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Abstract

Kreativarbeit ist gepragt von kooperativen Arbeitsformen. Die
Vorteile von Kooperationen zwischen Kreativschaffenden im
Coworking Space und Kreativzentrum liegen bei finanziellen As-
pekten, bei der Markt- und KundenerschlieBung, im verstarkt in-
terdisziplindren Wissenstransfer und der Ergdnzung von Kompe-
tenzen durch die Partner. Der Wissens- und Ressourcenaustausch
mit branchendhnlichen oder -fremden Kooperationspartnern ver-
starkt das kollektive Arbeiten und hilft dem kreativen Coworker
bei der effizienten Weiterentwicklung seiner Geschéftsidee.

Die Kultur- und Kreativwirtschaft (KKW) nimmt eine besondere
Stellung in der Gesamtwirtschaft ein und weist spannende Ent-
wicklungen beziglich neuer Arbeitsmodelle auf. Deshalb lag die
Motivation zum gewdhlten Forschungsschwerpunkt insbeson-
dere in der tiefergehenden Analyse der Zusammenarbeit von Kre-
ativschaffenden in Coworking Spaces und Kreativzentren. Hier
werden aufschlussreiche Informationen und Wirkungszusam-
menhange fir die Professionalisierung der Kooperationsarbeit
vermutet. Zudem birgt die gemeinsame Arbeit einer so interdis-

1. Einleitung

Als eine der ersten Arbeits- und Begegnungsstatten, die den Na-
men Coworking Space prégten, gilt die im Jahr 2005 gegriindete
Hat Factory in San Francisco (Hasendhrl & Sigl, 2017). Im selben
Jahr er6ffnen international noch viele weitere Coworking Spaces-
Spaces und Kreativzentren, wodurch der Trend zur Zusammenar-
beit von Akteuren der KKW in diesen Raumlichkeiten gesetzt wird
und seither kontinuierlich zunimmt. Dies bestatigen auch aktuelle
Prognosen zur Wachstumsrate von Coworking Spaces der Global-
Coworking-Survey. Demnach wird ein Anstieg der Anzahl an
Coworking Spaces weltweit auf 13.800 mit 1,18 Mio Mitgliedern
erwartet (Foertsch, 2016).

Coworking, zu Deutsch 'zusammen arbeiten’, 'koarbeiten' oder
'kollaborativ arbeiten' (The Hub Gehrden, 2017), ist eine Entwick-
lung aus dem Bereich der neuen Arbeitsformen (Bauer et al.,

ziplindren Gemeinschaft im kollektiv genutzten Raum sowohl po-
sitive als auch negative Erfahrungen in sich, deren Rahmenbedin-
gungen bislang kaum wissenschaftlich erforscht wurden.

Mithilfe einer neuen Methode aus dem Bereich der User Experi-
ence, die bislang unerprobt auf dem Gebiet der Kreativwirt-
schaftsforschung war, konnte ein tiefergehender Einblick in die
subjektiven Ansichten, Erlebnisse und Bedirfnisse der stark
selbstorganisierten Kreativakteure ermdglicht werden. Zudem
sind wichtige Einflussfaktoren zur erfolgreichen Gestaltung der
Kooperationsarbeit identifiziert worden, die es dariiber hinaus er-
moglichen, gezielte Handlungsempfehlungen fiir die Betreiber
der Coworking Spaces und Kreativzentren auszuformulieren.
SchlieRlich konnte auch das angestrebte Ziel der Belegung des po-
sitiven Einflusses beider Arbeitsorte auf die Gestaltung von Ko-
operationsarbeit innerhalb der KKW erreicht werden.
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2014). Freiberufler, Kreative, Startups sowie digitale Nomaden
suchen diese meist groBeren, offenen Raume zum Arbeiten auf,
um auf diese Weise voneinander zu profitieren.

Der unterstiitzende Beitrag von Seiten der Betreiber duRRert sich
im Bereitstellen von befristeten oder dauerhaften Arbeitsplatzen
mit notiger Infrastruktur (Netzwerk, Drucker, Fax, Scanner, Tele-
fon, Kaffeebar, Besprechungsraume), sowie in der Starkung der
sich bildenden Community durch Netzwerk-Veranstaltungen,
Workshops und weiteren Aktivitdten. Indes bleibt die Nutzung
des Angebots stets unverbindlich und zeitlich flexibel. Um eine er-
folgreiche Kooperationspartnerschaft zu einem Community-Mit-
glied aufzubauen, bedarf es einer stabilen und auf Vertrauen ba-
sierenden Zusammenarbeit. Das Einbeziehen spontaner Part-
ner erfordert hierbei ein hohes MaR an Flexibilitat, welches durch
ein kontaktférderlich angelegtes Umfeld gesteigert wird. Neben
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realen Kontaktmoglichkeiten gewinnen aufgrund der zunehmen-
den Digitalisierung auch virtuelle Austauschformate mit ange-
messenen Informations- und Kommunikationstechnologien im-
mer mehr an Bedeutung. Um einen besseren Einblick in die Aus-
tauschprozesse der Kreativschaffenden zu erhalten, soll der di-
rekte Bezug zu diesen hergestellt werden. Hier wurde ein Mangel
in bisherigen Forschungsarbeiten identifiziert (Reich, 2013), da
zahlreiche Studien zur Kultur- und Kreativwirtschaft (z.B. Sonder-
mann 2012, BMWi 2014, Prognos AG 2016) sich tendenziell auf
die Untersuchung der vielféltigen Rahmenbedingungen und Ver-
héltnisse auf regionaler und bundesweiter Ebene fokussiert ha-
ben. Diesem Mangel wird mithilfe dieser Forschungsarbeit entge-
gengetreten, um tiefergehende Einblicke in die stark selbstorga-
nisierte Arbeitsweise der Kreativschaffenden zu ermdoglichen.
Durch das Erforschen positiver und negativer Erlebnisse soll das
allgemeine Verstandnis fiir kooperationsférdernde und -hem-
mende Merkmale gescharft werden. Entsprechend lautet die lei-
tende Forschungsfrage der Studie:

Welche Einflussfaktoren im Coworking Space oder Kreativ-
zentrum kénnen zur Gestaltung und Professionalisierung der
Kooperationsarbeit zwischen Kreativschaffenden beitragen?

In diesem Zusammenhang war das Kernziel der Forschungsarbeit
eine Thesenpriifung, um den positiven Einfluss von Coworking
Spaces und Kreativzentren auf die Gestaltung und Professionali-
sierung der Kooperationsarbeit von Kreativschaffenden zu bele-
gen. Angelehnt an die Resultate aus den Erhebungen werden
nicht nur neue Erkenntnisse in Form von Erfahrungswerten und
Einflussfaktoren ermdglicht, sondern auch neue Ideen, Impulse
und Konzepte fiir Betreiber geschaffen.

2. Theoretischer Teil

2.1 Aktueller Forschungsstand
Immer mehr Akteure der zwolf Teilmarkte der KKW (Architektur-
markt, Designwirtschaft, Filmwirtschaft, Rundfunkwirtschaft,
Kunstmarkt, Buchmarkt, Markt fiir darstellenden Kiinste, Presse-
markt, Werbemarkt, Software- & Games-Industrie, Musikwirt-
schaft, Sonstige) arbeiten in Coworking Spaces und Kreativzen-
tren. Gleichzeitig steigt auch die Anzahl der weltweiten Spaces
und Zentren kontinuierlich an, wobei eine Ubersattigung des
Marktes bis auf GroRstddte ab einer Million Einwohner nicht in
Sicht ist (Foertsch, 2017). Auch in kleineren Stadten und landli-
chen Regionen steigt das Interesse am Coworking-Arbeitsstil
deutlich an (Engstler & Mdérgenthaler, 2017). Zwar sind Cowor-
king Spaces eher ein urbanes Phdnomen, da eine hohere Dichte
der Bevolkerung auch potenzielle Nutzer verspricht, dennoch be-
steht gerade in den Zentren landlicher Regionen die Moglichkeit,
neue Angebote fir die Kreativwirtschaft in ungenutzten Gebau-
den oder auf dem Geldnde von Unternehmen zu schaffen (Lo-
beck, 2017). Diese bendtigen keine hohe Start-Nachfrage, um

tragfahig zu sein und verfiigen Uber eine hohe Anziehungskraft
flr ortsansassige Kreativakteure.

Orte der Begegnung und Zusammenarbeit

Zu den ausschlaggebenden Kriterien fir die Auswahl eines
Coworking Spaces zdhlen vor allen Dingen die soziale Atmo-
sphare, Community, Verstandigung mit anderen Mitgliedern und
dhnliche Wertevorstellungen (Deskmag, 2017). Zudem variieren
die Erwartungen der Coworker an ihren Coworking Space je nach
Arbeits- und Projektlage. Wichtig ist lhnen insbesondere die In-
teraktion mit Anderen, flexible Arbeitszeiten und die Férderung
zufalliger Ideen und Gelegenheiten (Abb.1). Auch die Gestaltung
der Arbeitsraume im Coworking Space richtet sich grundsatzlich
nach den Vorlieben und Bediirfnissen der jeweiligen Community,
wie z.B. der Wunsch nach Unabhangigkeit und Gemeinschaft an
einem Arbeitsort (Bauer et al., 2014).
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Abb.1: Was Coworkern fiir Ihre Arbeit wichtig ist, Quelle: Bauer et al.,
2014, S.77; Zahlenquelle: Cashman et al., 2012

Dariber hinaus erhalten die Mitglieder im Coworking Space einen
materiellen und sozialen Rahmen, wobei der materielle Rahmen
dem zur Verfligung gestellten Raum und der gebotenen Infra-
struktur entspricht und der soziale Rahmen der Einbettungin eine
Gemeinschaft. Coworker profitieren auf der nutzerorientierten
Seite von Faktoren wie dem funktionierenden Netzwerk, das sich
rickwirkend positiv auf die eigene Produktivitat auswirkt. Auf der
sozialen Seite sind es weiche Faktoren, die zur Steigerung des
Wohlbefindens und der Verbundenheit beitragen und dadurch in-
direkt auch die Produktivitat begilinstigen. Durch die zudem gebo-
tene Strukturierung wird dem Coworker ein moglichst freier Kopf
garantiert, damit er sich ganz auf seine Arbeit konzentrieren
kann. Mit der Einbettung in eine Community wird ihm ein zutiefst
menschliches Bediirfnis nach sozialem Anschluss, Geborgenheit
und Eingliederung erfiillt. Trotz einer Atmosphéare der Aufgeho-
benheit und Sicherheit stirbt die Freiheit dadurch nicht. Es ist al-
lein die Moglichkeit, jemanden um Rat fragen und mit entspre-
chender Hilfe rechnen zu kénnen, was dieses aufgehobene Geflihl
erzeugt. Dennoch bleibt jeder frei darin, Hilfe in Anspruch zu neh-
men und an der Gemeinschaft teilzuhaben. Die Arbeit im Space
wird damit den Anspriichen an Individualitdt und Gemeinschaft
gerecht: Sie ist fiir jedes Mitglied selbstbestimmt, gestaltbar und
auch individuell (Bauer et al., 2014).



Gestaltung der Kooperationsarbeit

Die Partnerschaften der Kreativakteure bestehen zu mehr als
zwei Dritteln mit Partnern aus weiter entfernten Gebieten, um
durch die rdaumliche Streuung der Partnerschaften die Sichtbar-
keit in Gberregionalen Markten zu erhéhen. Bezliglich der Bran-
chenvielfalt bestehen die meisten Partnerschaften mit Koopera-
tionspartnern aus eigenen, erganzenden und fremden Kreativ-
branchen (Engstler et al., 2015). Die Vernetzung besonders mit
internationalen Partnern erfolgt zunehmend tber virtuelle Platt-
formen, wenngleich diese bei der Anbahnung von Kooperationen
nur eine untergeordnete Rolle spielen. Hier bleibt die Begegnung
auf realer Ebene nach wie vor am wichtigsten (Engstler et al.,
2014). Kooperationen sind fir die Kreativakteure existenziell und
pragen zunehmend ihren Arbeitsalltag. Zu den wichtigsten Merk-
malen erfolgreicher Kooperationen gehoren die ergdanzenden
Kompetenzen der Partner, der Zugewinn an Know-how, die per-
sonelle Kapazitdtserganzung und die Realisierung von Kostenvor-
teilen (Engstler et al., 2015).

Bezlglich der Formen der Zusammenarbeit von Kreativschaffen-
den entspricht die lohnendste Form - im Sinne eines gleichbe-
rechtigten Ausgangs flr beide Partner - der Win-Win-Austausch-
beziehung. Auerdem kdnnen auch differenzierte Austauschbe-
ziehungen nutzlich sein, indem wichtige Informationen aus infor-
mellen Gesprachen mit weiteren Nutzern gezogen werden kon-
nen (Sennett, 2012). Die gegenseitige Anregung findet dabei so-
fort statt, tatsdchliche Anderungen oder Verbesserungen werden
erst im Laufe der Zeit ersichtlich. Im Rahmen und Verstdndnis der
Grundwerte des Coworking (The Hub Gehrden, 2017) — Gemein-
schaft, Kollaboration, Offenheit, Zugdnglichkeit, Nachhaltigkeit —
sind auch altruistisch ausgerichtete Menschen theoretisch davor
geschiitzt, ausgebeutet zu werden.

Interdisziplindrer Wissensaustausch

Daruber hinaus werden auch den Formen der Nahe unterschied-
liche Stellenwerte bei der Weitergabe von Wissen zugeschrieben:
Geographische Ndhe kann die erste Kontaktaufnahme beglinsti-
gen, jedoch entscheidet soziale Nahe und Sympathie (iber das
Eingehen eines Austauschs. Die institutionelle Nahe wirkt sich auf
Grund von Gemeinsamkeiten besonders forderlich auf den Wis-
sensaustausch aus. Die Kunst der Wissensgenerierung liegt darin
sich das Wissen anderer Coworker, welches meist in impliziter
Form vorliegt, durch den offenen Erfahrungsaustausch zuganglich
zu machen und erfolgreich auf die eigene Arbeit anzuwenden
(Ebert, 2016). Durch den Erwerb von neuem Wissen und die Er-
weiterung eigener Kompetenzen durch Lerneffekte innerhalb der
Kooperationspartnerschaften wird wiederum das Eintreten von
Flow-Erfahrungen begtinstigt (Csikzentmihalyi, 2014).

Anhand der drei behandelten Teilthemen - Orte der Begegnung
und Zusammenarbeit, Gestaltung der Kooperationsarbeit und in-
terdisziplinarer Wissensaustausch —wurde der physische Raum in

dem die Kooperationsarbeit stattfinden veranschaulicht, die Ge-
staltung der Zusammenarbeit naher erlautert und die wichtige
Funktion des Wissensaustauschs begriindet. Diese drei Teilthe-
men wurden bei der Untersuchung erhobener Daten mitbertck-
sichtigt und hatten entscheidenden Einfluss bei der Formulierung
von Handlungsempfehlungen fiir die Betreiber.

2.2 Erkannte Forschungsliicke und Forschungsziel
Der Zusammenschluss mit anderen ist essentiell fiir viele Kreativ-
schaffende, weshalb hier ein Bedarf fur weiterfiihrende For-
schung erkannt wurde. Erste Fragen, die eine tiefergehende Ana-
lyse des Akts der Kooperation erforderten, entstanden bereits in
der anfanglichen Literaturrecherche und waren tber den gesam-
ten Zeitraum der Arbeit forschungsleitend:

- Wie erlebt der Kreativakteur die Zusammenarbeit mit
Gleichgesinnten im Coworking Space/Kreativzentrum?

- Was sind die tatsdchlichen Ausldser bzw. Faktoren posi-
tiver oder negativer Erfahrungen?

- Welche Wirkungszusammenhdnge bestehen zwischen
den entscheidenden Faktoren?

- Wie kann die Kooperationsarbeit verbessert werden?

- Welchen Beitrag kénnen Betreiber bzw. Community
Manger der Spaces und Zentren hierbei leisten?

Deshalb wurde die Beleuchtung kooperationsfordernder Fakto-
ren sowie der positiven und negativen Erlebnisse kollaborieren-
der Kreativakteure zur Kernabsicht der geplanten Forschungsar-
beit. In der fehlenden Analyse, Ausarbeitung und Bewertung von
positiven und negativen Erfahrungen innerhalb der Kooperations-
arbeit von Akteuren der KKW wurde eine Forschungsliicke er-
kannt. So lautete das angestrebte Forschungsziel, angelehnt an
die dargelegte Forschungsliicke, wie folgt:

- Das Ziel der Arbeit besteht darin, den positiven Einfluss
von Coworking Spaces und Kreativzentren auf die Ge-
staltung und Professionalisierung von Kooperationsar-
beit innerhalb der Kreativwirtschaft zu belegen.

Um dieses Forschungsziel zu erreichen, wurde als methodische
Vorgehensweise der Mixed-Method-Ansatz gewahlt, der im
nachsten Abschnitt ndher erlautert wird.

3. Empirischer Teil

3.1 Forschungsdesign
Im Rahmen der Forschungsarbeit sollte die Zusammenarbeit zwi-
schen Kreativakteuren der KKW, die ihre Arbeit zum groRtem Teil
im Coworking Space oder Kreativzentrum erledigen, analysiert
werden. Die Identifikation unterschiedlicher Auspragungsformen
und entsprechender Wirkungszusammenhange war dabei von
hoher Bedeutung. Die methodische Herangehensweise verfolgte
einen erklarungsorientierten Forschungsansatz. Hierbei wird das



kognitive Erkenntnisinteresse in zwei Unterziele unterteilt: Das
phanomenale Erkenntnisinteresse dient der tiefergehenden Aus-
einandersetzung mit dem zu erklarenden Sachverhalt und das
kausale Erkenntnisinteresse der Aufdeckung genauerer Um-
stdnde oder Randbedingungen fiir das Zustandekommen des er-
klarungsbedurftigen Sachverhalts. Zudem verfolgte die For-
schungsarbeit auch ein deskriptives Interesse, aufgrund unzu-
reichender Information aus der wissenschaftlichen Literatur und
Erfahrungsberichten zum gewahlten Forschungsschwerpunkt der
Kooperationsarbeit zwischen Akteuren der KKW in Coworking
Spaces und Kreativzentren.

Zur Bearbeitung der identifizierten Forschungsliicke wurde ein
Mixed-Method-Ansatz mit ,Sequential Mixed Design“ gewahlt,
bei dem qualitative und quantitative Daten zeitlich hintereinan-
der erhoben werden, wobei sich die zweite Erhebung auf die Er-
gebnisse der ersten Erhebung bezieht (Creswell, 2014).
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Abb.2: Zeitliche Reihenfolge der Erhebungs- und Auswertungsphasen,
Quelle: eigene Darstellung

Zur Vorbereitung der zwei entscheidenden Erhebungs-/ und Aus-
wertungsphasen, wurde zunachst das Forschungsfeld durch ge-
zielte Besuche in Coworking Spaces und Kreativzentren unter-
sucht (Abb.2). Erste Eindriicke des Arbeitsumfelds sowie der Ar-
beitsgestaltung zwischen Kreativschaffenden entstanden nicht
nur auf visueller Ebene, sondern auch durch Gesprache mit den
dort ansdssigen Akteuren. Zudem wurden anhand von Literatur-
recherchen neue Entwicklungen in der zunehmend digitalisierten
Arbeitswelt studiert und ein erster Eindruck des Coworking-Ar-
beitsmodells zwischen den Kreativakteuren gewonnen.

In der ersten Erhebungs- und Auswertungsphase lag der Fokus
auf der Analyse der Interaktion zwischen den Menschen (Abb.3).
Hierfir wurde das Erlebnisinterview zur Datenerhebung ausge-
wahlt (Abb.2). Auf Basis der geschilderten Erfahrungen und dar-
aus gewonnenen Informationen sind Einflussfaktoren herauskris-
tallisiert worden, die zum positiven oder negativen Empfinden
wahrend der Zusammenarbeit beitragen. Der hierfir gewahlte Er-
kenntnisweg war induktiv-empiristisch und bediente sich herme-
neutischer Komponenten, um subjektive Sinnzusammenhange
nachvollziehbar wiederzugeben. Zudem wurden Hypothesen im
Sinne kausaler und phanomenaler Theorien (iber die Ursache und
das Erscheinungsbild des Erkenntnisgegenstands formuliert.

Zur spezifischeren Interpretation der Ergebnisse aus der ersten
Phase wurde in der zweiten Erhebungs- und Auswertungsphase
der Fokus auf den moglichen Einfluss der Organisation — der
Spaces und Zentren — auf die Interaktion zwischen den Kreativ-
schaffenden gelegt (Abb.3). Hierfiir wurde eine Online-Befragung
nach dem Kano-Modell durchgefiihrt (Abb.2). Neben dem Validie-
rungszweck und der Hypothesenpriifung, diente diese Erhebung
der konkreten Abfrage von Ideen zur Verbesserung der Zusam-
menarbeit zwischen Kreativschaffenden. Diese sollten wiederum
der Formulierung von Handlungsempfehlungen nutzen.

1Erhebung

Erfahrungen &
/ Faktoren

2. Erhebung
Ideen/ Konzepte

Abb.3: Gesetzter Fokus in der ersten und zweiten Erhebungsphase,
Quelle: eigene Darstellung

Die finalen Ergebnisse werden den Betreibern und Community
Managern der teilnehmenden Spaces und Zentren zur Verfigung
gestellt. Da einschldgige Daten und Einschatzungen zur Koopera-
tionsarbeit in Coworking Spaces und Kreativzentren nur unzu-
reichend vorhanden sind, tragen die Studienergebnisse malRgeb-
lich zu deren Erweiterung bei.

3.2 Erste Erhebung

Insgesamt wurden 17 Erlebnisinterviews mit Akteuren der KKW
durchgefiihrt. Die Probanden sollten durch ihre Arbeit einem der
elf Teilmarkte der KKW angehoren und ihre Tatigkeiten Gberwie-
gend in einem Coworking Space oder Kreativzentrum erledigen.
Zudem wurden erste Erfahrungen in der Kooperationsarbeit vo-
rausgesetzt. Im Vorfeld wurden zahlreiche Spaces und Zentren
deutschlandweit kontaktiert und um Unterstiitzung der Studie
gebeten. Dabei wurden in die Auswahl kleinere bis gréRere
Spaces miteinbezogen, die entweder landlich oder stadtisch situ-
iert sind. Wichtige Multiplikatoren in diesem Zusammenhang wa-
ren Vereinsmitglieder der ,German Coworking Federation®.

3.21 Erlebnisinterview
Das Erlebnisinterview als Methode ist aus einem Forderprojekt
der UX-Forschung entstanden. Mithilfe des Erlebnisinterviews
konnen viele Informationen (iber positive Erlebnisse gesammelt
werden und dariber hinaus Faktoren (z.B. Produkte, andere
Menschen etc.) und Strukturen, die dazu beigetragen haben,



identifiziert werden. Das Geschilderte kann anschlieBend vorge-
gebenen Kategorien fur positive Erlebnisse im Arbeitsalltag (Er-
lebniskategorie) zugeordnet werden. Eine Erlebniskategorie
kennzeichnet mehrfach auftretende und inhaltlich ahnliche Erleb-
nisse mit gleichen charakteristischen Rahmenbedingungen (Bur-
mester et al., 2016). Bei der Durchfiihrung der Interviews lag der
Fokus darauf, zu erfahren, welche Situationen bei den Kreativak-
teuren positive Emotionen hervorriefen und welche Faktoren im
Speziellen dabei eine wichtige Rolle spielten. Der entsprechende
Interviewleitfaden gliedert sich in drei Teile:

Im ersten Teil wurden statistische Daten wie z.B. das Alter, der
Bildungshintergrund und die aktuelle Beschaftigung der Kreativa-
kteure ermittelt. Im darauffolgenden Teil wurden die Teilnehmer
vom Interviewleiter aufgefordert, von einem positiven Erlebnis in
Bezug zur Kooperationsarbeit mit einem branchenahnlichen oder
-fremden Kreativakteur zu berichten. Hierunter fielen vertraglich
besiegelte Partnerschaften und berufsbezogene Zusammen-
schliisse ohne eine vertragliche Ubereinkunft. Zudem wurden
Blindnisse mit Mitgliedern aus anderen Coworking Spaces und
Kreativzentren miteinbezogen und mit Auftraggebern aus dem
Netzwerk der KKW. Der Teilnehmer erhielt die Moglichkeit frei
und uneingeschrankt von seinen Erlebnissen zu erzahlen und be-
stimmte damit weitgehend selbst die Dauer des geflihrten Inter-
views. Die Mindestdauer betrug allerdings fiinfzehn Minuten. Um
es den Teilnehmern zu erleichtern Giber vergangene Erlebnisse im
Detail zu berichten, wurde vorab ein teilstrukturierter Leitfaden
zusammengestellt. Dieser folgte dem 5-W-Fragen-Prinzip (Was?
Wer? Wo? Wie? Warum?). AbschlieRend wurden die Teilnehmer
aufgefordert, nach dem gleichen Schema von einem negativen Er-
lebnis zu berichten. Die explizite Abfrage negativer Assoziationen
begriindet sich durch zahlreiche Studien von Herbert Bless, der
iber den Einfluss von Stimmung auf die Regulation von Informa-
tionsverarbeitung forschte. Dabei stellte er fest, dass wir Men-
schen unter dem Einfluss negativer Emotionen einen engeren
Aufmerksamkeitsfokus, eine detail-orientiertere Vorgehensweise
und eine genauere Prifung unsere Argumente aufweisen im Ver-
gleich zum Zustand positiver Emotionen (Bless et al., 2006).

Die Durchfiihrung der Interviews verfolgte das Ziel, zunachst ei-
nen Uberblick {iber die gesammelten Erlebnisse zu erlangen. Die
Analyse der Daten erfolgte anschlieBend im Team, um so ein ge-
meinsames Verstandnis Uber positive und negative Emotionen im
Arbeitsalltag zu entwickeln (Burmester et al., 2016). Hierbei wur-
den die einzelnen Erlebnisse nach den Erlebniskategorien sortiert
und bei Bedarf auch neue Kategorien gebildet.

3.2.2 Erste Ergebnisse
Wichtige Erlebniskategorien

Die Dimension der erlebten Geschehnisse reichte iber die sieb-
zehn vorab definierten Erlebniskategorien hinaus, sodass die Bil-
dung einer weiteren Kategorie fir die Auswertung notwendig

wurde. ,Produktive Partnerschaft” beschreibt eine Kooperations-
arbeit, die sich optimal erganzt und dadurch ,,Flow“-Zustande der
Einzelnen hervorruft. Bei der Gruppenauswertung wurde jedes
Erlebnis einer Haupt-Erlebniskategorie zugeordnet. Insgesamt
wurden 28 Erlebnisse nach dieser Systematik ausgewertet, davon
16 positive und 12 negative. Die wichtigsten Erlebniskategorien
im Rahmen der Kooperationsarbeit von Kreativschaffenden sind:

Gemeinsam etwas schaffen, gegenseitiger Austausch, mit
Leuten in Kontakt kommen, produktive Partnerschaft, Hilfe
bekommen, Feedback bekommen, Kreativitét erleben, zu et-
was Héherem beitragen

Identifizierte Einflussfaktoren

Durch die Auswertung der transkribierten Erlebnisberichte der
wichtigsten Kategorien wurden drei Oberthemen erkannt, die die
Kreativakteure sowohl im positiven als auch im negativen Sinne
beschaftigen. Das sind zum einen die Gemeinschaft, in der sie sich
befinden, zum anderen der gemeinsame Austausch innerhalb ei-
ner Kooperationspartnerschaft und an letzter Stelle die Unter-
stlitzung von Seiten der Betreiber (Tab.1).

Oberthema Einflussfaktoren
GEMEINSCHAFT Offenheit, Interesse am Gegenuber, Empathie & Verbun-
denheit, Vertrauen, dhnliches Arbeitsverstandnis, ge-
meinsame Werte, freundschaftliche Beziehung, Bereit-
schaft zur Hilfestellung,
gemeinsame Projekte & Ziele, (gemeinsamer) Einsatz fur

etwas Sinnvolles
AUSTAUSCH Einfachheit, regelmaRige Absprachen & klar definierte
Aufgaben, konstruktives Feedback, Wertschatzung & Lob,
gegenseitige Motivation, Lernbereitschaft, Erweiterung
der Kompetenzen & Flow-Erfahrungen, interdisziplinarer
Wissenstransfer, Kontaktpflege & Netzwerken
UNTERSTUTZUNG Strukturierung durch Dienstleistungen, offene & flexible
DURCH Arbeitskultur, Freiheit & Unabhangigkeit, raumliche Aus-
BETREIBER gestaltung zur Forderung des Austauschs, regelmaRige
Veranstaltungen, professioneller Rat von Community Ma-
nager/ Betreiber, (fachspezifische) Kurse & Coachings, er-

moglichte Kompetenzsteigerung

Tab.1: Sortierung der Einflussfaktoren in drei Oberthemen, Quelle: eigene
Darstellung

Innerhalb dieser Oberthemen konnten wichtige Einflussfaktoren,
die zur positiv oder negativ erlebten Erfahrung beitrugen, identi-
fiziert werden. Sie sind fiir die Verbesserung der Kooperationsar-
beit zwischen Kreativakteuren entscheidend.

Hypothesenbildung
Die Erkenntnisse der ersten Erhebung stehen in Verbindung mit

den identifizierten wichtigsten Kategorien, die wahrend der Zu-
sammenarbeit von Kreativakteuren haufig erlebt werden. Auf-
grund der zahlreichen Einflussfaktoren im Coworking Space oder
Kreativzentrum konnte als Erkenntnisgegenstand festgehalten
werden, dass beide Begegnungsstatten grundsatzlich tiber Poten-
zial zur verbesserten Kooperationsarbeit verfigen. Anhand dieser
Erkenntnis wurden zwei Hypothesen aufgestellt:



Phdnomenale Hypothese:

Der Aufenthalt in Kreativzentren und Coworking Spaces hat Ein-
fluss auf die positive Gestaltung der Kooperationsarbeit zwischen
Akteuren der Kultur- und Kreativwirtschaft.

Kausale Hypothese:

Kreativzentren und Coworking Spaces erfiillen als Arbeitsmodelle
wichtige Dienstleistungen, die zur Professionalisierung der Koope-
rationsarbeit zwischen Akteuren der Kultur- und Kreativwirtschaft
beitragen.

Die erste Hypothese wurde als phdnomenale Theorie tiber das Er-
scheinungsbild des Erkenntnisgegenstands und die zweite Hypo-
these als kausale Theorie liber die Ursache des Erkenntnisgegen-
stands aufgestellt. Beide Hypothesen wurden nach der zweiten
Erhebung auf Ihre Giiltigkeit Gberpriift.

3.3 Zweite Erhebung
Sowohl die Zielgruppendefinition, die Auswahl der Spaces und
Zentren, als auch die Kontaktaufnahme zu den Kreativakteuren
waren analog zu jener der ersten Erhebung. Zusatzlich zur Online-
Bearbeitung der Umfrage wurden in einigen selektierten Cowor-
king Spaces und Kreativzentren im Raum Baden-Wirttemberg
ausgedruckte Frageboégen im Kaffee- und Lounge-Bereich zum
Ausfillen ausgelegt. Insgesamt nahmen 37 Teilnehmer an der On-
line-Umfrage teil und zwolf Teilnehmer fiillten die Fragebogen
manuell aus. Die ermittelte Ausschopfungsquote lag bei ca. 32%.

3.3.1 Online-Umfrage nach Kano-Modell

Nach der vollsténdigen Auswertung der Daten aus erster Erhe-
bung, erfolgte eine Online-Umfrage nach dem Prinzip des Kano-
Modells zur Erforschung der Kundenzufriedenheit. Der bipolare
Fragestil erfordert die Bewertung der vorgeschlagenen Ideen auf
funktionale (positiv formuliert) und dysfunktionale (negativ for-
muliert) Weise und ermdglicht hierdurch eine prazisere Erfassung
der Kundenwiinsche. Uber eine zur Verfiigung gestellte Auswer-
tungsmatrix und die weiterfiihrende Berechnung der Zufrieden-
heits- bzw. Unzufriedenheitskoeffizienten konnte deutlich festge-
stellt werden, welche der vorgeschlagenen Dienstleistungen er-
forderlich sind oder nicht. Hiermit wurde auch die Formulierung
von Empfehlungen fiir Betreiber der Spaces bzw. Zentren ermog-
licht. Nach Beendigung der zweiten Erhebungsphase konnte nicht
nur die Forschungsfrage beantwortet und die aufgestellten Hypo-
thesen auf ihre Glltigkeit geprift, sondern auch die entwickelten
Ideen nach ihrer Notwendigkeit bewertet werden.

3.3.2 Weitere Ergebnisse
Begeisterungsanforderungen

Innerhalb der erkannten drei Oberthemen (-> 3.2.2) wurde das
Potenzial zur erhéhten Professionalisierung der Zusammenarbeit
erkannt und folglich nach Ansatzen in Form neuer Dienstleistun-
gen von Seiten der Spaces und Zentren gesucht. Dabei beruhte

die Formulierung erweiternder Dienstleistungen auf den identifi-
zierten Einflussfaktoren aus der vorangehenden Erhebungsphase.
Insgesamt wurden fiinf Dienstleistungsvorschldage zur Professio-
nalisierung der Zusammenarbeit von Kreativschaffenden formu-
liert und hinsichtlich ihrer Wichtigkeit fiir die Mitglieder tGber die
Online-Umfrage geprift:

- Mitspracherecht einiger Community-Mitglieder bei der
Auswahl neuer Mitglieder

- Geschulte Ansprechperson im Space/ Zentrum zur Bear-
beitung von Kommunikations-/ Konfliktproblemen in-
nerhalb einer Kooperationspartnerschaft

- Kurse im Space/ Zentrum zur Schulung der Kommunika-
tions- und Konfliktfdhigkeit

- Mitglieder-Plattform innerhalb der Community fiir ge-
Zielte Anfragen bei fachspezifischen Problemen

- Rekrutierung eines Coachs durch Betreiber/ Manager
bei fachspezifischen Anfragen mehrerer Mitglieder

Hieraus resultierte, dass jede vorgeschlagene Dienstleistung ei-
ner Begeisterungsanforderung fiir die Kreativakteure entspre-
chen wiirde. Das bedeutet, wenn diese Dienstleistung nicht er-
fallt wird, entstlinde keine Unzufriedenheit bei den Mitgliedern,
jedoch kénnte sie zum entscheidenden positiven Faktor im Space
und zu einem wichtigen Kriterium zur Differenzierung zwischen
Marktteilnehmern werden.

Differenzierung nach beruflichem Status

Uber ein auffilliges Interesse von Seiten aller Umfrageteilnehmer
verfligen die beiden vorgeschlagenen Dienstleistungen zur Ver-
besserung der fachspezifischen Betreuung. Wirft man allerdings
einen genaueren Blick auf die Beurteilungen der einzelnen
Dienstleistungen nach beruflichen Stati (Angestellter, Freelancer,
Jungunternehmer 0-3 J., Griinder etablierter Unternehmen ab 3
J., Sonstige) der Teilnehmer, so werden einige Unterschiede in
den Bediirfnissen deutlich:

Feld 3 ufnedenheitsstiftung Feld 4

Feld 2 Feld 1
PLATTFORM FACHSPEZ BETREUUNG
Abb.4: Potenzial der Anforderung , Plattform fiir fachspezifische Betreu-

ung” zur Stiftung von Zufriedenheit/ Unzufriedenheit fiir berufliche Stati
im Uberblick, Quelle: in Anlehnung an Karpe & Scharf, 2006, S.15



Die Anforderung einer Plattform, auf der die fachlichen Starken
aller Community-Mitglieder ersichtlich sind und dadurch die ge-
zielte Ansprache der gesuchten Helfer erméglicht wird, erhélt den
groéBten Zuspruch und wird von Angestellten, Jungunternehmern
und Griindern etablierter Unternehmen als wiinschenswert be-
urteilt (Abb.4). Hierdurch wird der gewiinschte Austausch mit der
Community und der erhoffte Mehrwert durch die Mitglieder ein-
mal mehr verdeutlicht. Diese Plattform muss nicht zwangslaufig
auf virtueller Ebene entstehen. Eine Pinnwand mit Fotos samt
Kurzbeschreibung der Kompetenzen jedes Mitglieds in Form ei-
ner ,Biete-Suche-Tauschborse” kdnnte den gewiinschten Dienst
bereits erfiillen.

Der Bedarf nach einem Coach fiir fachspezifische Betreuung wird
im Speziellen bei Angestellten und Griindern von etablierten Un-
ternehmen deutlich. Die Bereitstellung einer Ansprechperson zur
Der Bedarf nach einem Coach fiir fachspezifische Betreuung wird
im Speziellen bei Angestellten und Griindern von etablierten Un-
ternehmen deutlich. Die Bereitstellung einer Ansprechperson zur
Bewidltigung von Kommunikations- und Konfliktproblemen inner-
halb von Kooperationspartnerschaften wiirde vor allem bei Free-
lancern positiv ankommen. Angebotene Kurse zur Steigerung der
eigenen Kommunikations- und Konfliktfidhigkeit stoRen auf Be-
geisterung von Seiten der Angestellten im Space oder Zentrum.
Ein Mitspracherecht vereinzelter Community-Mitglieder bei der
Auswahl zukiinftiger Coworker im Space oder Zentrum héatte nur
bei Griindern etablierter Unternehmen ein erhdhtes Potenzial
zur Zufriedenheitsstiftung.

Hypothesenpriifung

Nach der Datenauswertung der zweiten Erhebung erfolgte die
Prifung der vorab aufgestellten Hypothesen (-> 3.2.2). Sowohl
die phdnomenale, als auch die kausale Hypothese konnten nicht
falsifiziert werden. Hierfr liegt folgende Begriindung vor:

Beide Arbeitsorte, der Coworking Space und das Kreativzentrum,
verflgen liber das Potenzial zur Verbesserung der Kooperations-
arbeit zwischen Akteuren der KKW. Dieses Potenzial duRert sich
insbesondere durch vorhandene Einflussfaktoren.

Die Abfrage nach dem Bedarf ergdnzender Dienstleistungen zur
Verbesserung der Zusammenarbeit spiegelt die Wichtigkeit die-
ser Serviceleistungen von Seiten der Spaces und Zentren wieder.
Jede der vorgeschlagenen Dienstleistungen wurde als Begeiste-
rungsanforderung von den Umfrageteilnehmern bewertet,
wodurch die positive Reaktion auf unterstlitzende Angebote er-
kennbar wird. Dartber hinaus wird die Wichtigkeit differenzierter
Dienstleistungen nach den beruflichen Stati der Mitglieder deut-
lich. Im Hinblick auf die formulierten Hypothesen kann bestatigt
werden, dass Kreativzentren und Coworking Spaces einen positi-
ven Einfluss auf die Gestaltung und Professionalisierung der Ko-
operationsarbeit zwischen Kreativakteuren haben.

4. Diskussion

Durch das vorliegende Forschungsprojekt sind (iber ein zweistufi-
ges Forschungsdesign wichtige Einflussfaktoren, die zur Professi-
onalisierung der Kooperationsarbeit von Kreativschaffenden in
Kreativzentren und Coworking Spaces beitragen, herausgestellt
worden. Diese Einflussfaktoren beziehen sich auf die Ebene der
Gemeinschaft, des gemeinsamen Austauschs und der Unterstiit-
zung von Seiten der Coworking Spaces und Kreativzentren. Dar-
Gber hinaus besteht ein leichter Bedarf einer erweiterten Betreu-
ung im Coworking Space oder Kreativzentrum durch zusatzliche
Dienstleistungen beziglich der drei festgestellten Oberthemen:
Gemeinschaft, gemeinsamer Austausch, Unterstiitzung von Sei-
ten der Betreiber. Dieser bezieht sich vorwiegend auf den Bereich
der fachspezifischen Betreuung. Unterschiede in der Notwendig-
keit bestimmter Dienstleistungen bestehen im Hinblick auf die
verschiedenen beruflichen Stati der Mitglieder. Zudem konnte
durch die Hypothesenprifung der positive Einfluss der Spaces
und Zentren auf die Gestaltung und Professionalisierung von Ko-
operationsarbeit innerhalb der Kreativwirtschaft bestatigt wer-
den. Die Giite der entstandenen Theorie wurde durch vorab fest-
gelegte Qualitatskriterien bestatigt.

Die Belegung des positiven Einflusses von Coworking Spaces und
Kreativzentren auf die Ausgestaltung der Zusammenarbeit besta-
tigt zugleich das Innovationspotenzial, welches aus ihnen inha-
rent hervorgeht. Da sich die Zukunft der Arbeit wandelt und mit
ihr die Gestaltung von Arbeitsprozessen und —formen unter Ein-
bindung von Ort und Zeit, wird gerade der Kreativwirtschaft mit
ihren oftmals atypischen Arbeits- und Organisationsformen viel
Innovationskraft in diesem Zusammenhang zugesprochen. Die
Chance auf die Verbesserung der Innovationsfahigkeit ist mitun-
ter einer der wichtigsten Beweggriinde zum Corporate Cowor-
king, weshalb sich bereits einige Formen des Coworking fir Un-
ternehmen etabliert haben (Bauer et al., 2017). Auch so genannte
Innovation Labs, die sich aktuell als teilautonome Organisationen
fur die offene Zusammenarbeit vielfaltiger Teilnehmer zur Erstel-
lung, Ausarbeitung und Prototypisierung von gezielten Lésungen
in zahlreichen Unternehmen entwickeln, werden Teilelemente
des Coworking Arbeitsstils angewandt (Gryszkiewicz et al., 2016).
Hierfiir werden sogar ganze Coworking-Arbeitsbereiche in den In-
novation Labs aufgebaut (Spielfeld Digital Hub, 2017). Zu den viel-
faltigen Teilnehmern gehoren mitunter die eigenen Unterneh-
mensmitarbeiter, Kooperationspartner, Hochschulen, For-
schungsabteilungen und Griinder aus der KKW.

5. Ausblick
Durch das Erlangen vorliegender Erkenntnisse aus der For-
schungsarbeit entstehen weitere Themenfelder, deren Beant-
wortung und Klarung in kiinftigen Forschungsprojekten auf dem
Gebiet angestrebt werden sollten. Beispielsweise kénnte in fol-
genden Studien der Fokus auf die identifizierten Einflussfaktoren



mit hohem Potenzial zur Professionalisierung der Kooperations-
arbeit gelegt werden, um die jeweilige Intensitat ihres Einflusses
zu messen und entsprechende MaRnahmen und Empfehlungen
sowohl flr die Coworker als auch die Betreiber und Manager wei-
ter zu denken. Zwar beruht die festgestellte Tendenz differenzier-
ter Anforderungen an beide Arbeitsorte nach beruflichen Stati auf
einer niedrigen Teilnehmerquote, dem konnte jedoch durch eine
explizite Ausrichtung auf diesen Forschungsschwerpunkt im Rah-
men einer Studie entgegengewirkt und entsprechend aussage-
kraftigere Ergebnisse erzielt werden.

Auch die Ausgestaltung von Kooperationsarbeit im Rahmen des
Corporate Coworking und der Coworking-Arbeitsbereiche in In-
novation Labs sollte naher analysiert werden. Da auch in anderen
Branchen aulRerhalb der Kreativwirtschaft Innovations- und Krea-
tivarbeit geleistet wird, werden hier in Zukunft neue Arbeitsfor-
men und -modelle entstehen, die insbesondere durch die Inter-
aktionen zwischen Corporates und Kreativen bestimmt werden.
Da die Kreativwirtschaft gepragt ist von oft in freien Strukturen
arbeitenden Protagonisten, konnen diese auf unterschiedliche
Bereiche Einfluss nehmen und beispielsweise auf den Ebenen der
Arbeitsmethodik, der Prozess- und Produktentwicklung und der
Unternehmensorganisation wertvolle Impulse setzen. Weiterhin
bleibt es spannend zu erforschen, wie sich die Kreativwirtschaft
im landlichen Raum entwickeln wird und inwieweit sich eigen-
standige Netzwerke langfristig etablieren kdnnen.
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