), die ErschlieBung neuer Geschaftsfelder und auch
die Veranderung etablierter Arbeitsprozesse sind dabei pragend fiir die KKW
und fur ihre Wettbewerbsfahigkeit von besonderer Bedeutung.*

Kreativwirtschaft und Impulskraft fiir Wirtschaft und Gesellschaft

Im Hinblick auf die zunehmende Digitalisierung gesellschaftlicher Prozesse
und Markte hat die KKW in vielen Bereichen gleichermalien groRen Einfluss
auf diese Veranderungen wie sie an anderen Stellen auch mit den Folgen um-
zugehen hat. Im Vergleich zu Unternehmen aus anderen Branchen sehen Un-
ternehmen der KKW die Digitalisierung als malRgeblichen Teil einer zukunfts-
fahigen Geschaftsstrategie. Der besondere kiinstlerische und auch gesell-
schaftliche Anspruch der Kreativschaffenden an ihre Leistungen fordert zu-
dem einen besonderen Dialogprozess im Prozess des digitalen Wandels, der
die kulturelle Identitat, die Wertediskussion in der Wirtschaft und Gesell-
schaft, sowie den sozialen Rahmen des Miteinanders integriert. Sie schaffen
damit wichtige Briicken der gesellschaftlichen Integration und verfligen zu-
dem Uber relevante Kommunikationswege, diesen notwendigen Dialog zu
begleiten bzw. unterstitzen.

42 vgl. Lange et al. 2017, S. 23f. u. 28f.

43 vgl. u.a. Bakhshi et al. 2008, S. 33; Lange et al. 2016, S. 19ff. u. 28f.
4 vgl. Lange et al. 2016b, S.20

4 vgl. u.a. Green & Miles 2008, S. 12ff.; Heimer et al. 2016, S. 38f.
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Fazit

Die Férderung der Kreativwirtschaft sollte sich nach den bisherigen Ergebnis-
sen immer auch an den Gegebenheiten und Notwendigkeiten vor Ort orien-
tieren. Dies liegt nicht nur an dem vorherrschenden Grundsatz der baden-
wirttembergischen Forderpolitik, sondern vor allem an der Kleinteiligkeit
und der Heterogenitat der Branchen, die Fordergeber und -vermittler sowie
Beratungsstellen vor Probleme stellt. Es gilt mit einem nachhaltigen regional
entwickelten Konzept die Unternehmen in die vorhandenen Strukturen der
Region zu integrieren und ein Milieu zu schaffen in dem sich Unternehmen
gegenseitig befruchten. Dadurch kdnnen aktive Netzwerke, Cluster und ein
regionales Profil entstehen. Fiir eine solche Initiative kbnnen zwar von aufien
Anreize gesetzt werden (z. B. Férdermittel zur Potenzialermittlung), jedoch
ist ein Wille und die Zusammenarbeit von Verwaltungen und Akteuren der
KKW vor Ort notwendig um Projekte erfolgreich zu stemmen (Top- Down-
und Bottom-Up-Approach).

Der Aufbau kooperativer Strukturen auf Verwaltungsebene unterstitzt die
Identifikation aussichtsreicher Strukturen der KKW. Die Vorgehensweise ori-
entiert sich dabei an der Kohéasionspolitik und Smart Specialisation Strategy
der EU, die das Ziel verfolgt nationale und regionale Starken im Bereich For-
schung und Innovation zu identifizieren und zu entwickeln um sie mit den
Bediirfnissen und Fihigkeiten ansissiger Unternehmen zu koordinieren.*
Dadurch sollen Chancen und Marktentwicklungen systematisch angegangen
werden und gleichzeitig die Doppelung von Anstrengungen und Zersplitte-
rung von Forschungs- oder Fordermitteln vermieden werden.

Die Entwicklung und Etablierung innovativer Arbeits- und Kooperationskon-
zepte ermoglicht heute eine starkere Flexibilisierung von Arbeitszeiten und
auch Arbeitsorten, die nicht mehr nur von Kreativschaffenden gewiinscht
und genutzt wird. Durch attraktive Arbeitssituationen in den landlichen Rau-
men wird die Wirtschaftskraft in Baden-Wiirttemberg insgesamt geférdert,
was den Forderzielen der Landesregierung entspricht. Kreativzentren oder
Coworking Spaces kénnten als Andockbereiche fiir die Ansiedlung von Krea-
tivunternehmen dienen, die zur Professionalisierung der Arbeitssituation und
zur besseren Sichtbarkeit beitragen da die bereits erreichte und ausbaubare
Wirtschaftskraft der Kreativbranchen noch zu wenig wahrgenommen wird.

46 vgl. u.a. European Commission 2017, S. 3; Smart Specialization Platform 2017
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4 Untersuchungsrahmen und Untersuchungsansatz

Die Branchen der KKW sind ein wichtiger Wirtschaftsfaktor im Landlichen
Raum mit vielerlei Streuwirkungen auf andere Wirtschaftsbranchen, die regi-
onale Identitadt & gesellschaftliche Integration und auch als Vorreiter bei der
Umsetzung neuer Arbeitsformen, die im Rahmen der digitalen Transforma-
tion zunehmend an Bedeutung gewinnen. Um dieser bedeutenden Rolle der
Kreativbranchen kiinftig noch besser gerecht werden zu kénnen, werden im
Rahmen dieser Studie neue Leitkonzepte wie das Thema Coworking und mog-
liche Férderansatze reflektiert, um Handlungsempfehlungen abzuleiten.

Mit der unterschiedlich ausgepragten Sichtbarkeit der KKW und Liicken in
den Forderstrukturen, den hohen individuellen Anforderungen einer Antrag-
stellung auf Seiten der Férdergeber und der Férdernehmer und der Zurick-
haltung der KKW Akteure bzgl. Férderprogrammen konnten bereits in der vo-
rangegangenen Studie zur Kreativwirtschaft im Lindlichen Raum in 2014%
zentrale Herausforderungen hinsichtlich der Entwicklung und des Wachs-
tumspotenzials der KKW identifiziert werden. Diese Probleme besitzen im
landlichen Raum eine besonders hohe Relevanz, da auch die Netzwerkstruk-
turen, wie sie in Agglomerationsraumen zu finden sind, weniger stark ausge-
pragt und schwieriger aufzubauen sind. Es gilt demnach die Wahrnehmung
der KKW-Branchen als Wirtschaftsfaktor zu verbessern und den Austausch
zwischen den Akteuren zu férdern bzw. zu vereinfachen.

Untersuchungsfragen

Aus den Branchen der KKW werden bislang Forderprogramme weniger stark
nachgefragt als aus anderen Branchen. Dafiir sind Ressentiments, fehlende
Bekanntheit, langwierige Antragsverfahren und fehlende Kenntnisse verant-
wortlich. Zusammen mit dem Grundsatz der Forderpolitik gleiche Chancen
fiir alle Branchen zu schaffen, kann davon ausgegangen werden, dass die Ent-
wicklung und Einrichtung eines neuen speziellen Férderprogramms nicht
maoglich und auch nicht zielfiihrend ist. Dagegen kann die Offentlichkeitsar-
beit fir vorhandene Férderprogramme in Deutschland und Baden-Wirttem-
berg und vor allem auch fiir die Forderdatenbanken des Landes und des Bun-
des verstarkt werden und die Beratungsstrukturen fiir Klein- und Kleinstun-
ternehmen ausgebaut werden.

Vor diesem Hintergrund wurde ein Untersuchungsansatz gewahlt, der mit
dem neuen Arbeitsmodell und Infrastrukturansatz von Coworking ein konkre-
tes Modell zur Starkung der Kreativwirtschaft im Landlichen Raum in den Fo-
kus stellt und einen gegeniiber der unternehmens- bzw. projektbezogenen
Einzelforderung — ibergeordneten Férderansatz in den Mittelpunkt stellt.

47 vgl. Engstler & Mérgenthaler 2014
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Daraus ergeben sich die zentralen Forschungsfragen dieser Studie:

= Wie kann der Coworking-Ansatz vor dem Hintergrund des Untersu-
chungsfelds der KKW im Landlichen Raum prazisiert werden?

= Wie kann den Herausforderungen der KKW durch Férderansatze begeg-
net werden, ohne ein neues Férderprogramm zu entwickeln?

= Wie kénnen vorhandene Férderprogramme / Férderdatenbanken ins Be-
wusstsein der Akteure gebracht werden, welche Netzwerke fordern dies?

=  Wie lassen sich die unterschiedlichen Strukturen und regionalen Gege-
benheiten erfassen und in Konzepte einarbeiten?

=  Wie konnte ein Forderansatz Uber ein Modellprojekt zu Coworking
Spaces aussehen, das zur Professionalisierung der (Zusammen-) Arbeit
Kreativschaffenden und deren besseren Sichtbarkeit beitragt.

Abgeleitete Thesen

Entsprechend den Forschungsfragen konnten folgende Thesen aufgestellt
werden, die im Rahmen der Untersuchung liberprift wurden:

= Der Ansatz des Coworking bzw. die Verankerung von Coworking Spaces
im Landlichen Raum stellt einen nutzenstiftenden und forderungswiirdi-
gen Ansatz zur regionalen Wirtschaftsforderung dar.

= Denidentifizierten Herausforderungen von Akteuren der KKW kann ohne
die EinfUhrung eines weiteren Forderprogramms begegnet werden.

= Regionale Netzwerke kénnen identifiziert und genutzt werden, um vor-
handene Forderprogramme ins Bewusstsein der Akteure zu bringen.

= Die unterschiedlichen Strukturen und regionalen Gegebenheit lassen sich
in tragbare Konzepte libersetzen, die in Anwendung treten kdnnen.

= Die Zusammenarbeit von Kreativschaffenden an einem Arbeitsort, wie
z.B. ein Coworking Space, tragt zur Professionalisierung der KKW bei und
generiert wirtschaftliche und gesellschaftliche Spill-over-Effekte.

In Anlehnung an die dargelegten Forschungsthesen wurde der Untersu-
chungsschwerpunkt auf die Identifikation von Ansatzen zur Starkung und Pro-
fessionalisierung kreativwirtschaftlicher Aktivitdten im Landlichen Raum und
damit verbundene Wege der Steigerung der Wahrnehmung gegeniiber Ge-
sellschaft Politik und Wirtschaft gelegt. Um dieses Forschungsziel zu errei-
chen wurde ein Untersuchungsansatz gewahlt, der die Fordersituation und
Handlungsfelder unter Einbeziehung der Akteure beriicksichtigt und darauf
aufsetzend ein zukunftsorientierter Férderansatz fir ein Modellprojekt zur
Forderung innovativer Arbeitssituationen in Coworking Spaces entwickelt.
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5 Coworking als neues Arbeitsmodell in der KKW

Die in vorangegangenen Befragungen identifizierten Barrieren und Heraus-
forderungen lassen darauf schlief3en, dass die KKW in vielen Fallen zu klein-
teilig und zu zuriickhaltend ist um sie mit individuellen FérdermalRnahmen zu
erreichen und damit effektiv unterstiitzen zu kénnen. Eine indirekte Forde-
rung der Unternehmen erscheint daher sinnvoll da sie einen geringeren Ein-
griff in die personliche Arbeit der Akteure bedeutet, die ihre flexiblen Arbeits-
weisen sehr schitzen.*® Folglich kénnte die Losldsung von einer individuellen,
finanziellen Férderung einzelner Unternehmen und Projekte und die Ausrich-
tung hin zur Férderung von Netzwerkstrukturen und Infrastruktur wie etwa
Orten der Arbeit und Kooperation einen wichtigen Schritt zur Verbesserung
der Ausgangslage darstellen. Ein moglicher Lésungsansatz ist demnach die
Schaffung gemeinsamer Raume fiir Kreativschaffende zur Férderung des ge-
meinsamen Austauschs. In diesem Zusammenhang bieten Coworking Spaces
(CWS) ihren Nutzern eine besondere Form der Zusammenarbeit und des Aus-
tauschs. Durch die veranderte raumliche, kulturelle und soziale Atmosphére
findet hier kreative Arbeit anders statt als es in Heimarbeit oder an 6ffentli-
chen Orten der Fall wire. *° Gerade fiir die Akteure, der durch Klein- und
Kleinstunternehmen gepragten Kreativwirtschaft, bilden CWS deshalb eine
interessante Alternative zu Heimarbeit oder der Arbeit an 6ffentlichen Orten.

Professionalisierung der Arbeitsformen und Kooperationsmechanismen in der KKW

Zudem ergeben sich aufgrund der spezifischen Arbeitsweise und zum Teil
prekdren Arbeitsbedingungen der Kreativschaffenden zahlreiche Herausfor-
derungen fiir sie, die auf interner, marktorientierter und kooperativen Ebene
liegen. Mithilfe der Studienreihe , Trendbarometer Kreativwirtschaft Baden-
Wiirttemberg” (2012-2015)*° konnten die entscheidenden Herausforderun-
gen jahrlich abgefragt und zum Teil wiederholt identifiziert werden. Insbe-
sondere auf der marktorientierte Ebene sind es Herausforderungen wie die
Kundengewinnung, der Preiswettbewerb, die schwierige Konjunktur und Auf-
tragslage, der Innovationsdruck und die steigende Nachfrage nach digitalen
Leistungen, die den Kreativakteuren bei ihrer taglichen Arbeit begegnen.
Weiter belasten sie auf interner Ebene die dauerhafte Existenzsicherung, so-
wie die ausgewogene Work-Life-Balance wahrend auf kooperativer Ebene die
Suche nach geeigneten Kooperationspartnern oftmals schwerfallt und auch
aus Kooperationen Nutzen zu generieren der den zeitlichen Aufwand recht-
fertigt. Um diesen Herausforderungen entgegenzuwirken und die tagliche Ar-
beit erfolgreich bewaltigen zu konnen, bedarf es der Erflllung bestimmter
Voraussetzungen, die durch die gebotenen Dienstleistungen von Seiten der
Coworking Spaces grofStenteils erfiillt werden kénnen (siehe Abbildung 4).

48 Vgl. Engstler et al. 2012; Engstler et al. 2013; Engstler et al. 2015, sowie Engstler & Mérgenthaler 2014
4 vgl. Merkel & Oppen 2013, S. 2
50 vgl. Engstler et al. 2012; Engstler et al. 2013; Engstler et al. 2015
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Abbildung 4: Creative Work & Everyday Tasks>!

Ihre gangigen Aufgaben umfassen einzelne Tatigkeiten von der Markt- und
Trendrecherche (iber die Produktion von Waren und Dienstleistungen bis hin
zur Vermarktung entstandener Produkte. Als Unterstiitzung bzw. Entlastung
dieses Aufgabenbereichs bieten CWS ihnen beispielsweise eine gehobene
technische Ausstattung, den Zugang zu relevanten Férdergeldern und die n6-
tige Sichtbarkeit GUber PR-MalRnahmen durch Medien und interne Events.
Dem Fehlen wichtiger Kenntnisse oder Informationen wie z.B. hinsichtlich
rechtlicher Absicherungen, wirtschaftlicher Zusammenhange und Methoden,
kann durch organisierte Coachings oder Workshops durch Rechtsberater o-
der Business-Angels entgegengewirkt werden und nicht zu unterschatzen ist
diesbezliglich auch der Austausch mit erfahrenen Griindern aus der Commu-
nity. Die gewlinschte Erweiterung des (internationalen) Netzwerks an Koope-
rationspartnern kann durch den stetigen Austausch mit den interdisziplina-
ren Community-Mitgliedern erfolgen, von deren Wissens- und Erfahrungs-
schatz ein jeder Nutzer durch die erméglichte Zusammenarbeit profitieren
kann. Hier stellt der CWS mitunter durch entsprechende Riickzugsorte und
den 24h-Zugang fur Mitglieder die Weichen fir die offene Kommunikation.

Folglich erweisen sich gebotene Strukturen und Dienstleistungen im CWS
mehr als forderlich zur Professionalisierung der Arbeitsweise des einzelnen
Kreativakteur oder der Kooperationspartnerschaft. Wenngleich ein Cowor-
king Space seinen Nutzern in erster Linie einen Arbeitsraum bereitstellt, so
ware es vollig verkehrt den Coworking Spaces nur darauf zu reduzieren, denn
die begleitenden Angebote und Services nehmen bei einigen Spaces nahezu
den gleichen Stellenwert ein.>? Sehr treffend fasst der Trendforscher Holm

51 vgl. Pepler 2016
52 yvgl. Schiirmann 2013, S. 43
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5.1

die essenziellen Eigenschaften eines CWS durch folgende Substantive zusam-
men: Arbeitsraum, Sozialraum, Kontaktraum, Wirtschaftsraum, Informati-
onsraum, Spielraum, Entwicklungsraum, Besprechungsraum, GroRraum,
Ideenraum, Veranstaltungsraum und Schauraum.>?

Coworking Begriff und Implikationen

Coworking bedeutet [dt.: zusammen arbeiten, kollaborativ arbeiten]®* ist
eine verhaltnismaBig junge Entwicklung aus dem Bereich der neuen Arbeits-
formen. Der Begriff Coworking umschreibt eine gemeinsam genutzte Arbeits-
statte, die auch gemeinsame Arbeitssituationen und Arbeitsprozesse ein-
schlieRt.>> Hierbei kdnnen sich Personen aus unterschiedlichen Branchen und
Disziplinen in offen gestalteten Biliros oder offenen Werkstatten einmieten
und die wirtschaftlichen und sozialen Vorteile des zusammen Arbeitens nut-
zen.”® Insbesondere Freiberufler, Kreativakteure, Startups sowie digitale No-
maden nutzen die zeitlich flexiblen Arbeitsplatze mit professioneller Infra-
struktur. °” Auch immer mehr Angestellte klassischer Unternehmen werden
gerne projektbezogen in ein Coworking Space entsandt, um in einer ganzlich
anderen Arbeitsatmosphdre mit erhéhtem Kreativitatsfaktor ihre Arbeit zu
verrichten — Stichwort: Corporate Coworking.>®

Coworking Grundwerte

Innerhalb der Coworking-Szene haben sich fiinf Grundwerte auf internatio-
naler Ebene etabliert, die erstmals im Citizen Space, einem der ersten Cowor-
king Spaces in den USA, ausformuliert wurden: Gemeinschaft, Kollaboration,
Nachhaltigkeit, Offenheit, Zugdnglichkeit. *°In der Gemeinschaft wird nicht
nur nebeneinander gearbeitet, sondern auch der rege Austausch wird insbe-
sondere durch gemeinsame Veranstaltungen von Seiten der Betreiber von
Coworking Spaces gefordert und soll gleichzeitig das Geflihl der Zusammen-
gehorigkeit starken. Durch Kollaboration wird dem Cowoker Hilfe und Unter-
stitzung geboten, ohne eine Gegenleistung zu erwarten oder zu einzufor-
dern. Das Einhalten von Nachhaltigkeit umfasst gleichermafien 6konomische,
Okologische und soziale Aspekte, wie das Teilen von Infrastrukturen und Wis-
sen, das Anbieten regionaler Gastronomie und der ermoglichte Zugang zu ei-
ner Gemeinschaft. Durch Offenheit entsteht ein respektvoller und freund-
schaftlicher Umgang innerhalb der Community, der sich positiv auf das Ar-
beitsklima auswirkt. Fir Zugdnglichkeit sorgt ein Coworking Space beispiels-
weise infrastrukturell durch gute Erreichbarkeit und Barrierefreiheit.®°

53 vgl.
54 vgl.
55 vgl.
56 vgl.
57 vgl.
8 vgl.
59 vgl.
60 vgl.

Friebe 2008, S. 75

The Hub Gehrden 2017
Engstler et al. 2015, S. 30

Lange et al. 2016, S. 16
Bribach-Schlickum 2016, S. 278
Bauer et al. 2014

Hillman, 2011

Coworking Café 101 2017
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Emergenz von Coworking

Die Nutzung aller Angebote im Coworking Space bleibt flir den Einzelnen je-
doch stets unverbindlich, denn jede Form von Zwang wiederspricht der frei-
heitlichen Moral der Coworking Community. Gerade die Kombination aus der
gelebten Freiheit in einer offenen Struktur gepaart mit der hohen Diversitat
der Nutzer im Coworking Space beglinstigt das Eintreten von Serendipitiit.
,Damit ist eine zuféllige Beobachtung von etwas urspriinglich nicht Gesuch-
tem gemeint, das sich als neue und iiberraschende Entdeckung erweist.®* Ein
glucklicher Zufall sozusagen, der dariiber hinaus eine intelligente Schlussfol-
gerung bei der Person nach sich zieht. Und dieses Phanomen der Serendipitdit
entsteht nur, wenn man mit andersdenkenden Menschen spricht und
dadurch seine Perspektive erweitert.

Durch die Analyse der neuen Arbeitsform Coworking wird ersichtlich, dass
auch die dazugehorige Begegnungsstatte — der Coworking Space — bei der
Ausgestaltung der Arbeitsweise eine unerlassliche Rolle spielt.

5.2 Coworking Spaces fiir Kreativschaffende

Coworking Spaces bieten ihren Nutzern eine flexible Arbeitsform, um vonei-
nander unabhangig und dennoch gemeinsam in professioneller Umgebung
zu arbeiten.®?

Coworking als modernes Arbeitsmodell

Als integrierte Geschafts- und Arbeitsmodelle fiir Kreativ- und Wissensarbei-
ter fordern sie die Bildung von Netzwerken, die Moglichkeiten flir Wissenser-
werb und -austausch, sowie die Kooperationen mit weiteren Nutzern. In der
Folge werden auch die Innovationsfahigkeit verbessert sowie die unterneh-
merische Professionalisierung der Kreativunternehmen vorangetrieben.®
Neben der wirtschaftlich interessanten gemeinsamen Nutzung von verschie-
denen Arbeitssituationen in gréReren, offenen Raumen und professioneller
Infrastruktur (z. B. Biropldtze, Besprechungsrdume, Team-/Kreativzonen,
Rickzugsorte), geht es den Nutzern von Coworking Spaces auch darum, auf
eine besondere Weise personlich voneinander in einer sozialen Interaktion
zu profitieren.

Motive fiir Coworking

Die individuellen Interessen der Nutzer kdnnen dabei grundsatzlich oder si-
tuativ variieren, dabei lassen sich vereinfachend drei Interessensfelder der
Nutzer abgrenzen:%

61 vgl. Kremkau 2016
62 vgl. Bauer et al. 20

14,5S.43

3 vgl. Schiirmann 2013, S. 34
64 vgl. Bouncken 2016, S. 6
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= Utilizer: Inanspruchnahme der (technischen) Infrastruktur und Ser-
vices aus wirtschaftlichen Motiven.

= [earner: Lernumgebung zum Wissenserwerb, Inspiration und Aus-
tausch mit Spezialisten und Erfahrungstragern.

= Socializer: Soziales Umfeld fiir Kreativarbeit und erlebbare Anerken-
nung durch Besucher und dort ansdssige Unternehmen

Coworking in professionalisierten Coworking Spaces

Coworking Spaces vereinen unterschiedliche Nutzenkategorien und sind
sichtbarer Ankerpunkt fiir Kreativleistungen. Zugleich strahlen die Arbeitssi-
tuationen in Coworking Spaces eine erhdhte Professionalitdt aus und schaf-
fen fiir die Kreativakteure selbst ein inspirierendes und auch unter prakti-
schen Aspekten interessantes Arbeitsumfeld. Insgesamt tragen sie zur Pro-
fessionalisierung der Kreativarbeit und der externen Kommunikation durch
einpragsame Markenbildung der Coworking Spaces mit AulRenwirkung bei.

Coworking — Working Alone, Together

Nach dem Motto ,,Working Alone, Together” spielen fiir die Nutzer sowohl
wirtschaftlich-sachliche Motive und auch personliche bzw. soziale Motive
eine wichtige Rolle.® Vor allem in der Anfangsphase einer Unternehmens-
grindung bieten Coworking Spaces ihnen die Moglichkeit, die Griindungskos-
ten gering zu halten und den Arbeitsplatz flexibel zu gestalten.®® Zudem tre-
ten sie in offenen Austausch mit den ansdssigen Coworkern und profitieren
von Erfahrungswerten und ggf. Netzwerkkontakten anderer Nutzer. Darliber
hinaus fihlen sich unter Gleichgesinnten, denn innerhalb der Coworking-Ge-
meinschaft herrscht der oft beschriebene Spirit, der bereits beim Aufrufen
des eigenen Internetauftritts sehr werbewirksam tber Worte, Bilder oder Vi-
deoclips inszeniert wird. Dieser Spirit beschreibt die Seele und das Wesen ei-
ner vorhandenen Community und ist nicht selten ausschlaggebend fiir den
Verbleib der Mitglieder in ihnrem Coworking Space.®” Dennoch bleibt trotz der
zahlreichen Moglichkeiten der offenen Kommunikation es einem jedem
selbst Uiberlassen, diese Moglichkeiten zu nutzen. Es herrscht kein Zwang zum
Austausch, weshalb Coworking hingegen zahlreicher Gegenpositionen eher
still und leise funktioniert.®® Zudem arbeiten die Mitglieder eines Coworking
Space, im Gegensatz zu unternehmensinternen Arbeitssituationen, an unter-
schiedlichen Themen und Projekten, weshalb auch grundsatzlich keine Not-
wendigkeit zur direkten Kommunikation oder Absprache besteht.

55 vgl. Spinuzzi 2012,

S. 399

%6 Vgl. Engstler et al. 2015, S. 31f

7 vgl. Pepler 2018, S.

68 vgl. Kremkau 2016
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Abdeckung unterschiedlicher Nutzungsprofile

Des Weiteren unterscheiden sich Coworking Spaces in Breite und Auspragung
ihrer Angebote und bieten ihren Nutzern unterschiedliche Arbeitssituationen
(siehe Abbildung 5). Der Gebrauch unterschiedlicher Settings im Rahmen des
Coworking Spaces hdangt vom Kooperationsverhalten der Nutzer und den in
Anspruch genommenen Services im Coworking Space ab. So kénnen einer-
seits individuelle Arbeitssituationen durch zeitweises Anmieten von Bliroar-
beitsplatzen (Shared Office) oder der Zugriff auf erforderliche Arbeitsinfra-
strukturen zur praktischen Umsetzung von Konzepten (Maker Space) reali-
siert werden. Andererseits kdnnen gemeinschaftliche Arbeitssituationen mit
Kommunikationsinfrastrukturen genutzt werden, die teambezogen abge-
grenzt (Project Office) oder in einem raumlich und kommunikativ geéffneten
Setting (Creative Space) nutzbar sind.

< s N A
c 2 Project Office Creative Space
2 (zeitweises Anmieten von (Arbeits-, Lebens- & Erlebnisort
.':: Rdumen flir kooperative Arbeit) fiir Innovation & Vermarktung)
Q
E \. AN J
=]
B 4 N N
4 Shared Office / Desk Maker Space
o L - o .
S (zeitweises Anmieten von (Nutzung spezifischer Service-
uo Biiroarbeitspldtzen) Angebote bzw. Infrastrukturen)
=
& . J J
Gering Hoch
Nutzung spezifischer Services

Abbildung 5: Mdgliche Nutzungssituationen beim Coworking

Coworking Spaces im Trend

In Agglomerationsraumen nimmt die Nutzung gemeinsam genutzter Arbeits-
raume seit der ersten namentlichen Erwahnung des Coworking im Jahr 2005
stetig zu.® Eine Ubersattigung des Marktes ist bis auf die GroRstddte ab einer
Million Einwohner mit ihrer hohen Bevolkerungsdichte bislang nicht in
Sicht.” Bis zum Ende des Jahres 2018 rechnet die Global Coworking Survey
2018 mit 1,7 Millionen Nutzern in 19.000 Coworking Spaces weltweit.”* Die
zunehmenden Wahrnehmung und Nutzung von Coworking Spaces ist mitun-
ter auf die Digitalisierung zurtickzufiihren, denn sténdig verbesserte und er-
weiterte mobile Endgeradte und Anwendungen wie Smartphones und Tablets
ermoglichen es dem Menschen, viele seiner Aufgaben zu jeder Zeit an jedem
Ort auszufithren.”?

9 vgl. Foertsch 2016, S. 2
70 Vgl. Foertsch 2017a

"1 vgl. Foertsch 2018, S. 1
72 ygl. Banschbach 2017
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Coworking in urbanen und landlich gepragten Raumen

Coworking Spaces sind heute ein eher urbanes Phanomen, dennoch besteht
gerade in den (Mittel-) Zentren landlicher Regionen die Moéglichkeit mit ihrer
Hilfe neue Angebote fiir die Kreativwirtschaft zu schaffen.” So wird in den
vergangenen zwei Jahren auch haufiger das Potenzial von Coworking Spaces
in landlichen Raumen diskutiert, weshalb bereits zahlreiche Angebote in
Deutschland und Europa entstanden sind.”* Diese Mdglichkeiten neuer de-
zentraler Arbeitsweisen ermoglichen die Entwicklung neuer Konzepte um
Leerstanden zu begegnen und Ortskerne wiederzubeleben. Wo Betriebe und
Unternehmen des produzierenden Gewerbes mit hohem Flachenbedarf in
den Randlagen von Ortschaften und in Gewerbeparks angesiedelt werden
mussen, kdnnen die Unternehmen einer stark wissensbasierten Okonomie
wie der KKW auch in Ortsmitten Raumlichkeiten nutzen und neue Chancen
eroffnen. Dabei profitieren die Klein- und Kleinstunternehmen nicht nur von
glinstigen Mieten, sondern auch von der dort arbeitenden Gemeinschaft.

R3dume fiir Coworking Spaces

Raumkapazitaten fir Coworking Spaces sind in den landlichen Rdumen in un-
terschiedlicher Form vorhanden, d. h. in 6ffentlichen Raumen bzw. 6ffentlich
zuganglichen Flachen (z. B. Rathduser, historische Gebaude, Markthallen,
(ehemalige) Bahnhofe, Bibliotheken, touristische Informationszentren etc.)
oder auf dem Gelande von Unternehmen (z. B. leerstehende Biiroflachen o-
der Fabrikhallen, Gewerbeparks, ungenutzte Vertriebsflichen des Handels
etc.). Viele Kommunen haben bereits Ansprechpartner fiir die Flachenver-
marktung als Angebot der Wirtschaftsférderung etabliert und verfiigen liber
Verzeichnisse erschlieBbarer Flachen.

Betreiber von Coworking Spaces

Entsprechend der jeweiligen Eigentlimersituation und des Flachenvermark-
tungskonzepts ergeben sich unterschiedliche mogliche Betreiber fiir Cowor-
king Spaces die sich aus verschiedenen Interessensgruppen herausbilden,
welche teilweise auch in kooperativen Modellen zusammenarbeiten:

=  Kommerzielle Betreiber, z. B. spezialisierte Coworking-Anbieter (z.B.
wework), Kreative und Startups (Coworking-Betreiber auf Augen-
hohe), Unternehmen mit tempordrem Flachenliberhang, gewerbli-
che Flachenvermarkter.

= Semikommerzielle Betreiber, z. B. Verbdnde (Branchen- und Interes-
sensverbande), Weiterbildungszentren, saisonale Betreiber.

» Offentliche Einrichtungen, z. B. Kommunen, Landkreise, Kérperschaf-
ten des 6ffentlichen Rechts etc.

73 vgl. Lobeck 2017, S. 12

74 Vgl. Kremkau 2018
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Heterogene Nutzerprofile und Nutzungsmaoglichkeiten in Coworking Spaces vereinbar

Auch auf der Seite der Nutzer der Coworking Spaces zeigt sich eine groRe He-
terogenitat hinsichtlich der Erwartungen und auch der Verhaltensmuster in
der taglichen Nutzung.” Wechselnde kurz- und langerfristige Belegungen so-
wie situative Anforderungen der Nutzer fiihren zu einer dynamischen Nut-
zung der Coworking Spaces. Diese erzeugen Spannungsfelder zwischen Be-
treibern und Nutzern (z. B. Erwartungen) sowie auch zwischen Nutzern (un-
terschiedliche Verhaltensmuster) und bediirfen ggf. der Moderation eines
Community-Managers, dessen Rolle liber die eines Vermieters/Facility Ma-
nager weit hinausgeht.

Coworking Spaces verbinden neue Nutzersituationen und Betreiberkonzepte
als Teil eines neuen Arbeitskonzepts. Coworking Spaces sind somit:

= Bausteine moderner Arbeitskulturen und Lernorte fiir neue Arbeits-
modelle (Work-Life-Blending),

= Jebendige Kooperations- und Inspirationsorte fir Innovationen,

= sichtbare Ankerpunkte fiir Kreativitat und Kreativschaffende in urba-
nen und landlichen Raumen,

= Verbindungen offentlicher und privater Réume, die zur Aufwertung
von Flachen und Orten sowie zur Regionalentwicklung beitragen.

5.4 Erwartungen der Kreativen an Coworking Spaces

Die Erwartungen der Nutzer bzw. potenziellen Nutzer an Coworking Spaces
sind einerseits ein Spiegelbild der Vielfalt in der Kreativwirtschaft, anderer-
seits auch Kristallisationspunkt der Gemeinsamkeiten in der Kreativarbeit wie
die hohe Kooperationsintensitdt und der Bedeutung personlicher Kontakte
bzw. Vertrauen in kooperativen Prozessen.

Kreativarbeit impliziert Kooperation

Die Arbeit in Kreativunternehmen ist stark von kooperativen Arbeitsprozes-
sen bei der Leistungserbringung gepragt. Neben fest etablierten Partner-
schaften und damit oft vertrauten Arbeitssituationen, arbeiten rund die
Halfte der Kreativunternehmen mit gelegentlichen oder ad hoc einbezoge-
nen Partnern, anderen Dienstleistern oder direkt mit den Kunden zusammen
(siehe Abbildung 6).76

75 Vgl. Fatoba 2018

76 Vgl. Engstler et al. 2015, S. 34

24



Beteiligte an kooperativen Arbeitssituationen

Standige (feste) Partner 68%
Gelegentliche / ad-hoc einbezogene |
g / g 535
Partner
Kunden 52%
Dienstleister 49%
Eigene Mitarbeiter an | 17%
entfernten Standorten ?
Sonstiges 1%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Abbildung 6: Beteiligte an kooperativen Arbeitssituationen der KKW7?

Dies verdeutlicht die Bedeutung eines kontaktforderlichen Umfelds aber
auch den Bedarf, flexibel verschiedene Kooperationssituationen ermoglichen
zu kénnen. Gerade fir die Kleinstunternehmen stellt dies durch begrenzte
eigene Infrastrukturen eine Herausforderung dar, die durch Infrastrukturen
in Coworking Spaces in angemessener Form und wirtschaftlich attraktiv ge-
|6st werden kann.

Erste Erfahrungen mit Coworking Spaces

Beziiglich der Nutzung von Coworking Spaces oder Kreativzentren (Anmer-
kung: der Begriff wird hier vereinfachend synonym verwendet), haben bis-
lang erst wenige Kreativschaffende eigene Erfahrungen gemacht (siehe Ab-
bildung 7), was u. a. auch auf das (noch) begrenzte Angebot zurlickzufiihren
ist. Dennoch ist erfreulich, dass der Begriff bzw. diese Arbeitssituation den
meisten Kreativunternehmen bereits vertraut sind.”®

77 Vgl. Engstler et al. 2015, S.34
78 Vgl. Engstler et al. 2015, S.43
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Nutzung von Rdumen in Kreativzentren / Coworking Spaces

Ja 15%
Wiirde ich
19%
gerne nutzen
Nein 59%
Begriff ist
egriff is 7%

mir unbekannt

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Abbildung 7: Nutzung von Rdumlichkeiten in Coworking Spaces / Kreativzentren”

Coworking Spaces als verbinden vielfaltige Erwartungen der Kreativen
Coworking Spaces zeichnen sich durch eine Heterogenitat der Nutzer bzw.
der durch sie vertretenen Kreativbranchen aus. Dies wird von den Kreativen
auch so gewiinscht, d.h. die besondere Arbeitssituation beglinstigt die erh6h-
ten Inspirationsmoglichkeiten wird auch als Plattform zur Vernetzung mit be-
stehenden und potenziellen Partner gesehen (siehe Abbildung 8).

Erwartungen an die Arbeit in Kreativzentren /
Coworking Spaces

Aufbau eines 0%
Partnernetzwerkes ’
Ginstige Raumlichkeiten 59%

Inspiration durch andere

0,
Kreativschaffende 2%

Sichtbarkeit

. 43%
meines Unternehmens 0

Kann ich nicht beurteilen 15%

Sonstiges 4%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Abbildung 8: Erwartungen an die Arbeit in Kreativzentren / Coworking Spaces®

79 Vgl. Engstler et al. 2015, S.43
80 vgl. Engstler et al. 2015, S. 47
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Diese Arbeitsorte ermoglichen auf einfachem organisatorischen Wege er-
hohte Inspirationsmoglichkeiten und unter wirtschaftlich attraktiven Rah-
menbedingungen realisiert werden kann. Dariber hinaus ist ein wichtiges
Motiv die Verbesserung der Sichtbarkeit des eigenen Unternehmens und ggf.
die Nutzung des positiven Images des Coworking Spaces als Ort der Kreativi-
tat und Innovation.

Coworking Spaces im Spiegel internationaler Studien

Die ausschlaggebenden Kriterien fiir die Auswahl eines Spaces sind die soziale
und angenehme Atmosphare (70 Prozent), die Community (58 Prozent), die
Interaktionen mit den anderen Mitgliedern (52 Prozent) und Menschen mit
dhnlichen Wertevorstellungen (44 Prozent) (siehe Abbildung 9).

Auswabhlgrinde fiir einen Coworking Space

Stimmung (sozial, anregend, SpaR) 62% 70%

Gemeinschaft (Wir-Gefuhl) ] 557%;?

Erreichbarkeit (Wohnungsnihe) 552322

o e —
Interaktion mit anderen >2%

58 %
Gleichgesinnte Mitnutzer EG_—_—_E——— . aa
Wirtschaftlichkeit _43;;%
Gute Verkehrsanbindung | EG_—_|—— 88 5%
Biiro-Grundausstattung . 10’
Flexible Arbeitszeiten 5
Interdisziplindre Zusammenarbeit _26% 35%
0 20 40 60 80 100

B Europa Weltweit

Abbildung 9: Hauptgriinde zur Auswahl eines Coworking Spaces®!

Auf globaler Ebene sind die Werte vergleichbar. Dariliber hinaus fiihrt das
Ausbleiben von Interaktionen auf beruflicher oder privater Ebene nicht selten
zum Verlassen eines Coworking Space.®? Dies betont einmal mehr die starke
Wechselwirkung zwischen der praktizierten Arbeitsform des Coworking und

81 ygl. Deskmag 2017, S. 16 [eigene Ubersetzung]
82 vgl. Deskmag 2017, S. 16
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der jeweiligen Community im Coworking Space. Auch wenn verschiedene In-
teressenten einen Coworking Space primar wegen der geringen Mietkosten
nutzen, so bleiben sie letztendlich wegen der Community und des Netzwerks.

Coworking Spaces aus Sicht der Kreativschaffenden in Baden-Wiirttemberg

Die Studienergebnisse des Trendbarometer Kreativwirtschaft Baden-Wiirt-
temberg 2015 zu Coworking Spaces und Kreativzentrenn verdeutlichen, dass
sich die meisten Kreativen mit diesen neuen Arbeitsformen und Angeboten
bereits auseinandergesetzt haben und die eigenen Erwartungen vor dem An-
gebotshintergrund bereits gut bewerten kénnen.2 Die physische Nihe zu an-
deren Kreativschaffenden und damit die Gewahrleistung des personlichen
Kontakts sind ebenso wichtig wie die Nutzung einer attraktiven Plattform fir
die Netzwerkarbeit (z. B. gegenseitige Inspiration, Austausch von Wissen,
Rickgriff auf externe Ressourcen, soziale Gruppe Kreativer) und die Sichtbar-
keit am Markt. Mit dem Image als Ort der Kreativitdt verbunden ist auch die
Steigerung der Attraktivitat der Arbeitssituation fir bestehende und potenzi-
elle Mitarbeiter.

Coworking Spaces reflektieren die Besonderheiten von Kreativarbeit

5.5

Fazit

Zusammenfassend lassen sich folgende Nutzenaspekte durch die besonderen
Arbeitssituationen in Coworking Spaces in der Kreativwirtschaft ableiten:

=  Coworking Spaces aktivieren die Entwicklung der Kreativwirtschaft
durch verstarkte Gemeinschaftsbildung.

=  Coworking Spaces wirken den Folgen sozialer Isolation vieler Heimar-
beiter/Freelancer entgegen (Arbeiten mit Gleichgesinnten).

= Coworking Spaces férdern die Umsetzung des Work-Life-Blending bei
selbststandigen Kleinstunternehmern (z. B. Flexibilisierung Arbeits-
ort, Kinderbetreuung etc.).

=  Coworking Spaces stellen neue Typen von Kreativzellen dar, die zur
Verbesserung der Standortattraktivitat beitragen und die Sichtbar-
keit von Kreativleistungen und der Kreativschaffenden verbessern
(Wertschatzung).

In der Schaffung und Nutzung von Coworking Spaces als gemeinsame Arbeits-
und Begegnungsstatten wird enormes Potenzial zur Férderung der Kreativ-
wirtschaft im landlichen Raum gesehen. Der Aufenthalt in Coworking Spaces
wirkt bestehenden Herausforderungen der Kreativschaffenden auf interner,
marktorientierter und kooperativer Ebene entgegen. Grund dafiir sind u.a.
die zahlreichen Services und Dienstleistungen wie die technische und raum-
liche Ausstattung, Business Coachings, Forderinitiativen und Veranstaltungen

83 vgl. Engstler 2015, S. 47
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als PR-MalRRnahmen, die von Seiten der Betreiber von Coworking Spaces an-
geboten werden und den Nutzern somit samtliche Zusatzarbeit ersparen.
Dariiber hinaus profitieren Nutzer der Coworking Spaces von den gelebten
Grundwerten Gemeinschaft, Kollaboration, Nachhaltigkeit, Offenheit und Zu-
ganglichkeit, die sich international in der Coworking Szene etabliert haben.
Es ist insbesondere die Community und ihr Spirit, welche letztendlich Gber
den Verbleib des Coworkers in seinem Space entscheiden kann. Die Nutzung
weiterer Angebote im Coworking Space soll fiir alle Mitglieder optional blei-
ben, denn jeglicher Zwang widerspricht den freiheitlichen Prinzipien der
Coworking Community.

Individualitdt leben, Gemeinschaft erleben

Die individuellen Interessen der Nutzer kdnnen sich situativ stark voneinan-
der unterscheiden, weshalb auch Coworking Spaces in Breite und Auspragung
variieren, um ihren Nutzern unterschiedliche Arbeitssituationen anbieten zu
kénnen. Vereinfacht lassen sich die Settings als Shared Office, Maker Space,
Project Office oder Creative Space beschreiben. Zu den moglichen Betreibern
von Coworking Spaces zahlen je nach Eigentlimersituation und Flachenver-
marktungskonzepts kommerzielle Betreiber, semikommerzielle Betreiber
und o6ffentliche Einrichtungen. So schaffen Coworking Spaces neue Verbin-
dungen aus Nutzersituationen und Betreiberkonzepten als Teil eines neuen
Arbeitskonzepts. Dadurch sind sie neue Bausteine moderner Arbeitskulturen
und -modelle, lebendige Kooperations- und Inspirationsorte fiir Innovatio-
nen, sichtbare Ankerpunkte flir Kreativitdt und Kreativschaffende in urbanen
und landlichen Raumen und wichtige Verbindungen 6ffentlicher und privater
Rdaume zur Aufwertung von Flachen und Orten sowie zur Regionalentwick-
lung.

Orte professionalisierter Kooperation und Kommunikation

Da Kooperative Arbeitsprozesse und -situationen den Arbeitsalltag und die
Leistungserbringung von Kreativschaffenden pragen und somit auch ihr indi-
viduelles Wachstum ermoglichen, wird dem Coworking Space in dieser Hin-
sicht Potenzial in Form eines Verbindungskanals und Katapult fir die Kreativ-
unternehmen zugesprochen. Die gebotenen Strukturen in Coworking Spaces
erweisen sich als forderlich zur Professionalisierung der (Kooperations-)Ar-
beit von Kreativunternehmen und tragen zur Entwicklung und Sichtbarkeit
der Kreativwirtschaft im Allgemeinen bei.
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6 Erhebungen zu Coworking Spaces als Forderansatz der KKW

Im Mittelpunkt dieser Studie stehen verschiedene Formate empirischer For-
schungsmethoden zur Ermittlung von Forderbedarfen und -ansatzen mit be-
sonderer Bertlicksichtigung der in Kap. 5 vorgestellten Coworking Spaces als
Infrastruktur flir moderne Arbeitsformen sowie zur Starkung der Sichtbarkeit
der Kreativbranchen im Landlichen Raum.

6.1 Untersuchungsdesign der empirischen Studien

Die empirische Studie zur Priifung der formulierten Thesen (siehe Kap. 4)
kombiniert verschiedene Erhebungsmethoden, deren Ergebnisse im Gesamt-
bild eine hilfreiche Informations-, Diskussions- und Entscheidungsgrundlage
fiir die Verantwortliche in Unternehmen und in der Politik (z.B. Kommunen
und liberregionale Forderpolitik) liefern, um die Entwicklung oder Implemen-
tierung neuer Arbeitskonzepte in landlichen Raumen in Baden-Wirttemberg
zur Starkung der Wirtschaftskraft zu fordern.

Hierzu wurden drei Erhebungsformen konzipiert und umgesetzt:

(a) Strukturierte Tiefeninterviews

Auf der Grundlage bereits vorliegender Studien und Erkenntnisse im Unter-
suchungsfeld erfolgten strukturierte Tiefeninterviews mit Netzwerkern und
Wirtschaftsforderern in Deutschland. Dabei wurden sowohl Akteure aus Ag-
glomerationsraumen als auch aus ldandlichen Raume gewahlt. Die Auswabhl
der Interviewpartner erfolgte anhand lhrer Position innerhalb kreativwirt-
schaftlich orientierter Netzwerke oder als Verantwortlicher und Netzwerkini-
tiator fir den KKW Bereich einer Wirtschaftsforderung. Abgefragt wurden
Netzwerkstrukturen, Ideen/Ziele, Aufgaben/Leistungen, Finanzierung, Er-
folge und Situation der KKW.

Die Interviews geben Aufschluss liber die Ziele welche mit der Griindung der
Netzwerke verfolgt werden, wie und durch wen Aktivitdten geplant und ge-
steuert werden und welche Effekte die Aktivitaten auf die Mitglieder im Netz-
werk haben. Dabei wird auch auf die Unterschiede eingegangen die sich er-
geben, wenn die Netzwerkgriindung von Verwaltungen und Wirtschaftsfor-
derungen (Top-Down) oder von Akteuren der Kreativszene (Bottom-Up) ini-
tiiert werden.

(b) Online-Befragung von Kreativschaffenden und Gemeindevertretern

Eine Online-Befragung bei Unternehmen der Kreativwirtschaft und Vertreter
von Gemeinden zu deren Einschatzungen beziiglich struktureller Gegeben-
heiten, Entwicklungen mit Schwerpunkt auf die Themen Forderpolitik in der
KKW und Coworking im Landlichen Raum. Die Befragung enthielt dazu einen
Basisteil sowie einen zielgruppenspezifischen Fragenteil:
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a) Kultur- und Kreativschaffende

- Arbeitsumfeld (Arbeitsort, Raumarten, Besitzverhiltnisse)

- Kooperative Arbeitssituationen (Kooperationspartner, Bekanntheit und
Erwartungen an Coworking Spaces)

- Forderprogramme (Bekanntheit, Leistungsangebote)

b) Gemeindevertreter

- Begriff der Kreativwirtschaft und ansassige Unternehmen
- Unterstitzung und Einbindung der KKW
- Bekanntheit von Coworking und Interesse an Beteiligung

Die sich unterscheidenden Fraghdgen geben einen Einblick in die Arbeits- und
Lebensumstdande der Kreativakteure und die Wahrnehmung ihres Wirkens
und ihrer Arbeitsweisen. Es wird veranschaulicht inwiefern das Konzept des
Coworking und kooperative Arbeitssituationen fiir die Kreativschaffenden im
Iandlichen Raum von Relevanz sind. Die Kreativen wurde deshalb sowohl zu
ihrem direkten Arbeitsumfeld (Arbeitsort, Besitzverhaltnisse der Rdumlich-
keiten, Raumart) als auch zu kooperativen Arbeitssituationen und den Erfah-
rungen mit Coworking und FérdermaRnahmen befragt. AuBerdem werden
die Gemeindevertreter zur allgemeinen Wahrnehmung der Kreativwirt-
schaftsbranchen, ihrer Einbindung in die Gemeinde befragt und den eigenen
Erfahrungen mit dem Arbeitskonzept des Coworking befragt.

(c) Auswertung von Fallstudien zu Coworking Spaces hinsichtlich Erfolgsfaktoren

In Deutschland und dem europdischen Ausland wurden vorhandene Fallstu-
dien ausgewertet, eigene Fallstudien erhoben, Projekte und Beispiele fir
Coworking und Smart Working in Landlichen und Agglomerationsraumen er-
mittelt. Die detaillierten Beispiele verdeutlichen die unterschiedlichen Kon-
zepte und die verschiedenen Modelle von Coworking und Smart Working
Spaces. Dabei wurden die Beispiele z.B. hinsichtlich ihrer Griindungsmotive
und -ziele, Betreibermodelle, Integration in die Gemeinde oder das Viertel
und der Herausforderungen untersucht.

Die Case Studies sind hierbei Grundlage zur Identifikation der Schlisselfakto-
ren erfolgreicher Coworking Spaces und zeigen Moglichkeiten zur prakti-
schen Ausgestaltung von Coworking Spaces auf Dabei werden die unter-
schiedlichen Betreibermodelle, die Nutzerstrukturen, genutzte Infrastruktu-
ren, die Einbindung in die Gemeinde und Vermarktungsaktivitaten in die Be-
trachtung mit einbezogen.

Zusammenfiithrung und Ableitung von Empfehlungen

Die erhobenen Daten und Informationen wurden aufbereitet, analysiert und
verdichtet zu strategischen Handlungsfeldern fiir die Politik. Hieraus leiten
sich MaRnahmenpakete und Einzelmalnahmen fiir die nachhaltige Forde-
rung der Kreativwirtschaft im Landlichen Raum ab. Ergdnzt werden die in der
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Online-Umfrage gewonnen Daten durch vorliegende Ergebnisse der Studien-
reihe , Trendbarometer Kreativwirtschaft Baden-Wiirttemberg“.®* Entspre-
chende Querverweise werden in der vorliegenden Studie angefihrt.

Anhand der gewonnenen Erkenntnisse werden Schlussfolgerungen gezogen,
die eine Beurteilung der alternativen Moglichkeiten der Forderung der Kul-
tur- und Kreativwirtschaft ermdoglichen.

6.2 Ergebnisse der Experteninterviews

Im folgenden Kapitel werden die Ergebnisse der Interviews mit Vorsitzenden
oder Initiatoren von Netzwerken, die Ergebnisse der Onlinebefragungen von
Kreativakteuren und Gemeindevertretern und der Case Studies beschrieben
und erldutert.

Expertenauswahl und Durchfiihrung

Es wurden insgesamt sieben Experten befragt davon waren vier Netzwerk-
manager in Netzwerken die von Branchenteilnehmern gegriindet wurden
und drei waren in ihrer Aufgabe als Wirtschaftsforderer gleichzeitig fiir Netz-
werkaktivitaten zustdndig. Die Interviewpartner stammen aus Baden-Wiirt-
temberg, Bremen, Hessen und Nordrhein-Westfalen. Die Interviews wurden
im Zeitraum von September bis November 2016 mittels ca. 60-mindtiger Te-
lefoninterviews gefiihrt. Den Interviewpartnern wurden Leitfragen zu den
Themenschwerpunkten des Interviews (z.B. Beschreibung der eigenen Rolle
in den regionalen Netzwerken, Status-quo und Erfahrungen, erzielte Erfolge
und kiinftig geplante MaRnahmen, mogliche Ansétze flir FordermalRnahmen)
vorab mitgeteilt. Der Gesprachsverlauf wurde nach den Schwerpunkten der
individuellen Erfahrungen gestaltet, um einen moglichst weit gefacherte Ein-
blick in die regionalen Aktivitdten zu erhalten (explorative Erhebung).

Merkmale von Netzwerken der KKW

Die Kreativen Netzwerke lassen sich am ehesten als eine Kombination von
Elementen sogenannter (regionalen) Innovation Communities und Inkuba-
toren beschreiben.® Sie dhneln in ihrer Struktur und Zusammensetzung dem
mehr oder minder losen Netzwerk von Personen oder Unternehmen eine In-
novation Community, die hierarchisch gleichgestellt, dhnliche Ziele verfolgen.
Sie unterscheiden sich jedoch in der Zielsetzung des Netzwerks, da sie sich
nicht flir die Entwicklung einer bestimmten Innovation, sondern vielmehr fiir
die Steigerung der Sichtbarkeit, brancheniibergreifender kooperativer Ver-
bindungen und der Innovationsfihigkeit zusammenschlieBen.® Auf der an-
deren Seite werden die Mitglieder im Netzwerk nicht wie in einem Inkubator
im klassischen Sinne gefordert (z.B. Monetdr, Mentoren, Infrastruktur), je-

84 Vgl. Engstler et al. 2012, 2013, 2014, 2015
85 vgl. Beucker & Fichter 2008, S. 5; Brettel et al. 2005, S. 135
86 Vgl. Bundesverband der Kultur- und Kreativwirtschaft 2017, S. 35 ff.
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doch ist das Netzwerk durch den intensiven brancheniibergreifenden (Erfah-
rungs-) Austausch besonders geeignet um durch Wissenstransfer und den Zu-
gewinn von Know-How neue Ideen und Konzepte zu entwickeln und Innova-
tionen voranzutreiben.®’

Entstehung und Etablierung von Netzwerken der KKW

Die Planungen die einer Netzwerkgriindung vorausgehen unterscheiden sich
bei den befragten Netzwerken dahingehend, dass die von Verwaltungen oder
Wirtschaftsforderungen gegriindeten Netzwerke eine bessere finanzielle
Ausstattung besitzen, jedoch auch mit langerfristigen Planungen und zu er-
reichenden Meilensteinen aufwarten miissen um diese Finanzierung zu
rechtfertigen (Top-Down Approach). Die Gestaltung der Netzwerkaktivitaten
folgt in diesem Fall von Beginn an verhaltnismaRig festen Strukturen und
muss durch Protokolle und Projektberichte belegt werden. Auf der anderen
Seite grinden die KKW-Akteure die Netzwerke vorwiegend mit dem Ziel der
Vernetzung und konnen in ihren Entscheidungen beziiglich der Aktivitaten
freier agieren, da sie keiner Rechenschaftspflicht unterliegen solange sie
nicht mit Férdermitteln unterstitzt werden (Bottom-Up Approach).

Férderung von Netzwerken der KKW

Ob Netzwerke durch Verwaltungen, Wirtschaftsforderungen oder Kreativak-
teure gegriindet werden, hat jedoch nach den Auswertungen der Interviews
keinen Einfluss auf die Gbergeordneten Ziele die Griinder, Mitglieder und
Mitstreiter verfolgen. Die Netzwerke wollen die Sichtbarkeit der KKW Bran-
chen verbessern (nach innen und aufen), die Vernetzung férdern, die Inno-
vationsfahigkeit verbessern, vorhandenes Potenzial aktivieren, den Aus-
tausch von Erfahrungen unterstiitzen und teilweise auch regionale Wert-
schopfungsketten etablieren oder halten. Die Erhhung der Sichtbarkeit und
die Vernetzung stellen unter diesen Bestrebungen die (ibergeordneten Ziele
dar, deren Erreichung die Grundlage fiir die weiteren Ziele bildet. Zumindest
in Teilen werden dafiir Kapazitdten in den einzelnen Unternehmen auf ge-
meinsame Ziele hin ausgerichtet.

Die Top-Down oder Bottom-Up Griindungen haben ebenfalls keinen Einfluss
darauf, dass in allen Netzwerken die Aktivitdten auf die Anstrengungen einer
Einzelperson oder einer sehr kleinen und eng arbeitenden Kerngruppe zu-
riickzufiihren sind. Diese Arbeit findet in den Akteursnetzwerken zumindest
zu Beginn, aber ofter auch langerfristig ehrenamtlich und manchmal sogar
unter dem Einsatz eigener finanzieller Mittel statt. Die Interviewpartner spre-
chen diesbeziiglich auf beiden Seiten von einem sehr hohen Grad von Idea-
lismus, dem Willen etwas zu verdndern und teilweise langer Uberzeugungs-
arbeit.

87 vgl. Georgieff et al. 2008, S.51
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Nutzung digitaler Plattformen

Um die Sichtbarkeit zu verbessern und die Vernetzung zu férdern setzen die
Netzwerke auch verstarkt digitale Plattformen ein. Jedoch unterstreichen die
Interviewpartner die Wichtigkeit persoénlicher Treffen und Veranstaltungen
flr die Funktion des Netzwerks. Dies deckt sich mit Ergebnissen des Trendba-
rometer 2015 zum Thema Anbahnung von Kooperationen.® Die Veranstal-
tungen und auch die Plattformen werden genutzt um Kontakte zwischen den
Akteuren zu initiieren bzw. zu vereinfachen und dienen stellenweise auch als
Schaufenster der Leistungen der KKW in Ort und Region.

Erweiterung von Netzwerken

Fazit

Die durch Akteure der KKW gegriindeten Netzwerke setzen die Grenzen fiir
neue Mitglieder weniger eng als die Netzwerke die durch Wirtschaftsforde-
rungen oder Verwaltungen gegriindet wurden. Dies bedeutet, dass in den Ak-
teursnetzwerken die kreative Ausflihrung oder die kreativen Ergebnisse Ar-
beit mehr zahlen als die Zugehorigkeit zu einer der elf Teilbranchen. Dennoch
sind auch bei den Akteursnetzwerken ein GrofSteil der Netzwerk-Mitglieder
aus den KKW-Branchen. Die Netzwerke der Verwaltungen und Wirtschafts-
forderungen legen verstarkt Fokus auf die Sichtbarkeit der Leistungen der
KKW-Branchen und unterstiitzen mit branchenibergreifenden Veranstaltun-
gen die Moglichkeiten der Begegnung mit Wirtschaft und Industrie. Dies soll
auch der Annahme entgegenwirken, dass Unternehmen der KKW und krea-
tive Arbeit nur in Agglomerationsraumen stattfindet und qualitativ hochwer-
tig ist (,,Urban bias“).

Wie bereits in vorangegangenen Studien festgestellt, bestatigen auch die
Netzwerker das Bedlrfnis der KKW Akteure nach Beratungsleistungen. Diese
beziehen sich zumeist auf Bereiche die sich tblichen betriebswirtschaftlichen
Vorgdngen zuordnen lassen. Dazu bieten einzelne Netzwerke Workshops und
Kurse an und treiben die Professionalisierung der Akteure voran. Laut der
Netzwerker wird auch der Bereich der monetaren Férderung bzw. die Finan-
zierung von Projekten und Ideen sowie deren Monetarisierung von den Akt-
euren erfragt. Auch die Netzwerker und Wirtschaftsférderer sehen viele der
vorhandenen Finanzierungsangebote nicht als passend fiir die Bedirfnisse
der KKW. Ergebnisoffene Férderungen werden nur vereinzelt angeboten und
komplizierte bzw. langwierige Antragsverfahren erschweren die Antragsstel-
lung aus den Reihen der KKW. Dazu kommt die Heterogenitat der zusammen-
gefassten Branchen.

88 vgl. Engstler et al. 2015, S. 27
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6.3 Ergebnisse der Online-Befragung von Kreativschaffenden und Gemeindevertretern

Im Rahmen der Studie wurde eine Online-Befragung von Unternehmen der
Kreativwirtschaft und Vertretern von Gemeinden im Zeitraum von August bis
Ende Oktober 2017 durch die Hochschule der Medien durchgefihrt.

6.3.1 Untersuchungsdesign

Die Fragebdgen wurden auf Basis der definierten Forschungsfragen und For-
schungsthesen (siehe Kap. 4) entworfen. Beim Fragebogenentwurf wurden
die Zielgruppen der Erhebung, d. h. Akteure in der Kreativwirtschaft bzw. Ver-
treter von Kommunen, bericksichtigt und ein zielgruppenibergreifender so-
wie zielgruppenspezifischer Fragenteil unterschieden, um tiefergehende Er-
kenntnisse zu gewinnen.

Der Fragebogen wurde mittels des Online-Befragungstools Unipark realisiert
und war nur Gber einen direkt verschickten Link erreichbar. Die Einladungen
zur Teilnahme wurden an einen eigens fir diese Studie recherchierten
Adresspool im Untersuchungsfeld im Landlichen Raum Baden-Wirttemberg
personlich adressiert versandt.

Fragen an die KKW Akteure

In Block A wird lediglich die Zuordnung zu einer oder mehreren Teilbranchen
der KKW erhoben (Anmerkung: Die allgemeinen und Strukturen und statisti-
schen Daten der KKW waren bereits aus verfligbaren Studien und Branchen-
daten bekannt, daher wurde in dieser Befragung hierauf verzichtet). Die Bl6-
cke B bis D fir die Akteure der KKW setzen sich mit der besonderen Arbeits-
situation und -modellen der KKW im landlichen Raum auseinander. Block E
setzt sich mit dem Thema Coworking und Coworking Spaces auseinander.
Block F erfragt die Bekanntheit von Férderprogrammen und die Leistungen
die Akteure von Forderprogrammen erwarten. Block G und die letzte Frage
far die Akteure fordert sie auf eine Einschatzung zur Sichtbarkeit der KKW im
Landlichen Raum abzugeben.

A. Aligemeine Informationen zum Unternehmen (1 Frage)

Mit der ersten Frage erfolgt die Zuordnung zur jeweiligen Teilbranche der
Kultur- und Kreativwirtschaft nach dem Abgrenzungsmodell der Wirtschafts-
ministerkonferenz.®

B. Personliches Arbeitsumfeld (3 Fragen)

Der Frageblock befasst sich mit dem physischen Arbeitsumfeld der Teilneh-
mer. Dabei wird in der ersten Frage nach dem Arbeitsort und speziell nach
den drei Kategorien ,Am Wohnort”, ,Im Nachbarort/ in der Region“ und
,Uberregional” unterschieden. Im Zusammenhang mit den zwei folgenden
Fragen geht es darum zu erfahren, wie hoch der Anteil von Heimarbeitern

89 vgl. S6ndermann 2009
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und Pendlern unter den Kreativschaffenden ist, sowie die Besitzverhaltnisse
(Eigene Raume, angemietete Rdume, Raume von Kunden) und die Art der Ar-
beitsraume (Blro, Werkstatt, multifunktionale Rdume) zu ermitteln.

C. Arbeitsverhéltnis der Teilnehmer (3 Fragen)

Der dritte Block beschaftigt sich mit dem Thema Arbeitsverhaltnisse. Dabei
wird speziell darauf eingegangen ob der Teilnehmer einer Selbstandigkeit als
Hauptbeschaftigung oder im Nebenerwerb nachgeht, sich in einem Ange-
stelltenverhéltnis in Voll- oder Teilzeit befindet und falls ja auf eine etwaige
Befristung. Zudem werden aufgrund der oftmals prekaren Arbeitsverhalt-
nisse in der KKW die sonstigen Vertragsverhaltnisse wie Werkvertrage, Mi-
nijobs, Beschaftigung auf Abruf, Praktika, Volontariate abgefragt.

D. Zusammenarbeit im Tagesgeschift (1 Frage mit 5 Subkategorien)

Der Fragenblock behandelt Themen der kooperativen Arbeit im Tagesge-
schaft eines Teilnehmers. Dabei wird die Haufigkeit der Zusammenarbeit mit
unterschiedlichen Personengruppen und Institutionen abgefragt.

E. Coworking (8 Fragen)

Eine der wichtigsten Fragestellungen der Studie ist die Bekanntheit und die
Nutzung von Coworking Spaces durch Akteure der Kreativwirtschaft. Nach-
dem die Bekanntheit des Begriffs abgefragt wird, erfolgt eine kurze Erklarung
des Begriffs und Konzepts um fiir die folgenden Fragen ein gemeinsames Ver-
standnis zu schaffen. Es folgen Fragen zur Verbreitung von Coworking Spaces
im landlichen Raumen, zur Nutzung von CWS in der Vergangenheit und dem
personlichen Interesse einen CWS zu nutzen. Darauf folgen Fragen zur not-
wendigen Ausstattung in CWS, den bevorzugten Mitnutzern, die Motive die
zur Nutzung veranlassen wiirden sowie die bevorzugten Betreiber eines CWS.

F. Forderprogramme (4 Fragen)

Um das Bild zu vervollstandigen wird im letzten Block die Bekanntheit und
die Nutzung von Forderprogrammen fiir die Kreativwirtschaft abgefragt.
Dazu wird abgefragt ob der Teilnehmer bzw. das Unternehmen bereits For-
derprogramme in Anspruch genommen hat und welcher Art die Forderung
war, welche Programme aus einer angebotenen Liste bekannt sind, welche
Leistungen von einem Forderprogramm erwartet werden.

G. Sichtbarkeit (1 Frage)

Die letzte Frage behandelte das Thema der Sichtbarkeit der Kreativschaffen-
den im landlichen Raum durch Politik und Verwaltung. Die Teilnehmer beur-
teilen dazu auf einer Skala von ,,sehr gering” bis ,sehr gut” die Wahrnehmung
der Kreativwirtschaftsbranchen.
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Fragen an die Gemeindevertreter

Der Fragebogen fir die Vertreter aus Gemeinden umfasste acht Fragen. Es
werden keine statistischen Daten wie etwa Einwohnerzahlen oder Lage der
Gemeinde abgefragt.

A. Begriff Kreativwirtschaft (1 Frage)

Mit der ersten Frage werden die Vertreter der Gemeinden dazu befragt ob
Sie mit dem Branchenbegriff , Kreativwirtschaft” entsprechend dem Abgren-
zungsmodell der Wirtschaftsministerkonferenz von 2009 vertraut sind.

B. Abfrage ansdssiger Unternehmen (3 Fragen)

In der zweiten Frage wird den Teilnehmern die Liste der Teilbranchen vorge-
geben. Die Teilnehmer werden gebeten im Ort ansassige Unternehmen zu
identifizieren, die den Teilbranchen zugeordnet werden kénnen. Dies dient
nicht nur der Abfrage der ansassigen Unternehmen, sondern auch um zu ver-
deutlichen welche Teilbranchen zur KKW gezahlt werden.

C. Unterstiitzung der KKW (1 Frage)

Die dritte Frage behandelt die konkrete Unterstiitzung von Angehdrigen und
Unternehmen der KKW in den einzelnen Gemeinden.

D. Einbindung der KKW in die Gemeinde (1 Frage)

Die vierte Frage dient dazu herauszufinden ob ortsansassige Unternehmen
aktiv in die Offentlichkeitsarbeit, oder die Vermarktung von Orten und Regi-
onen eingebunden werden.

E. Veranstaltungen der KKW (1 Frage)

Die flinfte Frage hat das Ziel zu ermitteln ob die KKW Anteil an soziokulturel-
len Strukturen hat und in welcher Art diese sind. Dazu werden den Teilneh-
mern einige Beispiele wie etwa Kiinstlermessen, Theater, Filmfeste oder Mu-
sikfestivals. AuBerdem werden die Teilnehmer aufgefordert Veranstaltungen
dieser Art zu benennen.

F. Coworking (2 Fragen)

Eine der wichtigsten Fragestellungen der Studie ist die Bekanntheit und die
Nutzung von Coworking Spaces im landlichen Raum. Nachdem die Bekannt-
heit des Begriffs abgefragt wird, erfolgt dieselbe Erlauterung des Begriffs und
Konzepts wie sie auch die Kreativschaffenden nach der ersten Frage um fir
die folgenden Fragen ein gemeinsames Verstandnis zu schaffen. Nach der Er-
klarung wird erfragt in welcher Rolle Coworking Spaces fiir die befragte Ge-
meinde interessant ist.

G. Kurzinterview (1 Frage)

Der letzte Punkt ist eine Anfrage fiir ein Kurzinterview zum Thema Coworking
und Kreativwirtschaft.
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Darstellung und Interpretation der Ergebnisse

Die erhobenen Daten und Informationen wurden aufbereitet, analysiert und
verdichtet zu strategischen Handlungsfeldern fir die Politik. Hieraus lassen
sich MaRBnahmenpakete und EinzelmalBnahmen fir die nachhaltige Forde-
rung der Kreativwirtschaft im Landlichen Raum entwickeln.

Ergdanzt werden die in der Online-Umfrage gewonnen Daten durch die am
Institut flr Kreativwirtschaft durchgefiihrte, Baden-Wirttemberg-weite Stu-
dienreihe , Trendbarometer Kreativwirtschaft Baden-Wiirttemberg”.®® Ent-
sprechende Querverweise werden in der vorliegenden Studie angefihrt.

6.3.2 Durchfiihrung und Riicklauf im Erhebungsfeld

Die empirische Grundlage bildet eine Online-Befragung von Unternehmen
der Kreativwirtschaft und Vertretern von Gemeinden, die im Zeitraum von
Ende August bis Ende Oktober 2017 durch die Hochschule der Medien durch-
gefiihrt wurde. Die individuellen Fragebdgen wurden anhand einer vorange-
gangenen Auswertung aktueller Forschungsergebnisse entwickelt. Sie wur-
den Online zur Verfligung gestellt und Einladungen zur Teilnahme an einen
eigens dafir recherchierten Adresspool versandt.

Auswahl in der Erhebungsgruppe der Akteure in der Kreativwirtschaft

Fiir die Befragung unter Akteuren der KKW wurden 1.450 Personen und Un-
ternehmen aus allen Teilbranchen der Kultur- und Kreativwirtschaft in den
landlichen Rdumen Baden-Wiirttembergs recherchiert. Die Adressen wurden
mittels unterschiedlicher Suchbegriffkombinationen aus lokalen Wirtschafts-
verzeichnissen und durch Suchmaschinenabfragen gesammelt.

Ansprache der Teilnehmer im Feld der Akteure in der Kreativwirtschaft

Die Ansprache der ausgewahlten Stichprobe im Erhebungsfeld erfolgte per-
sonalisiert E-Mail. Basis fiir die Adressrecherche waren Auswahlkriterien wie
eine direkte Zuordnung zu einer Kreativbranche, die Adressierbarkeit eines
Ansprechpartners (d. h. personliche Kontaktdaten), die Funktion des Kon-
takts (z. B. bevorzugt Unternehmer bzw. Mitglied der Geschaftsfiihrung) so-
wie deren Sitz im landlichen Raum Baden-Wiirttembergs liegt.

Riicklauf im Erhebungsfeld der Kreativschaffenden

Von 1.450 versandten E-Mails erreichten 1.429 eine noch aktive Adresse. Ob
die 21 Adressen tatsachlich nicht mehr aktiv waren oder ob Ubertragungs-
fehler bei der Recherche gemacht wurden, wurde im Nachhinein nicht mehr
Uberprift. Insgesamt konnten im Befragungszeitraum 383 Zugriffe auf die
Onlineumfrage registriert werden. Die bereinigte Nettobeteiligung an der
ersten Frage betrug 229, was einer Ausschopfungsquote von 59,79 Prozent
entspricht. Beendet haben die Umfrage 157 Teilnehmer/-innen, was einer

% vgl. Engstler et al. 2012, 2013, 2014, 2015
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Architektur
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Software-/
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Beendigungsquote von 40,99 Prozent entspricht. Die Riicklaufquote liegt da-
mit bei 10,98 Prozent. Die Teilnehmerstruktur der Befragung setzt sich aus
zehn der elf Teilbranchen der Kultur- und Kreativwirtschaft zusammen. Die
nicht genannte Teilbranche ist die Rundfunkwirtschaft (siehe Abbildung 1).

Branchenverteilung der Teilnehmer
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2,2%
14,8%
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Abbildung 10: Teilnehmerstruktur nach Teilmarkten der Kreativwirtschaft 2017

85,9 Prozent der Umfrageteilnehmer, die die erste Frage beantworteten ord-
neten sich einer der vorgegebenen elf Teilbranchen zu, 14,1 Prozent ordne-
ten sich unter ,Sonstiges” ein. Durch die Kontrolle der Nennungen unter
»,Sonstiges” konnten weitere 3,6 Prozent der Teilnehmer einer der elf Teil-
branchen zugeordnet werden. Nach der Bereinigung veranderte sich die Ver-
teilung demnach auf 89,5 Prozent Zuordnung zu einer der elf Teilboranchen
und 10,5 Prozent verblieben unter der Kategorie ,,Sonstiges”. Dabei bleibt zu
beachteten, dass eine unbegrenzte Mehrfachnennung von Teilbranchen
moglich war. In der Folge ordneten sich 74,7 Prozent jeweils nur einer Teil-
branche zu, 16,2 Prozent ordneten sich selbst zwei der Teilbranchen zu und
immerhin noch 9,2 Prozent ordneten sich selbst drei oder mehr Teilbranchen
zu.
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Vergleich der Teilnehmerstrukturen mit Branchenstrukturzahlen
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Abbildung 11: Vergleich der Branchenstrukturzahlen in den Erhebungen

40



Vergleich mit den Branchenstrukturzahlen in BW und der Datenbasis des Trendbarometers

Ein Vergleich der Teilnehmerstruktur der Studie zu den Erhebungen des
Trendbarometer Kreativwirtschaft Baden-Wiirttemberg der Jahre 2012,
2013, 2014, 2015 und den Strukturdaten der Unternehmensanzahl nach Teil-
branchen der Kreativwirtschaft in Baden-Wiirttemberg 2013 °! zeigt, dass in
der Umfrage stellenweise deutliche Abweichungen bestehen (siehe Abbil-
dung 11). In den Teilbranchen Architekturmarkt, Buchmarkt, Filmwirtschaft
und Musikwirtschaft ist eine nahezu vollstindige bzw. vollstindige Uberein-
stimmung mit den Strukturdaten der Kreativwirtschaft in Baden-Wirttem-
berg aus dem Jahr 2013 zu verzeichnen. Im Vergleich zu den Strukturdaten
wurden die Teilbranchen Designwirtschaft, Kunstmarkt, Markt fir darstel-
lende Kiinste und der Werbemarkt deutlich Gberdurchschnittlich erreicht. So
ordneten sich z.B. knapp 34 Prozent der Umfrageteilnehmer der Designwirt-
schaft zu (inkl. Mehrfachnennungen), wahrend ihr Anteil an der Gesamtbran-
che bei 11 Prozent liegt. Die Teilnahme aus der Teilbranche des Kunstmarkts
lag mit knapp 15 Prozent um ein vielfaches hoher als die tatsachlichen Bran-
chenzahlen von 2013. Auch der Bereich Markt fiir darstellende Kiinste und
der Werbemarkt waren bei der Umfrage mit einem hoheren Anteil vertreten.
Pressewirtschaft, Rundfunkwirtschaft und die Software- / Gamesindustrie
wurden unterdurchschnittlich bzw. nicht erreicht. Die fehlende Riickmeldung
aus der Branche der Rundfunkwirtschaft ist dem Umstand geschuldet, dass
sich Rundfunkanstalten vornehmlich in Agglomerationsrdumen ansiedeln
und im Gegensatz zu manchen Pressehausern keine regionalen oder lokalen
Redaktionen bzw. Produktionsstdtten unterhalten. So konnten bereits wah-
rend der Recherche fiir die Befragung keine signifikante Anzahl von Rund-
funkanstalten ermittelt werden. Auch die groflen Unternehmen der Soft-
ware- /Gamesindustrie finden sich vorwiegend in Agglomerationsraumen. Je-
doch ist die Teilbranche auch im landlichen Raum vertreten, wenngleich nicht
entsprechend ihrem Anteil an den Gesamtunternehmenszahlen des Landes.

Auswahl in der Erhebungsgruppe der Vertreter von Gemeinden

Fir die Befragung der Vertreter von Gemeinden wurden 330 Personen aus
den landlichen Raumen Baden-Wiirttembergs recherchiert. Die Gemeinden
und Kommunen wurden mittels der Ortsliste und Definitionen des Landes-
entwicklungsplans aus dem Jahr 2002 bestimmt.

Ansprache der Teilnehmer im Feld der der Gemeindevertreter

Die Ansprache der ausgewahlten Stichprobe erfolgte personalisiert per E-
Mail. Basis fiir die Adressrecherche waren Auswahlkriterien wie eine direkte
Zuordnung zu einer Kreativbranche, die Adressierbarkeit eines Ansprechpart-
ners (d. h. personliche Kontaktdaten), die Funktion des Kontakts (z. B. bevor-
zugt Unternehmer bzw. Mitglied der Geschaftsflihrung) sowie deren Sitz im
landlichen Raum Baden-Wirttembergs liegt.
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Riicklauf im Erhebungsfeld im Feld der der Gemeindevertreter

Von 330 versandten E-Mails erreichten 329 eine aktive Adresse. Ob die ein-
zelne Adresse tatsidchlich nicht mehr aktiv war oder ob ein Ubertragungsfeh-
ler bei der Recherche gemacht wurde, wurde im Nachhinein nicht tiberprift.

Insgesamt konnten im Befragungszeitraum 152 Zugriffe auf die Onlineum-
frage registriert werden. Die bereinigte Nettobeteiligung an der ersten Frage
betrug 117, was einer Ausschopfungsquote von 76,97 Prozent entspricht. Be-
endet haben die Umfrage 71 Teilnehmer/-innen, was einer Beendigungs-
qguote von 46.71 Prozent entspricht. Die Riicklaufquote vollstéandig beantwor-
teter Fragebogen liegt dabei bei 21,58 Prozent.

6.3.3 Ergebnisse der Online-Befragung

Die nachfolgenden Auswertungen umfassen in der Regel die Grundgesamt-
heit im Erhebungsfeld, d.h. alle Teilbranchen und UnternehmensgréfRen der
Kreativwirtschaft bzw. Gemeinden und Kommunen in Baden-Wiirttemberg.
Bei kumulativen Auswertungen kénnen rundungsbedingt in den Grafiken Ab-
weichungen bei der Gesamtsumme (100 Prozent) auftreten.

Sichtbarkeit in Wirtschaft, Politik und Gesellschaft

Die Sichtbarkeit der KKW in Gesellschaft und Politik und damit auch die An-
erkennung bzw. das Bewusstsein ihrer Wirkung auf das Lebensumfeld aller
ist nach wie vor eine der groRten Herausforderungen. Gut zehn Jahre nach
der Definition und Abgrenzung der Branchen durch die Wirtschaftsminister-
konferenz ist das politische Konstrukt, das keiner natirlichen Abgrenzung
folgt, fiir viele noch immer schwer zu greifen. Im Vergleich zu anderen Bran-
chen fehlt z.B. der eindeutig verbindende physische Aspekt, wie etwa Metall,
Auto oder Chemie in anderen Wirtschaftsbereichen. Wenngleich auch dort
die zugehorigen Teilbranchen aus den unterschiedlichsten Fachbereichen
kommen kénnen, so kann doch ein Uberbegriff fiir die Beschreibung der Ge-
schaftstatigkeit verwendet werden der fiir die meisten verstandlich ist.

Die Meinung in den Reihen der Akteure der KKW (siehe Abbildung 12) zeigt,
dass knapp zwei Drittel der Akteure die Sichtbarkeit der KKW Branchen als
sehr gering (21,3 Prozent) oder eher gering (43,8 Prozent) einschatzen.
Gleichzeitig sehen nur gut ein Finftel der Teilnehmer die Sichtbarkeit der
KKW als mindestens ausreichend (15,6 Prozent) bzw. gut (4,4 Prozent) oder
sehr gut (1,3 Prozent). Diese Einschdtzungen kénnen u. a. meist kleinen Un-
ternehmensgroBen erklart werden, die zur Kleinteiligkeit der Kreativbran-
chen insgesamt flihrt. Zudem bendtigen viele Kreativbranchen nur wenig
sichtbare Infrastrukturen und sind daher im Ortsbild kaum prasent.
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Sichtbarkeit der KKW
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Abbildung 12: Sichtbarkeit der KKW Branchen nach Ansicht der Akteure.

Vertrautheit mit dem Begriff der Kreativwirtschaft

Auch die Vertreter aus Gemeinden wurden befragt ob sie mit dem Begriff
Kreativwirtschaft vertraut sind. Dabei zeigt sich, dass der Begriff Kultur- und
Kreativwirtschaft (kurz: Kreativwirtschaft) noch nicht in der breiten 6ffentli-
chen Diskussion angelangt ist (siehe Abbildung 13).

Bekanntheit des Begriffs Kreativwirtschaft

Ja der Begriff ist

0,
mir vertraut 27,4%
Begriff bekannt. Genaue 3abo
Vorstellung dazu fehlt. e
Nein, ich hoére davon 38.5%
zum ersten Mal. 27
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Abbildung 13: Bekanntheit des Begriffs Kreativwirtschaft unter Gemeindevertretern

Lediglich 27,4 Prozent hatten bereits eine genaue Vorstellung, rund ein Drit-
tel hatte den Begriff ohne konkrete Vorstellung dazu schon gehort. Dagegen
kénnen die Gemeindevertreter jedoch die Unternehmen der KKW als in lhrer
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Gemeinde ansassig identifizieren, wenn ihnen eine Liste mit den zugehorigen
Teilbranchen vorgelegt wird. Demnach kann davon ausgegangen werden,
dass die Einzelbranchen an sich zwar bekannt sind, jedoch lhre offizielle Zu-
sammenfassung zu einem Wirtschaftsbereich nicht wahrgenommen wird.
Damit ergeben sich auch Hindernisse hinsichtlich der Beratung oder Vermitt-
lung von unterstiitzenden MalRnahmen.

Arbeitsumfeld der Kreativschaffenden

Unter den Befragten gehen gut die Halfte ihrer Arbeit im selben Ort in dem
sie auch wohnen nach. Unabhéngig des Arbeitsorts und der Art der Radumlich-
keiten geben 63,9 Prozent der Teilnehmer an die Raume in denen sie arbeiten
auch zu besitzen (siehe Abbildung 14).

Arbeitsumfeld: Arbeitsort

Im Nachbarort/in
der Region
26,3%

Im Wohnort
53,0%

Uberregional
20,7%

Abbildung 14: Arbeitsort Kultur- und Kreativschaffender

Bereits in der vorangegangenen Studie zur Kreativwirtschaft im Landlichen
Raum in 2014 konnte festgestellt werden, dass fast zwei Drittel der Umfrage-
teilnehmer entweder ganz oder zumindest teilweise von zu Hause aus arbei-
ten.%? Gleichzeitig gaben gut zwei Drittel (66,7 Prozent) der weiblichen Teil-
nehmer und gut drei Viertel (78,3 Prozent) an, ihr Arbeits- und Privatleben
nicht strikt zu trennen.®® Gut die Halfte der Teilnehmer nutzt fur Ihre Arbeit
Blrordaume und ein weiteres knappes Viertel nutzt multifunktionale Rdume
(siehe Abbildung 15). Klassische Werkstdtten werden immerhin von 14,1 Pro-
zent der Teilnehmer genutzt, wahrend fiir knapp 6 Prozent die tagliche Arbeit
bei Kunden und damit in stets wechselnden Raumen stattfindet.

92 Vgl. Engstler & Mérgenthaler 2014, S. 47
9 vgl. Engstler & Mérgenthaler 2014, S. 55
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Arbeitsumfeld: Raumart

Werkstatt
13,4%

Multifunktionaler
Raum
23,1%

0,
>2,8% Standig wechselnder Ort

5,6%

Kann so nicht
beantwortet
werden
5,1%

Abbildung 15: Arten genutzter Rdume

Bekanntheit des Coworking-Begriffs

Um zu ermitteln auf welcher Basis Coworking Konzepte fiir den landlichen
Raum aufgebaut werden kénnten bzw. missten, wurde bei den Akteuren der
KKW sowie den Gemeindevertretern erhoben, ob sie mit Begriff bzw. dem
Ansatz des Coworking bereits vertraut sind (siehe Abbildung 16).

Bekannheit des Begriffs Coworking
38,2 %
H Nein, ich hére davon

33,2% zum ersten Mal.

100%

M Ja, ich bin mit dem
Begriff und dem
Konzept des Coworking
vertraut.

80%

60% Ich habe den Begriff
schon einmal gehort,
eine genaue Vorstellung

40% fehlt mir noch.

20%

63,9 %

Gemeinden Kreative

0%

Abbildung 16: Bekanntheit des Begriffs Coworking
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Unter den Akteuren der KKW sind 38,2 Prozent der Teilnehmer mit dem Be-
griff und dem Konzept des Coworking vertraut, wahrend dieser Wert unter
den Gemeindevertretern 12,5 Prozent betrdgt. Der Unterschied zwischen
den Gruppen unter denjenigen die den Begriff zwar kennen, aber keine ge-
naue Vorstellung des Konzepts haben, ist mit 23,6 Prozent unter den Gemein-
devertretern und 28,6 Prozent unter den Kreativakteuren weniger stark aus-
gepragt. Zieht man in Betracht wie neu das Konzept des Coworking ist und
dessen vorwiegende Verbreitung in Agglomerationsraumen ist auch die An-
zahl der Teilnehmer die Coworking noch nicht kennen kaum verwunderlich.

Auf die Frage nach der Bekanntheit folgte im Online-Befragungsprozess eine
Erklarung des Konzepts und Begriffs um fiir die folgenden Fragen eine ge-
meinsame Wissensbasis zu schaffen. Wahrend zum Zeitpunkt der Umfrage
nur 11 Prozent der Teilnehmer zuvor schon einmal einen Coworking Space
genutzt hatten, duflern immerhin 17 Prozent der Teilnehmer ein grundsatzli-
ches Interesse an der Nutzung eines Coworking Spaces. Weitere 41 Prozent
zeigen sich diesbeziglich noch unentschlossen und fiir 42 Prozent der Befrag-
ten kommt die Arbeit in einem Coworking Space nicht in Frage.

Erwartungen an angebotene Services in Coworking Spaces

Unabhangig vom Interesse oder der Bereitschaft Coworking als Form der Ar-
beit zu nutzen wurden die Teilnehmer dazu befragt, welche Elemente fir sie
einen Coworking Space ausmachen und als Grundlage einer Nutzung dienen.
Dazu gehoren Aspekte wie die Ausstattung des Space, die bevorzugten ande-
ren Mieter und Nutzer des Space oder das Betreibermodell.

Leistungsangebote in Coworking Spaces

100%
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67,2% 65,2%
60%
40%
30,3%
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Abbildung 17: Erwartete Leistungsangebote in Coworking Spaces
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Das Bediirfnis nach Besprechungsraumen lasst sich vermutlich durch die zu-
vor angesprochenen kleinteiligen Strukturen der KKW erklaren, da die Ein-
richtung von reprasentativen Besprechungsraumen entweder teuer ist oder
schlicht ein Platzproblem darstellen. Gerade fiir Soloselbstandige oder Klein-
stunternehmen bedeutet die Schaffung oder Anmietung sowie die Ausstat-
tung eines zusatzlichen Raums einen bedeutenden Mehraufwand. Auch ist
die Informationstechnik in einer stark digitalisierten Branche wie der KKW ein
verstandlicher Wunsch. Dienste oder Veranstaltungen die zur Netzwerkbil-
dung oder zur Sichtbarkeit beitragen, wie etwa Events im Space, ein integrier-
tes Café oder Bistro, Marketingdienste und ein gemeinsames Branding sehen
jeweils rund ein Viertel der Teilnehmer als wichtige Elemente eines Space.

Erwartete (Mit-)Nutzer von Coworking Spaces

100%

80%

60%

40%

20%

0%

Bezliglich der anderen Nutzer und Mieter in einem Coworking Space den die
Teilnehmer hypothetisch selbst nutzen wiirden, bevorzugen beinahe zwei
Drittel der Teilnehmer vor allem Unternehmen der anderen Teilbranchen der
KKW. Dass (iber 40 Prozent der Teilnehmer Unternehmen der eigenen Teil-
branche als andere Nutzer und Mieter bevorzugen wiirden, zeigt die geringen
Vorbehalte der Teilnehmer gegeniiber der Zusammenarbeit oder zumindest
der unmittelbaren rdumlichen Ndhe zu potenziellen Konkurrenten. Knapp ein
Viertel aller Teilnehmer sprechen sich fiir eine Offnung des Space fiir alle
Wirtschaftsbereiche aus und auch Kultureinrichtungen werden von uber ei-
nem Drittel als passende Mieter im Space erachtet (siehe Abbildung 18).

Nutzer in Coworking Spaces

43,5%
38,0%
23,9% 21,2% 21,2%
9,2%

& >N & & R S

& & & & & &
& N & & N &
D &Y ¥ & <0 S
> e X
S ¢* ¢
O A ' S
&

Abbildung 18: Gewlinschte andere Nutzer in Coworking Spaces.
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Von Coworking Spaces erwarten liber zwei Drittel (67,1 Prozent) der Teilneh-
mer ein Arbeitsumfeld in dem sie durch die anderen Nutzer auch Inspiration
flr die eigene Arbeit hinzugewinnen. Die geteilte professionelle Infrastruktur
von Spaces ist gerade fir Klein- und Kleinstunternehmen aus 6konomischer
Sicht sinnvoll und wird von gut der Halfte (50,9 Prozent) der Teilnehmer als
entscheidendes Motiv fur die Nutzung von Coworking wahrgenommen.
Durch die Kleinteiligkeit bedingt werden auch die Prasentationsfahigkeit der
Raumlichkeiten und die Hilfestellung die sich die Nutzer gegenseitig geben
kénnen von gut 40 Prozent als wichtiges Motiv genannt. Der Zugewinn von
Know-how wurde neben ergdnzenden Kompetenzen auch in den Befragun-
gen der Trendbarometer Studien als einer der Hauptgriinde fiir Kooperatio-
nen genannt.” Jeweils etwa ein Drittel der Teilnehmer sehen Vorteile in der
entstehenden Arbeitsgemeinschaft und der Verfolgung gemeinsamer Ziele,
sowie gegeniliber Heimarbeit und dem damit einhergehenden Geflihl der Iso-
lation und Schwierigkeiten bei der Trennung von Arbeits- und Privatleben.

Trager von Coworking Spaces

Im Kap. 5.2 werden die unterschiedlichen Betreibermodelle von Coworking
Spaces beschrieben. Die Teilnehmer auf Seiten der KKW geben Modellen, bei
dem sich private und 6ffentliche Hand die Tragerschaft teilen (43,3 Prozent)
oder der Coworking Spaces von Betreiberinitiativen (33,3 Prozent) gefiihrt
wird den Vorzug vor Spaces die allein von der 6ffentlichen Hand (25,7 Pro-
zent) oder privaten Anbietern (24 Prozent) betrieben werden. Die Gemein-
devertreter dagegen sehen sich im Zusammenhang mit Coworking Spaces vor
allem in der Rolle als Wirtschaftsforderer (43,7 Prozent) beteiligt. Knapp ein
Flnftel (18,3 Prozent) sehen die Moglichkeit als Vermieter von Raumlichkei-
ten zu fungieren und immerhin 14,1 Prozent kdnnen sich vorstellen, dass die
Gemeinde als Mieter bzw. Nutzer in einem Coworking Space beteiligt ist. Nur
knapp ein Zehntel (9,9 Prozent) der Teilnehmer sehen die Gemeinden in der
Rolle als Betreiber eines Space. Die Aussagen dazu missen jedoch mit Zuriick-
haltung betrachtet werden, da zwar wahrend der Befragung eine kurze Erkla-
rung des Coworking Konzepts erfolgte, dieses jedoch mit wenigen Satzen
kaum ausreichend erklart werden kann. Dementsprechend werden sich bei
langerer und intensiverer Auseinandersetzung mit dem Thema vermutlich
die Meinungen dazu noch andern.

Partner in Kooperationen

Die Kleinteiligkeit der Unternehmensstruktur und die Vielzahl an Selbststan-
digen unterscheidet die Kreativwirtschaft von anderen Wirtschafts- und In-
dustriebranchen. Kooperationen mit Kreativschaffenden derselben Branche
sowie anderen Teilbranchen und Wirtschaftsbereichen gehéren Uberwie-
gend zum Tagesgeschéft der KKW, da sie aufgrund ihrer UnternehmensgréRe

9 Vgl. Engstler et al. 2014, S.32
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zur Sicherung des Unternehmenserfolgs notig sind. Sie stellen eines der be-
zeichnenden Merkmale der KKW Branchen und gleichzeitig einen der wich-
tigsten Faktoren erfolgreicher Coworking Spaces dar.

Beteiligte an kooperativen Arbeitssituationen

Standige (feste) Partner 68%
Gelegentliche / ad-hoc einbezogene Partner 53%
Kunden 52%
Dienstleister 49%

Eigene Mitarbeiter an

0,
entfernten Standorten 17%

Sonstiges 1%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Abbildung 19: Beteiligte an kooperativen Arbeitssituationen Kreativschaffender.®

Neben langfristigen Partnerschaften beziehen rund die Halfte der Kreativun-
ternehmen gelegentliche oder ad-hoc einbezogenen Partner, andere Dienst-
leister oder Kunden in kooperative Arbeitssituationen mit ein. (siehe Abbil-
dung 19).

Intensitat der Kooperation — Kunden, Partner & Kollegen

Im Weiteren wurden die Teilnehmer nach der Haufigkeit ihrer Kooperationen
mit unterschiedlichen Personen oder Gruppen befragt. Es zeigt sich, dass die
Kreativunternehmen ihre Kunden besonders haufig gleichzeitig auch als Ko-
operationspartner ansehen (siehe Abbildung 20). Ob es sich dabei um
vertikale Kooperationen handelt, bei der die Partner auf unterschiedlichen
Stufen der Wertschopfungskette stehen und gemeinsam ein hoherwertiges
Produkt erstellen oder ob mit Endkunden kooperiert wird, wurde in der
Umfrage nicht erfasst.

% Vgl. Engstler et al. 2015, S. 34

49



Kooperative Arbeitssituationen mit Kunden

Sehr haufig 49,2%
haufig 32,1%
gelegentlich 14,5%
selten 2,6%
nie 1,6%
k.a. | 0,0%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Abbildung 20: Kooperative Arbeitssituationen mit Kunden

Zwar bieten Kreativschaffende ihre Leistungen haufig in Kooperation Part-
nern, d. h. mit anderen Kreativunternehmen bzw. Unternehmen weiterer
Branchen an (siehe Abbildung 21), die eigentliche Kreativarbeit wird dabei oft
alleine ausgefiihrt (siehe Abbildung 22). Dis kann als eine weitere Bestati-
gung fur die Kleinteiligkeit der Branchen und die hohe Anzahl Soloselbstandi-
ger betrachtet werden und verdeutlicht die spezifische Arbeitssituation.

Kooperative Arbeitssituationen mit Partnern

Sehr haufig 14,7%
haufig 24,3%
gelegentlich 32,2%
selten 14,1%
nie 13,6%
k.a. 1,1%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Abbildung 21: Kooperative Arbeitssituationen mit Partnern.
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Kooperative Arbeitssituationen mit Kollegen

Sehr haufig | 33,9%
haufig - 11,9%
gelegentlich | 14,1%
selten | 16,9%
nie - 18,6%
k.a. | 4,5%
0-% 20% 40% 60% 80% 100%

Abbildung 22: Kooperative Arbeitssituationen mit Kollegen.

Hier kénnen moderne Arbeitssituationen wie sie in Coworking Spaces ange-
boten werden die Mdéglichkeiten eines sozialen Umfelds — dhnlich einem Kol-
legenkreis — schaffen (Coworking Idee ,Working Alone, Together“®®). Solche
Angebote kdnnten auch in 6ffentlichen Einrichtungen genutzt werden (siehe
Abbildung 23).

Kooperative Arbeitssituation mit 6ffentl. Einrichtungen

Sehr haufig 8,2%
haufig 17,6%
gelegentlich 33,5%
selten 24,1%
nie 15,9%
k.a. 0,6%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Abbildung 23: Kooperative Arbeitssituationen mit 6ffentlichen Einrichtungen.

% Vgl. Spinuzzi 2012
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Die Befragung zeigt, dass trotz der bislang sehr wenigen verfiigbaren Ange-
bote, die Studienteilnehmer die bestehenden kooperativen Arbeitssituatio-
nen bereits nutzen, eine gute Voraussetzung fiir den Ausbau entsprechender
Angeboten in den Regionen.

Forderprogramme fiir Kreativschaffende

Die geringe Sichtbarkeit der Branchen spiegelt sich auch in den Férderansat-
zen wider, die sich die Akteure der Branchen wiinschen und erwarten. Zwar
wird die monetare Forderung von knapp zwei Drittel (65,2 Prozent) der Teil-
nehmer als haufigstes gewiinscht, jedoch folgt an zweiter Stelle mit knapp
der Halfte (48,2 Prozent) bereits der Wunsch nach Férderangeboten die sich
speziell auf die Steigerung der Bekanntheit bzw. die Verbesserung der indivi-
duellen Sichtbarkeit von Unternehmen konzentrieren. Weiterhin wiinschen
sich die Akteure Forderungen die auf eine individuelle Starkung der KKW
Branchen abzielen und dabei die Bereiche Weiterbildung, Beratung und Ver-
netzung abdecken.

Erwartete Forderleistungen

Monetar 65,2%

Bekanntheit/

0,
Vermarktung erhdhen 48,2%

Weiterbildung 42,1%

Beratung 28,7%

Vernetzung mit anderen

0,
Forderempfangern 21,3%

Sonstiges 9,1%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Abbildung 24: Von KKW Akteuren erwartete Forderleistungen.

Inanspruchnahme bestehender Forderprogramme

Die individuellen finanziellen Férderungen allein begegnen demnach nicht in
ausreichender Form den Bediirfnissen der KKW Akteure. Seit der baden-
wirttembergweiten Befragung Kreativschaffender im Trendbarometer Krea-
tivwirtschaft Baden-Wirttemberg 2012 hat sich die Nutzungsintensitat sol-
cher Programme kaum verandert. Sowohl in 2012 als auch in 2018 gaben le-
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diglich 10 bzw. 9 Prozent der Teilnehmer an bereits Forderprogramme ge-
nutzt zu haben.®” Férderansitze die die Professionalisierung der KKW-Bran-
chen anstreben und dabei auf die Bereiche kreative Arbeit, betriebswirt-
schaftliche Abldaufe und Kooperations- bzw. Netzwerkarbeit abzielen, werden
von den Akteuren gewlinscht.

Nutzung von Fordermalinahmen

WeiB ich nicht

Nein 3%

88%

Ja
9%

Abbildung 25: Nutzung von FérdermaRnahmen aus den Reihen der KKW.

Bekanntheit der Forderprogramme und Nutzungsbarrieren

Die Griinde fiir die geringe Nachfrage wurden bereits in der Ausgangssitua-
tion erlautert, aber einer der wichtigsten bleibt die Bekanntheit und die Auf-
findbarkeit von Programmen. So wurden in der Umfrage Beispielhaft einige
Programme aus der Liste der Forderdatenbank des Bundes und des Landes
ausgewahlt um deren Bekanntheit unter Akteuren der KKW zu ermitteln
(siehe Abbildung 26). Die Liste deckt dabei die unterschiedlichen Moglichkei-
ten der Férderung von klassischer finanzieller Férderung Gber Biirgschaften
hin zu Weiterbildung und Beratung ab. Dabei zeigt sich, dass vor allem das
Angebot der Kreditanstalt fir Wiederaufbau unter den Akteuren bekannt ist.
Speziell in Baden-Wirttemberg geschaffene Angebote wie die Programme
der L-Bank und auch des Ministeriums fiir Wirtschaft, Arbeit und Wohnungs-
bau Baden-Wiirttemberg sind dagegen nur einem knappen Viertel (24,4 Pro-
zent) bzw. weniger als einem Flinftel (17,1 Prozent) bekannt.

97 Vgl. Engstler et al. 2012, S. 52
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Bekanntheit von Forderprogrammen

ERP Griinderkredit
(KFW) 46,3%
Birgschaftsprogramm o
der L-Bank 24,4%
Innovationsgutscheine 0
fir KMU 17,1%
EXIST 6.1%
Griinderstipendium 170
Mikrokreditfonds

0,
Deutschland 6,1%

Forderung
unternehmerischen 3,0%
Know-hows

Keines der Programme

0,
ist bekannt 15,2%

Fazit

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Abbildung 26: Bekanntheit von ausgewahlten Férderprogrammen.

Die Befragung von Kreativakteuren und Gemeindevertretern hat bestehende
Defizite bei der Sichtbarkeit der Kreativbranchen im Landlichen Raum besta-
tigt. In der Erhebungsgruppe der Gemeindevertreter wurde dies besonders
deutlich, auch die in diesen Branchen vorhandenen Besonderheiten sind
noch wenig transparent. Daher sind MalBnahmen zur Verbesserung der Sicht-
barkeit, aber auch der damit verbundenen Wertschatzung und Anerkennung
als relevantes Wirtschaftsfeld zu entwerfen.

Es hat sich auch bestatigt, dass Forderansatze fir die bestehenden Forder-
programme fir die Akteure der Kreativbranchen fir konkrete Projekte bzw.
in thematischen Programmen aus verschiedenen Griinden zuriickhaltend ge-
nutzt werden. Ein zukunftweisender Férderansatz wird exemplarisch in der
Forderung Ubergreifender Ansdtze wie die Unterstiitzung des Aufbaus bzw.
des Betriebs von Coworking Spaces gesehen, die sowohl als moderne Ar-
beitsinfrastrukturen im Landlichen Raum die Standortattraktivitdat erhéhen,
als auch zur besseren Sichtbarkeit der Kreativakteure beitragen und die Ver-
netzung der Kreativbranchen untereinander und mit weiteren Wirtschafts-
partnern starken.
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6.4

Ergebnisse der Fallstudienanalysen

In Kap. 5 wurden Coworking Spaces mit ihren sich unterscheidenden Betrei-
bermodellen, Nutzertypen, Angeboten und genutzten Infrastrukturen vorge-
stellt und die Heterogenitat der heute bereits umgesetzten Ansatze verdeut-
licht. Die hierbei vorgefundene Heterogenitdt der realisierten Konzepte ist
vergleichbar mit der Heterogenitat der verschiedenen Kreativbranchen
selbst, die dennoch einige gemeinsame Muster bzw. generische Erfolgsfakto-
ren aufweisen. Dabei sind die spezifischen Auspragungen meist auf die jewei-
ligen Netzwerkinfrastrukturen, die Betreiber und deren Motive oder einfach
auf die lokalen Gegebenheiten und Bediirfnisse zuriickfiihrbar.

So lassen sich —trotz wahrnehmbarer Unterschiede in der lokalen Umsetzung
— einige Schllsselfaktoren fir den Erfolg eines Coworking Space ableiten. Da-
bei ist es zweitrangig ob Spaces in Agglomerationsrdumen oder in landlichen
Rdaumen gegrindet werden. Kann der Erfolg trotz der Bereitstellung oder Er-
fillung aller Grundbediirfnisse nicht garantiert werden, so ist ein Scheitern
doch nahezu sicher, wenn bestimmte Voraussetzungen nicht erfillt werden.

Fiir die Fallstudienanalyse wurden ausgewahlte Fallbeispiele nationaler und
internationaler Coworking Spaces untersucht, die in unterschiedlichen Um-
feldern, sowohl in urbanen, als auch in landlich gepragten Rdumen bereits
heute erfolgreich betrieben werden bzw. sich im Aufbau befinden. Fir die
Fallstudienanalysen wurden Kategorien Infrastruktur, Organisation, Planung
& Umsetzung sowie Marketing & Integration ausgewahlt, die bereits bei der
Darstellung der Coworking Spaces (siehe Kap. 5.4) eine besondere Relevanz
aufwiesen.

Infrastrukturelle Grundlagen

Als eine der wichtigsten infrastrukturellen Grundlagen der stark wissensba-
sierten Okonomie der KKW kann der abgeschlossene Ausbau der Breitband-
verbindung betrachtet werden. Dies gilt nicht nur fiir die Unternehmen die
potenziell in Coworking Spaces arbeiten, sondern auch fir unabhangige Un-
ternehmen. Zudem gilt der Anschluss auch fiir Unternehmen anderer Bran-
chen, Privatpersonen und Fachkréfte seit langerem als wichtiger Standortfak-
tor fir eine Ansiedlung.

Darliber hinaus ist die Erreichbarkeit mit privaten und 6ffentlichen Verkehrs-
mitteln einer der wichtigsten Punkte. Wenngleich bei Befragungen festge-
stellt werden konnte, dass Bewohner des landlichen sich mit den seltener
verkehrenden o6ffentlichen Verkehrsmitteln auskennen und sich arrangieren.
Dennoch ist eine Anbindung, auch an Agglomerationen oder Mittelzentren,
nicht nur fiir die Akteure der KKW sinnvoll. Der Ort des Coworking Space kann
sich auch stark auf die Nutzerstruktur bzw. das Nutzerpotenzial auswirken.
So finden sich Coworking Spaces auch in klassischen Pendlerentfernungen zu
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Agglomerationsraumen. Damit bietet sich auch fiir Unternehmen in Agglo-
merationen die Moéglichkeit ihren Arbeitnehmern die Arbeit in einem Cowor-
king Space anzubieten.

Die Akteure erwarten aullerdem eine professionelle Blroinfrastruktur die
auch Besprechungsraume beinhaltet deren Nutzung in einem angemessenen
Rahmen im Mietpreis inbegriffen ist. Auch sind 6ffentlich zugangliche Begeg-
nungsflachen wie etwa Cafés oder Bistros nicht nur zur Verpflegung, sondern
auch fiirinformelle Treffen, als Ausstellungs- oder Veranstaltungsflache nutz-
bar. Die Flachen sind Teil des Marketingkonzepts und der Partnerintegration.

Den Standort so zu wahlen, dass er sich in einer klassischen Pendlerentfer-
nung zu Agglomerationen oder Mittelzentren befindet kann von Vorteil sein.
So lasst sich der potenzielle Nutzerkreis auf Unternehmen erweitern die An-
gestellte in Homeoffice, Teilzeit oder Wiedereingliederung beschéaftigen die
in landlichen Gebieten wohnen.

Infrastruktur Grundlagen O Breitbandverfiigbarkeit (schnelles Internet).

O Erreichbarkeit mit 6ffentlichen und privaten Verkehrsmitteln.

O Biroinfrastruktur inkl. Besprechungsraume und Pausensituation.

o Offentliche Begegnungsflichen im Geb3ude.

O (Optional) Pendlerentfernung zu Agglomerationen.

Abbildung 27: Infrastrukturelle Grundlagen von Coworking Spaces

Planung und Umsetzung

Hinsichtlich der Planung und Umsetzung eines Space ist der wichtigste Schritt
die realistische Bedarfsermittlung. Sie kann nicht allein durch die Zahlung et-
waiger Akteure in der Region bestimmt werden, sondern muss durch die ak-
tive Abfrage des Interesses ermittelt werden. Damit einher gehen bei Fest-
stellung eines Bedarfs auch die Suche nach einem Standort und die Planun-
gen flr ein geeignetes Gebdude. Die Entwicklung unterschiedlicher Nut-
zungsmodelle fur die heterogenen Nutzerstrukturen lassen sich ebenfalls mit
Hilfe der Bedarfsermittlung erstellen und tragen zur Flexibilisierung der Ar-
beitssituationen bei.

Es bietet sich auRerdem an auf lokale Besonderheiten und insbesondere die
vorhandenen Starken zu achten und diese weiter zu foérdern. Dieses Vorge-
hen folgt in groben Ziigen einer Strategie aus der Kohasionspolitik der EU. Sie
besagt, dass nicht an allen Orten jede Branche ansassig sein kann und sich
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Regionen mit Hilfe lokalen Wissens auf die eigenen Starken berufen missen
um lokale Herausforderungen anzugehen.

Sollte eine Kooperation zwischen Akteuren und der 6ffentlichen Hand statt-
finden bietet es sich an, die Rollenverteilung entsprechend der jeweiligen Ex-
pertise zu vergeben und diese auch beizubehalten. Gerade im Aufbau und im
landlichen Raum ist eine Kooperation zwischen Akteuren und der 6ffentli-
chen Hand sinnvoll. Die Expertise beider Gruppen deckt die notwendigen Be-
reiche einer Grindung ab. Dabei ist der Zugriff auf vorhandenes Wissen in-
nerhalb von Coworking Netzwerken oder erfolgreichen Spaces eine beson-
dere Basis fiir die Entwicklung von Ideen und ermdglicht eine realistische Ein-
schatzung des Potenzials.

Planung und O Realistische Bedarfsermittlung (z. B. unter Einbeziehung von regio-
Umsetzung nalen Netzwerkmanagern).

O Rollenverteilung bei Kooperation nach Expertise.

O Lokale Besonderheiten und Starken bericksichtigen und nutzen.

O Flexible Nutzungsmodelle schaffen.

O Einstiegskonzept und Ausbaukonzept (z.B. Optionen der Flachener-
weiterung sind geklart).

Abbildung 28: Planerische und Umsetzungsgrundlagen von Coworking Spaces

Organisation

Die Organisation eines Space und auch bereits die Planung der Griindung ent-
steht an oftmals aus dem Bediirfnis einer Kerngruppe heraus die eigene Ar-
beitssituation zu verdndern. Dies stellt einen Bottom-Up-Approach dar und
ist vielversprechender fiir den Erfolg als ein Space der ohne eine Kerngruppe
»auf gut Glick” gegriindet wird. Dabei ist es auch wichtig, dass es eine Person
oder eine Organisation gibt, die die Leitung der Aktivitdten Gbernimmt und
die Agenda hartnackig vorantreibt. Erfahrungen aus Netzwerken und Spaces
zeigen, dass es einen Kiimmerer braucht der das Anliegen engagiert verfolgt
und andere mitreilen kann.

Die Nutzung virtueller Netzwerke vereinfacht die Organisation von Veranstal-
tungen und Treffen, ermdéglicht unkomplizierte Kontakte zu anderen Akteu-
ren und erleichtert die Aufrechterhaltung eines gleichen Informationsstands.
Akteure und Nutzer des Space kdnnen in vielen Bereichen mit Gemeinden
kooperieren und dabei von der Expertise des jeweils anderen profitieren.
Auch als Investor bzw. Anbieter von gemeindeeigenen Flachen kann sich eine
Gemeinde engagieren und so eine Einrichtung erleichtern. Auch bei der Ver-
netzung der Akteure mit der lokalen Industrie und Wirtschaft ist die Ge-
meinde als Vermittler und Kontaktgeber besonders geeignet.
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Organisation O Bottom-Up Approach erweist sich als vielversprechender Ansatz.

O Ein Kimmerer (in der Szene verwurzelte Person oder Organisation)
muss das Projekt vorantreiben.

O Nutzung virtueller Netzwerke (z. B. Information, Kommunikation,
Organisation, Marketing).

O Kooperationen und Vernetzung mit Unternehmen etablieren.

O  Wirtschaftsforderung involvieren.

O (Optional) Vernetzung mit Hochschulen und Bildungstragern.

Abbildung 29: Organisatorische Grundlagen von Coworking Spaces

Marketing und Integration

Marketing und Integration des Space innerhalb der Gemeinde und auch tber
die Grenzen hinaus sind ebenfalls essentiell. Im Bereich des Marketings hat
sich ein starkes Branding des Space als entscheidend erwiesen. Ein Weg um
das Profil zu scharfen ist die Nutzung des wirtschaftsgeschichtlichen Hinter-
grundes oder des kulturellen Erbes von Region, Ort oder Gebaude. Es gilt die
Leistungen der wenig sichtbaren Unternehmen unter einer gemeinsamen
Marke, die fir Kreativitat und Professionalitat steht, zu vereinen. Eine wei-
tere Herangehensweise im Bereich des Branding ist die Nutzung der vorhan-
denen Gegebenheiten des landlichen Raums. So setzen einzelne Spaces ge-
zielt auf die Ruhe und die Entschleunigung im ldandlichen Raum als besonde-
res Verkaufsargument und bieten teilweise zusammen mit den Arbeitsrau-
men auch Schlafgelegenheiten an. Demnach kann entweder die Leistung des
Coworking Space als Riickzugsort und Erholungsort vermarktet werden oder
die Leistung der im Coworking Space ansassigen Unternehmen.

Zu Vermarktung und der Sichtbarmachung tragen auch regelmalige Events
bei, die als Schaukasten und zur Kontaktanbahnung unter Akteuren selbst,
zwischen Akteuren und anderen Wirtschaftsbereichen und auch der Offent-
lichkeit dienen. Weitere integrative Aktivitaten wie etwa PC-Schulungen fir
dltere Gemeindemitglieder oder auch die Beteiligung an neuen Konzepten fiir
Tourismus und Freizeit.

Marketing und
Integration

O Branding des Space

o Angebot 6ffentlicher Rdume wie Bistro, Café und/oder Veranstal-
tungs- und Ausstellungsflachen

O RegelmaRige Events und Einbindung des Space in Gemeindeaktivi-
taten

Abbildung 30: Marketing und Integration von Coworking Spaces
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Coworking Konzepte

Ein Beispiel fir eine Kooperation zwischen Akteuren und Gemeinden ist das
Coworking Netzwerk La Cordée aus Frankreich.®® Urspriinglich im Jahr 2011
in Lyon als Reaktion auf die Bediirfnisse einer Gemeinschaft gegriindet, ent-
standen innerhalb kurzer Zeit mehrere Spaces in Lyon und anderen Stadten.
Mittlerweile unterhalt das Netzwerk Spaces an 13 Standorten. Zwei davon
befinden sich im landlichen Raum und die Griindungen dort wurden stark von
den Kommunen vor Ort vorangetrieben. Die Gemeinden ibernahmen dabei
fir einen begrenzten Zeitraum die Rolle eines Investors, bis die Spaces sich
selbst finanzieren kdénnen.

In Kooperation mit der Gemeinde griindete La Cordée deshalb bereits im Jahr
2014 im Dorf Morez nahe der Schweizer Grenze den vierten Coworking Space
ihres Netzwerks. Die Gemeinde wollte damit der Abwanderung von Fachkraf-
ten in die nahegelegene Schweiz entgegenwirken und fand in La Cordée einen
Partner fur die Entwicklung und Einrichtung eines Coworking Space.

Damit bildet La Cordée auch ein Beispiel fir die Anbindung eines Coworking
Space im landlichen Raum an ein Coworking Netzwerk. Die direkte Anbindung
an ein Netzwerk aus Spaces und damit eine Vielzahl unterschiedlichster Nut-
zer vergrofRert die Chance von interdisziplindren Kontakten, Kooperationen
und Innovationen. In der Schweiz hat sich die Genossenschaft Village Office
zur Aufgabe gemacht mit ihren Erfahrungen dafir zu sorgen, dass Menschen
dort arbeiten kdnnen wo sie wohnen.*® Mittlerweile hat die Genossenschaft
in Zusammenarbeit mit Unternehmen, Gemeinden und Projektentwicklern
die Einrichtung von 57 Spaces in Stadten und Dorfern begleitet.

Die Tabakfabrik Linz ist zwar nicht im landlichen Raum angesiedelt, jedoch ist
sie ein Beispiel fiir ein Branding mit wirtschaftsgeschichtlichem Hintergrund.
Dort wurden die ehemaligen Fabrikgebdaude der Austria Tabakwerke zu ei-
nem Zentrum fir die KKW in Oberosterreich die weiterhin den Namen des
urspriinglichen Gewerbes verwendet und die Leistungen der KKW weithin
sichtbar macht.® Die Tabakfabrik bietet Flichen fiir die Startups aus KKW
und anderen Branchen, Veranstaltungs- und Ausstellungsflachen und ist An-
sprechpartner fir die KKW und die Wirtschaft und Industrie der Region. Au-
Rerdem unterhalt die Tabakfabrik enge Kontakte zur Kunstuniversitat Linz,
deren internationaler Studiengang Fashion und Technology in der Tabakfab-
rik angesiedelt ist. Damit wird das Konzept der Tabakfabrik durch die interna-
tionalen Studierenden noch weit verbreitet.

%8 Vgl. La Cordee 2018
9 vgl. Village Office 2018
100 y/gl. Tabakfabrik Linz 2018
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Fazit

Der landliche Raum muss aber nicht immer die direkte Verbindung zu Agglo-
merationen haben. So lassen sich die Ruhe und Abgeschiedenheit in Verbin-
dung mit einem professionellen Arbeitsambiente an eine Vielzahl potenziel-
ler Nutzer vermarkten. Das Prinzip ist entspanntes Arbeiten in ruhiger Atmo-
sphére. Derartige Angebote gibt es weltweit fiir digitale Nomaden (z.B. Coco-
nat, Rayaworx).

Die Griindung in Pendlerentfernung zu Agglomeration hat in der Region
Oberbayern sidlich von Miinchen in den letzten Jahren zur Er6ffnung meh-
rerer Coworking Spaces in landlich gepragten Gebieten gefiihrt. In einer Ent-
fernung von 50-60 Kilometer nach Minchen bieten die Spaces zwischen
Starnberger See und Tegernsee Arbeitsplatze fir Kreative, Selbstandige und
Pendler an (z.B. Gschafft, Coworkerei). Auch im GroRraum Stuttgart schaffen
Ableger von Spaces mit Basis im Stuttgarter Stadtgebiet in kleineren Stadten
des Umlands wie Herrenberg und Béblingen neue Angebote fiir Interessierte
(z.B. Coworking 0711, Live at Work).

Die Vielfalt an heute bereits erfolgreich arbeitenden Coworking Spaces, die
Vielfalt der Nutzungsmodelle dieser Spaces sowie die beobachtbare Hetero-
genitat der Nutzerstrukturen zeigen, dass es einerseits keinen ,one-best-
way” der Umsetzung gibt, andererseits liegen hinreichend Erfahrungen mit
unterschiedlichen Settings vor, die einen Einstieg in die eigene Konzep-
tumsetzung erleichtern.®* Coworking kann in verschiedenen Formen und un-
ter Bericksichtigung der Besonderheiten des Ortes oder der Region auch im
landlichen Raum attraktive Arbeitsplatze bieten und vernetzte Arbeit sowie
moderne Arbeitsformen (u. a. Work-Life-Blending) férdern. Essenziell ist die
Beteiligung von Akteuren und spateren Nutzern bei der Entwicklung eines
Konzepts. Von Beginn an gilt es neben den Erfahrungen und dem Wissen von
aktiven Coworkern auch auf lokales Wissen zuriickzugreifen.

101 ygl. Kriiger et al. 2017
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7 Empfehlungen und Handlungsvorschldge

Im Rahmen dieser Studie wurden bestehende Forderansatze fiir Kreativbran-
chen aufgearbeitet und deren Akzeptanz und mogliche Nutzungsbarrieren
empirisch gepriift sowie der Ansatz von Coworking Spaces zur Férderung des
landlichen Raumes veranschaulicht.

Erkenntnisse zur aktuellen Fordersituation

Auf Basis der Analyse vorhandener Foérderprogramme nach Qualitat und
Quantitat kann bestatigt werden, dass die bisherigen Forderinitiativen weit-
gehend den an sie herangetragenen Erwartungen und Grundsatzen entspre-
chen. Deshalb wird von der Aufstellung eines weiteren Forderprogramms mit
starkerer Berlicksichtigung der spezifischen Gegebenheiten in der Kreativ-
wirtschaft tendenziell abgeraten. Dies erfordert einen immensen Aufwand,
der sehr wahrscheinlich nicht den entsprechenden Anklang bei den Kreativ-
schaffenden finden wird. Die Transparenz und Bekanntheit selektiver Férder-
programme kann jedoch definitiv ausgearbeitet werden. Dies kann Uber
mehrere Wege erfolgen, insbesondere wird an dieser Stelle die Aufklarung
von Gemeinden und Verwaltungen Uber vorhandene Férdermoglichkeiten
empfohlen. Durch diese Aufklarung bestiinde auch die Mdoglichkeit, der se-
lektiven Fokussierung auf bestimmte Initiativen, die bei den vor Ort vertrete-
nen Kreativbranchen am ehesten Anklang finden wirden.

Strategiefokussierte Férdermodelle

Diese bewusste regionale Spezialisierungsperspektive entspriache auch den
verfolgten Prinzipien der sogenannten ,Smart Specialisation Strategies”, ein
Initiative auf der Ebene der européischen Union, welche regionale Entwick-
lungsprioritdaten genau dort setzt, wo das vorhandene Wissen und die noti-
gen Technologien Erfolg versprechen.'%? Bei der Suche nach den Potenzialen
in Regionen spielen besonders KMU und Kleinstunternehmen eine zentrale
Rolle, denn hier sollen kiinftig cross-sektorale Innovationprozesse starker
verankert werden. In diesem Zusammenhang wird auch der KKW eine wich-
tige Rolle aufgrund ihrer Querschnittsorientierung zugesprochen. Mit diesem
regionalen Fokus geht die Aufforderung einher, die Rolle von Kreativitat und
Kultur als ,, Transmissionsriemen” flir den regionalen wie europdaischen Inno-
vations- und Netzwerkzusammenhang starker zu wirdigen und somit zu for-
dern. Mittelstand und Kreativwirtschaft werden als ,, Innovationskatalysator”
beauftragt. Dabei ist es wichtig herauszuarbeiten, welche Akteure und Be-
standteile wann und wie zueinander finden, in welcher Konstellation und
welche ihrer Kompetenzen komplementir sind.'® Aufgrund der dominanten
Kleinteiligkeit der Marktteilnehmer der Kreativwirtschaft, sind Kooperatio-
nen und Kollaboration fiir Kreativakteure im Vergleich zu etablierten KMU
und GroRunternehmen essentieller, um wachsen zu konnen. Auf der anderen
Seite spiegeln Studien zur Innovationsfahigkeit des Mittelstands und der

102 ygl. Lange 2016b, S.14
103 ygl. Lange 2016b S.14f.
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KMU die Schwierigkeit dieser bei der Entwicklung von substanziell neuen In-
novationen im laufenden Betrieb wider.1% Hier kénnte die Kreativwirtschaft
und ihre oft in freien Strukturen arbeitenden Protagonisten wertvolle Im-
pulse auf unterschiedlichen Ebenen wie im Bereich der Arbeitsmethoden, des
Prototyping und der Prozess- und Produktentwicklung setzen.

Férderung cross-sektoraler Konzepte

Der starkere Fokus auf cross-sektorale Kooperationen zwischen Mittelstand
und Kreativwirtschaft kdnnte gerade auch der Férderung des landlichen Rau-
mes dienen und damit von gegenseitigem Wert fiir die Beteiligten sein. Be-
trachtet man an dieser Stelle die identifizierten Hirden im landlichen Raum
und vergleicht diese mit den beschriebenen Vorteilen der Nutzer von Cowor-
king Spaces, lasst sich feststellen, dass die Vorteile und Verbesserungen im
Arbeitsleben der CWS-Nutzer in vielerlei Hinsicht genau diese Hiirden verrin-
gern. Unter anderem lassen sich eine verstarkte und vereinfachte Netzwerk-
bildung, gegenseitige Inspiration, gegenseitige Hilfestellung, der Erfahrungs-
austausch, bessere Sichtbarkeit (,,Branded Spaces”), gesteigerte Produktivi-
tat und die Nutzung professioneller Infrastruktur als eindeutige Vorteile iden-
tifizieren. Dabei wird mit der Schaffung und der Unterstiitzung von grolReren
Netzwerken die Kommunikations- und Kooperationsbereitschaft der Akteure
zu deren eigenem Nutzen eingesetzt. Die Spaces kdnnen aullerdem eine
Streuwirkung entwickeln und auch von Externen, wie z.B. Angestellten der
ortsansassigen Industrie, als Anlaufstelle fir Beratungen genutzt werden. An
dieser Stelle ware auch zu empfehlen, die Branchendefinition der KKW nicht
als Grenze zu sehen und sich anderen Branchen wie beispielsweise auch dem
(Kunst-) Handwerk zu 6ffnen. Je nachdem in welchem AusmaR Informationen
im Coworking Space geteilt werden, lasst sich mit einer Gemeinschaft verhin-
dern, dass die Losungen fur Problemstellungen einzelner immer wieder Neue
erdacht werden missen.

Reflektieren der besonderen Arbeitssituation der KKW

Die Entwicklungen bzw. Méglichkeiten dieser neuen dezentralen Arbeitswei-
sen ermoglichen auch im [andlichen Raum die Integration neuer Konzepte um
Leerstanden zu begegnen, Ortskerne wiederzubeleben und Unternehmen
sichtbar zu machen. Wo Betriebe und Unternehmen des produzierenden Ge-
werbes mit hohem Flachenbedarf in den Randlagen von Ortschaften angesie-
delt werden missen, kdnnen die Unternehmen einer stark wissensbasierten
Okonomie wie der KKW auch in Ortsmitten Rdumlichkeiten nutzen und neue
Chancen eréffnen. Dabei profitieren die Klein- und Kleinstunternehmen nicht
nur von glinstigen Mieten, sondern auch von der dort arbeitenden Gemein-
schaft. Eine zentrale Lage vermittelt zudem das Gefiihl von Aufbruch und po-
sitiver Veranderung.

104 vgl. ZEW 2011 S. 21ff.
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7.1

Handlungsempfehlung zur Umsetzung eines Coworking Space als Modellprojekt

Studien ergaben, dass die Einrichtung von CWS meist einem Bottom-up Prin-
zip folgen. % Dies bedeutet, dass der Entschluss einen CWS einzurichten aus
dem Bediirfnis einer Kerngruppe das eigene Arbeitsumfeld zu verandern her-
aus entsteht und die Einrichtung angestrebt wird. Da die Dichte KKW Ange-
horiger im landlichen Raum niedriger ist als in Agglomerationen ist diese Vor-
gehensweise aller Wahrscheinlichkeit nach nicht zielfihrend.

Modellprojekt-Ansatz

Die Einrichtung eines Coworking Space im Sinne eines Modellprojekts sollte
als eine Kooperation von Akteuren der KKW und der interessierten Gemeinde
angestrebt werden. Dabei Gbernehmen beide Parteien Aufgaben die ihren
jeweiligen Fahigkeiten entsprechen und unterstiitzen sich gegenseitig um ihr
Ziel zu erreichen. Als Betreiber des Space kommen z.B. auch Kreative und
Startups in Frage die auf Augenh6he mit anderen Mietern agieren und ihre
eigenen Erfahrungen als Branchenteilnehmer genauso einbringen wie
nutzen. Diesem kooperativen Konzept wird in diesem Fall mehr Erfolgspoten-
zial zugesprochen als dem Top-Down-Prinzip allein, da ohne eine lokale Be-
teiligung die Nutzung des Space kaum garantiert werden kann. AuBerdem
sollten vorhandene Beispiele und Erfahrungen genutzt werden um zu ermit-
teln, auf welche Weise Gemeinden und Kommunen untereinander und mit
bereits bestehenden Netzwerken kooperieren kénnen, um die Potenziale flr
die Einrichtung eines Coworking Spaces oder eines Kreativzentrums realis-
tisch einschatzen zu kdnnen. Durch die gemeinsame Konzeption und Umset-
zung eines Coworking Space wirde auch zur interkommunalen Zusammen-
arbeit in besonderem Ausmal} beigetragen werden.

Méaglicher Ablauf der Bewerbung fiir um das Modellprojekt

Die Umsetzung eines Modellprojekts kann vier Schritte umfassen (Bsp.):

Schritt 1: Initialisierung

Information Uber FérdermaRnahmen im Sinne von Modellprojekten zum
Thema ,,Coworking im Landlichen Raum“ und Bekanntgabe der Vorausset-
zungen flr eine Bewerbung.

Schritt 2: Analysephase

Interessierte Gemeinden und Unternehmensnetzwerke bewerben sich mit
einem gemeinsamen LOI flr Mittel zur Durchflihrung einer Bedarfsanalyse in
der Gemeinde/ Region. Die Zusammenarbeit/ der Zusammenschluss mehre-
rer Gemeinden oder Kommunen ist erwiinscht.

Schritt 3: Potenzialbewertung und Bewerbungsphase

Mit der abgeschlossenen Bedarfsanalyse und dem Nachweis des Bedarfs kon-
nen sich die Gemeinden und Netzwerke der Entwicklung eines Coworking-

105 vgl. Bizzari 2010, S. 198
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Space-Konzepts widmen. Die detaillierte Ausarbeitung folgender Punkte ist
hierflr unabdingbar: Aufbau, Betrieb, Vermarktung und Integration in die Ge-
meinde. Beispiele unterschiedlicher Coworking Spaces, Betreibermodelle
und Anregungen fir integrative MaRnahmen bzw. Anreize flr potenzielle
Mieter finden sich in der Studie. Mit diesem Konzept kénnen sich die Gemein-
den/ Netzwerke fir Fordermittel aus dem Modellprojekt bewerben. Die zu-
satzliche Bewerbung fir weitere Fordermittel oder die Gewinnung von Inves-
toren (z.B. EFRE) ist hierbei nicht ausgeschlossen.

Schritt 4: Begleitung und Evaluation

Die Umsetzung eines regionalen Konzepts wird durch die Wissenschaft bzw.
Fachexperten (z.B. Multiplikatoren) begleitet, um Erfahrungen aus anderen
Projekten nutzen zu kénnen. Ein Evaluationskonzept stellt die strukturierte
Erfassung der Erfahrungen und Erkenntnisse sicher und sorg fiir den Transfer
in weitere Projektvorhaben.

Erfahrung konsolidieren und Transfer

Nach erfolgreicher Umsetzung des Coworking Space kénnte dieser zum einen
als neue Anlaufstelle den ortsansassigen Kreativschaffenden und zum ande-
ren als wichtiger Integrationspunkt der Gemeinde dienen. Hierfiir kdnnten
vereinzelte Flachen oder ganze Raumlichkeiten beispielsweise der Stadtver-
waltung oder auch Bildungseinrichtungen zur Verfligung gestellt werden.
Dadurch wiirde nicht zuletzt auch der gesellschaftliche Zusammenhalt ge-
starkt werden. Hier gilt es zu klaren welche Rolle Gemeinden und Kommunen
in einem solchen System einnehmen kénnen, um den unterschiedlichen Qua-
lifikationen der Beteiligten Personen und Gruppen Rechnung zu tragen.

Weiterentwicklung und Lernen

Je nachdem welche Branchenmitglieder sich im Space einmieten, sollte auch
die entsprechende technische und maschinelle Ausriistung (Lasercutter, 3D-
Drucker, Fraser-Gerate, Handwerkzeug, etc.) gegeben sein. Gerade auch bei
der bewussten Offnung hin zu brancheniibergreifenden KMUs und Kleinstun-
ternehmen im Umkreis der gewahlten Region kdnnte der zusatzliche Maker
Space-Charakter die Attraktivitat des Space steigern. Darliber hinaus wiirde
je nach Ausmal’ und Intensitdt des branchenibergreifenden Austauschs indi-
rekt auch die Digitalisierung des landlichen Raumes voranschreiten.

Spill-Over auf andere (Kreativ-)Netzwerke

Flr die nachhaltige Funktion von Netzwerken benétigt es einen Treiber, der
die Initiative ibernimmt und andere Beteiligte abholt und regelmaRig fir
Austausch sorgt. Der Kiimmerer setzt sich zum Vorteil aller fir den Fortbe-
stand des Netzwerks ein. Die Mitglieder der Netzwerke nutzen diese Kon-
takte um Informationen zu Beratungsleistungen und Weiterbildungsangebo-
ten zu erfragen. Diese Anfragen konnen in Netzwerken der 6ffentlichen Hand
durch Erfahrung und Zugang meist besser bedient werden.
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Wahrend Akteursnetzwerke in ihren Entscheidungen sehr frei agieren kon-
nen solange sie nicht mit 6ffentlichen Mitteln geférdert werden, haben Ver-
waltungsnetzwerke von Beginn an klare Ziele zu erfiillen und sind deshalb
starker strukturiert. Dagegen sind die Akteursnetzwerke starker auf Eigenini-
tiative und ehrenamtliche Arbeit angewiesen. Sie setzen dabei jedoch auch
die Branchengrenzen weniger eng bzw. haben keinerlei Brancheneingren-
zung fiir neue Mitglieder.

Die Nutzung digitaler Plattformen ist fir die Netzwerke in mehreren Berei-
chen wichtig. Sie dienen der internen Organisation, der internen und exter-
nen Kommunikation und auch der Informationsverteilung. Bislang wird aber
die Nutzung als Schaufenster fiir die Leistungen der Netzwerker nicht fla-
chendeckend genutzt.

7.2 Handlungsempfehlung zur Begutachtung von Digital Labs

In diesem Zusammenhang gilt es zunachst zu klaren, welche Regionen oder
Orte in den landlichen Raumen Baden-Wirttembergs als ,,Digital Hubs“ be-
zeichnet werden kénnen. Der Begriff beschreibt innovative Experimentier-
und Kollaborationsrdume mit Protagonisten aus den unterschiedlichsten
Branchen und Disziplinen.% Hier treffen multiple Kompetenzen, Ideen und
Talente aufeinander, die aufgrund ihrer kollektiven Kreativitat und technolo-
gischen Fertigkeit das Innovationspotenzial der jeweiligen Region erhéhen.
Durch die starke Vernetzung und das erhdhte Kooperationsverhalten fungie-
ren die Hubs als Katalysatoren fiir Digitalisierung weit tGber die eigene Region
hinaus. Zudem sind sie die erste Anlaufstelle fiir kleine und mittlere Unter-
nehmen und unterstitzen diese hinsichtlich ihrer Digitalisierungsvorhaben.

Ein Uberblick iber die Anzahl und Verteilung dieser hochtechnologischen Re-
gionen soll geschaffen werden, um im nachsten Schritt die einzelnen Gebiete
in ihrer bisherigen Entwicklung zu analysieren. Dabei wird der Fokus auf ver-
schiedene Wirkungsdimensionen der Digitalisierung gelegt, wie z.B. die Ar-
beitsplatzgestaltung, die Arbeitsorganisation im Kontext agiler und flexibler
Organisationsformen, veranderte Tatigkeitszuschnitte und die damit einher-
gehenden Effekte auf Beschiftigte.'®” Wichtige Erfolgsfaktoren sowie -hiir-
den sollen hierbei identifiziert und in systematische Wirkmodelle transferiert
werden.

Inwieweit Digital Hubs als Wegbereiter neuer, professionalisierter Arbeitsfor-
men und —modelle gerade im landlichen Raum dienen, soll tiefergehend un-
tersucht werden. Forderliche Voraussetzungen und entscheidende Vorge-
hensweisen einzelner Regionen werden in einem Best-Practice-Handbuch zu-
sammengetragen und exemplarisch dargestellt. Dabei ist auch die Branchen-
zugehorigkeit bzw. -verteilung innerhalb der einzelnen Regionen zu erfassen,

106 vgl. Wirtschaft digital Baden-Wiirttemberg 2018
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insbesondere die der Kreativwirtschaft, da sie im Rahmen der voranschrei-
tenden Digitalisierung eine bedeutende Stellung einnimmt (siehe Kap.2). Ihr
allumfassender Einfluss auf bestehende Strukturen und angewandte Strate-
gien im Digital Hub soll im Rahmen der Analysen aufgedeckt und Gber Fall-
studien nachgewiesen werden.

7.3 Handlungsempfehlung zur verstarkten (Riick-) Gewinnung von Talenten

Der zunehmende Fachkraftemangel und das sinkende Qualifikationsniveau
betrifft gerade den landlichen Raum. Jahrlich schlieRen eine grolRe Anzahl an
Hochschulabsolventen ihre Ausbildungen erfolgreich in Baden-Wirttemberg
ab und fihren ihre berufliche Weiterentwicklung Giberwiegend in den grofRen
urbanen Ballungszentren fort.’%® Karriereférderliche Anreize, die ihnen der
landliche Raum bietet, reichen bislang nicht aus, um sie nach Abschluss ihrer
Studien zu halten bzw. nach ersten Arbeitserfahrungen zuriick zu holen. Da-
bei steckt hier viel unausgeschopftes Potenzial, gerade hinsichtlich der Ver-
bindung von Beruf, Freizeit und Familie (Work-Life-Blending).

Diese Vereinbarkeit spielt insbesondere bei qualifizierten Frauen bzw. Mt-
tern eine immer wichtigere Rolle. Sie werden als ,,das groRte, am schnellsten
aktivierbare und qualifizierbare Potenzial“1® hinsichtlich des identifizierten
Fachkraftemangels in Deutschland eingestuft - ganze 50% der Problemldsung
befindet sich hier. Neben Bemiihungen von Seiten des Staats in Form von er-
héhten monetéren Leistungen (z.B. Elterngeldplus) oder dem beschleunigten
infrastrukturellen Ausbau (z.B. Kita, Ganztagsschulen) vieler Regionen, wird
auch von Seiten der Unternehmen mehr Leistungsbereitschaft fiir eine gute
Vereinbarkeit erwartet.

Um eine (Riick-) Holung von Fachkraften in landliche Regionen zu ermogli-
chen, sollen strategische Konzepte herausgearbeitet werden, die jlingere so-
wie erfahrene Talente, unter besonderer Bericksichtigung von Mittern, da-
von Uberzeugen, ihr Kénnen in den landlichen Raum einzubringen und
dadurch dessen Attraktivitdat wieder aufzuwerten. Hierfiir soll zunachst ein
Uberblick geschafft werden, in welche Regionen oder Orte Talente bislang
zurlickgekehrt oder gar direkt nach Anschluss ihrer Ausbildung verblieben
sind. Wichtige Faktoren und Beweggriinde hierfiir werden dokumentiert und
bewertet. Es wird gezielt nach Antworten auf die Frage gesucht: Was kann
die Region fir (ihre) Talente tun? Umgekehrt betrachtet soll in einem nachs-
ten Schritt veranschaulicht werden, welchen Beitrag diese Talente neben der
erhohten Attraktivitat zur regionalen Entwicklung leisten kénnen und wo
wichtige Anknipfpunkte zur Wirtschaft, Gesellschaft und Politik bestehen.
Wichtige Erkenntnisse beider Betrachtungsweisen werden in die Ausarbei-
tung der Konzepte einflieRen.

108 \/gl. Lange 2018, S.3
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8 Zusammenfassung und Ausblick

Die Kreativwirtschaftsbranchen sind sowohl in urbanen als auch in landlichen
Regionen ein wichtiger Wirtschaftsfaktor in Baden-Wirttemberg und sollten
besser in den Fokus aktueller und kinftiger Forderansatze gerlickt werden.
Die Studie bestarkt die Aussagen vorangegangener Studien, dass die struktu-
rellen Besonderheiten sowie die spezifische Arbeitssituation der Kreativ-
schaffenden eines darauf abgestimmten Fordermodells bedirfen, welches
nicht allein auf eine individuelle Forderung von Kreativunternehmen auszu-
richten ist, sondern die hier besonders wichtigen kooperativen Erfolgsmo-
delle in den Mittelpunkt stellt.

Mit der Erhebung der Situation von Kreativschaffenden im landlichen Raum
aus Sicht der Kreativunternehmen und aus Perspektive der Gemeindevertre-
ter konnte ein umfassendes Bild beziiglich der Wahrnehmung, der spezifi-
schen Arbeitssituationen und der Forderbedarfe in der Kreativwirtschaft im
landlichen Raum in Baden-Wirttemberg gewonnen werden. Weiterhin be-
steht eine Diskrepanz zwischen dem Wunsch nach monetéarer Férderung und
der geringeren Zahl der tatsachlichen Antragstellung im Feld der Teilnehmer.
Erkannt wurde auBerdem, dass insbesondere FordermaRnahmen zur Erho-
hung der Bekanntheit und Verbesserung der Sichtbarkeit des eigenen Unter-
nehmens und der kooperativen Netzwerke gewlinscht werden. Gleichzeitig
sind die vorhandenen Férderprogramme nur wenig bekannt oder durch ihre
Vielzahl schwer zu iberblicken.

Ein Forderansatz muss auch die besondere Arbeitssituation der Kreativschaf-
fenden beriicksichtigen. Dazu wurde das Arbeitsmodell des Coworking reflek-
tiert und damit verbunden Coworking Spaces als neue Arbeitsorte analysiert,
die zur regionalen Starkung der Kreativbranchen und deren Partner in Wirt-
schaft und Gesellschaft beitragen kénnen. Sie leisten auch einen Beitrag zur
Standortattraktivitdt und kénnen als Ankerpunkte regionaler Kreativarbeit
dienen. Durch die Etablierung moderner Arbeitssituationen steigt auch die
Attraktivitat [andlicher Rdume als Arbeitsort (z. B. fiir Griinder und Rickkeh-
rer), an dem wirtschaftliche Aktivitaten mit den Vorziigen landlicher Raume
verbunden werden kdnnen (Work-Life-Blending). Coworking verbindet in ei-
ner besonderen Weise die Werte Freiheit, Unabhangigkeit, Strukturierung
und Community, die fir Kreativschaffende von zentraler Bedeutung sind.

Aus den Erkenntnisse der empirischen Arbeit in dieser Studie konnte ein
schliissiges Forderkonzept fiir Gemeinden, Kommunen und Netzwerke abge-
leitet werden. Es gilt demnach den Menschen vor Ort Beispiele und Moglich-
keiten aufzuzeigen um diese als Orientierungshilfe zur Erfassung von lokalen
und regionalen Bedarfen, Potenzialen und vorhandenen infrastrukturellen
und persoénlichen sowie unternehmerischen Strukturen zu nutzen. Vor die-
sem Hintergrund wurde als Empfehlung die Umsetzung von Modellprojekten
im Kontext des Modells von Coworking Spaces ausgesprochen, deren Nutzen
Uber die individuelle Situation von Kreativschaffenden hinausgeht und ein

67



Ankerpunkt fir die Starkung regionaler und tberregionaler Standortattrakti-
vitat bildet. Die neue Arbeitssituation erhéht damit auch die sichtbare Attrak-
tivitat von Standorten fir Kreativschaffende und kann dabei auch positiv auf
die Ansiedlung oder Rickgewinnung von Kreativen in den landlichen Rdumen
wirken. Auch werden neue integrative Plattformen fiir Wirtschaft und Gesell-
schaft geférdert, die zur Arbeits- und Lebensqualitdt nachhaltig beitragen.
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