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Zusammenfassung 

Immer mehr  Coworking  Spaces  entstehen  auch  im  ländlichen  Raum.  In  der  Stadt  Luckenwalde  in 

Brandenburg  ist  ein  Coworking  Space  als  Präsenzstelle  der  Technischen  Hochschule  Wildau  und 

Fachhochschule Potsdam geplant. Das Ziel dieser Masterarbeit  ist die Entwicklung eines Marketing‐

konzepts  für  einen  Coworking  Space  im  ländlichen  Raum  am  Beispiel  Luckenwalde.  Dazu  werden 

folgende Forschungsfragen gestellt: Wie sollte das Marketing von Coworking Spaces gestaltet  sein, 

um  wirksam  Mitglieder  zu  gewinnen?  Welche  Besonderheiten  ergeben  sich  dabei  für  Coworking 

Spaces im ländlichen Raum und konkret für den Fall Luckenwalde? Den Ausgangspunkt dieser Arbeit 

bildet eine theoretische Auseinandersetzung mit der neuen Arbeitswelt, dem Coworking Phänomen 

und den Grundlagen der Marketingkonzeption. Außerdem werden eigene empirische  Forschungen 

herangezogen,  die  auf  einem  Mixed‐Methods  Ansatz  basieren.  Eine  Online‐Befragung  wurde  mit 

Coworkern in Berlin und Experteninterviews mit Stakeholdern des Coworking Spaces in Luckenwalde 

durchgeführt.  Die  Forschungsresultate  fließen  in  das  abschließende Marketingkonzept  ein,  das  als 

Handlungsempfehlung  für die betreibenden Hochschulen dienen kann. Die  Ergebnisse  zeigen,  dass 

Coworking Spaces  im  ländlichen Raum anderen Rahmenbedingungen unterliegen, was  sich auf die 

Marketingkonzeption auswirkt. Die Besonderheiten sind, dass für den Coworking Begriff umfangrei‐

cher  sensibilisiert werden muss,  spezielle Nutzergruppen angesprochen und  lokale Akteure  stärker 

mit einbezogen werden müssen. 

Abstract 

More and more coworking spaces open also  in  rural areas.  In  the city of  Luckenwalde  in Branden‐

burg, a coworking space  is planned as a  local office of  the Technical University of Applied Sciences 

Wildau and University of Applied Sciences Potsdam. The aim of the master thesis is the development 

of a marketing concept for a coworking space in rural areas, examined using the case of Luckenwal‐

de.  For  this  purpose,  the  following  research  questions  are  addressed:  How  should  marketing  for 

coworking  spaces  be  designed  to  attract  enough members? What  special  characteristics  apply  to 

coworking  spaces  in  rural  areas  and  specifically  to  the  case of  Luckenwalde?  Starting  point  of  the 

master thesis is a theoretical discussion of new work, the coworking phenomenon and the basics of 

marketing  planning.  In  addition,  own  empirical  research  based  on  a  mixed‐methods  approach  is 

used. An online survey was addressed to coworkers in Berlin and expert interviews were conducted 

with stakeholders of the coworking space in Luckenwalde. The research results are incorporated into 

the marketing  concept,  which  can  serve  as  a  recommendation  for  the  operating  universities.  The 

results show that coworking spaces  in rural areas have different basic conditions, which has an im‐

pact on the marketing concept. There is a stronger need to raise awareness of coworking, to target 

specific user groups, and to highly involve local players.   
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1 Einleitung 

Die heutige Lebens‐ und Arbeitswelt befindet sich in einem Umbruch. Große Veränderungen in Ge‐

sellschaft und Wirtschaft  treiben einen elementaren Strukturwandel voran.1 Die Digitalisierung und 

ihre  Errungenschaften  flexibilisieren  Arbeitsprozesse  und  ermöglichen  räumlich  und  zeitlich  unab‐

hängiges Arbeiten. Dadurch gewinnen selbstständige, projektförmige Erwerbsformen an Beliebtheit. 

Immer häufiger wählen Selbstständige einen Coworking Space (kurz: CWS) als ihren Arbeitsplatz, eine 

Art auf Gemeinschaft beruhende, flexible Bürostruktur.2 Dazu trägt bei, dass die Zunahme der Selbst‐

ständigkeit vor allem auf der Verbreitung von „Solo‐Selbstständigen“3 ohne eigene Beschäftige be‐

ruht.4 

Die erhöhte Nachfrage nach diesem alternativen Arbeitsort spiegelt sich in dem starken, kontinuierli‐

chen Zuwachs an CWS wider. Gab es 2010 gerade einmal über 400 CWS weltweit, werden für 2020 

bereits 60 Mal so viele, über 26.000 CWS, prognostiziert.5 Berlin spielt dabei eine europäische Vorrei‐

terrolle: In den letzten Jahren sind allein in der Hauptstadt über 150 CWS eröffnet worden.6 

Parallel dazu steigt auch die wissenschaftliche Auseinandersetzung mit der Coworking Thematik. Für 

den Suchbegriff „Coworking Space“ zeigt die akademische Suchmaschine Google Scholar über 19.000 

Ergebnisse an, ausgenommen Patente und Zitate. Über die Hälfte der gesamten Ergebnisse  fällt  in 

den Zeitraum der letzten drei Jahre, von 2016 bis einschließlich 2018.7 

Obwohl CWS an Aufmerksamkeit  in der wissenschaftlichen Gemeinschaft gewonnen haben,  ist der 

Forschungsstand  vergleichsweise  als  sehr  gering  zu  beurteilen.  Es wurde  bisher wenig  quantitativ, 

überwiegend  qualitativ  anhand weniger  Fälle  geforscht.  Die  Herangehensweise  erfolgte  dabei  vor 

allem aus arbeitssoziologischer Perspektive.8 Besonders aus Marketingperspektive besteht eine For‐

schungslücke, weshalb diese Untersuchung CWS unter Marketingaspekten betrachten wird. 

Die größte Herausforderung für CWS ist die Mitgliedergewinnung. 60 % der Betreibenden weltweit 

finden es schwierig, neue Mitglieder anzuziehen.9 Der Wettbewerb auf dem Coworking Markt wird 

dabei zunehmend härter und CWS sind zukünftig gezwungen sich zu spezialisieren und sich stärker 

von der Konkurrenz zu unterscheiden.10 

 
1 Vgl. Hackl et al. 2017, S. 1. 
2 Vgl. Merkel 2018, S. 33–34. 
3 Bögenhold und Fachinger 2010, S. 63. 
4 Vgl. ebd., S. 63–64. 
5 Vgl. Zukunftsinstitut 2016. 
6 Vgl. Projekt Zukunft 2019b. 
7 Vgl. Google Scholar 2018. 
8 Vgl. Merkel 2018, S. 40–41. 
9 Vgl. Deskmag 2019a, S. 24. 
10 Vgl. Foertsch 2018a. 
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Oft reicht die Behauptung „mehr als nur ein Arbeitsplatz“ zu sein und die Betonung der Community, 

der Gemeinschaft  im CWS, allein nicht mehr aus, um einen CWS deutlich vom Wettbewerb hervor‐

zuheben. Je mehr Betreiberfirmen den Community‐Aspekt als Marketingbegriff nutzen, desto weni‐

ger authentisch wirkt er.11 

Bei der Vermarktung sind große Coworking Anbieter und Coworking Ketten wie „WeWork“  im Vor‐

teil, da sie über weitreichende finanzielle Möglichkeiten verfügen. Sie investieren stark in ihr Marke‐

ting, z.B. in bezahlte Online‐Anzeigen, womit sie die kleineren CWS mit einem geringeren Marketing‐

budget weiter unter Druck setzen. Dabei steht zur Diskussion, inwiefern solche kommerziellen Mar‐

ketingaktivitäten überhaupt  für das alternativ  anmutende Geschäftsmodell CWS geeignet  sind und 

ob nicht der Förderung positiver Mundpropaganda weiterhin der höchste Stellenwert in der Mitglie‐

dergewinnung zugesprochen werden sollte.12 

Erste Veränderungen und Spezialisierungen auf dem Coworking Markt sind bereits zu erkennen. So 

erweitert sich der Coworking‐ um den Coliving‐Gedanken, woraus kombinierte Wohn‐ und Arbeits‐

modelle resultieren, in denen die Mitglieder an einem Ort arbeiten und wohnen können.13 

Außerdem sind Coworking und Coliving Spaces neuerdings nicht mehr nur ein Phänomen in Metro‐

polen. Es entstehen zunehmend CWS im ländlichen Raum. Für CWS auf dem Land ist die Herausfor‐

derung neue Mitglieder zu gewinnen allerdings noch größer. Allein die Anzahl potentieller Mitglieder 

fällt hier geringer aus, das Coworking Konzept ist stark an infrastrukturelle Rahmenbedingungen ge‐

knüpft und es ist mehr Überzeugungsarbeit zu leisten.14 

Vor dieser Problemstellung steht auch der als Präsenzstelle der Technischen Hochschule Wildau (TH 

Wildau) und Fachhochschule Potsdam (FH Potsdam) geplante CWS in Luckenwalde, der in der Arbeit 

als Praxisfall untersucht wird. Luckenwalde ist eine Stadt in Brandenburg mit ca. 21.000 Einwohnern, 

ungefähr  50  Kilometer  südlich  von Berlin  gelegen.15  Um genügend Mitglieder  zu  gewinnen,  gilt  es 

einerseits  Nutzerinnen  und  Nutzer  aus  Luckenwalde  und  Umgebung  sowie  andererseits  Berliner 

Coworker anzuziehen. 

Die Fragestellung dieser Arbeit ist, wie das Marketing von CWS gestaltet sein sollte, um wirksam Mit‐

glieder  zu gewinnen. Welche Besonderheiten ergeben sich dabei  für CWS  im  ländlichen Raum und 

konkret für den Fall Luckenwalde? 

Die Zielsetzung dieser Arbeit ist es, CWS aus marketingspezifischer Perspektive zu durchleuchten und 

ein Marketingkonzept  für  einen CWS  im  ländlichen Raum am Beispiel  Luckenwalde  zu  entwickeln. 

 
11 Vgl. Amador 2018. 
12 Vgl. Foertsch 2018b. 
13 Vgl. Schriefers 2018, S. 98. 
14 Vgl. Corradini 2018, S. 146. 
15 Vgl. Stadt Luckenwalde 2018a, 2019a. 



 

12 
 

Das Konzept soll den betreibenden Hochschulen als Handlungsempfehlung für die Projektumsetzung 

dienen. 

Es ist zu vermuten, dass CWS im ländlichen Raum andere Marketingkonzepte mit einer spezielleren 

Zielgruppenansprache  benötigen,  da  sich  die  Rahmenbedingungen  unterscheiden  und  andere  Be‐

dürfnisse angesprochen werden. 

Für den theoretischen Teil der Arbeit wird eine Literaturanalyse durchgeführt. Relevante Forschungs‐

literatur  zu CWS stellen  insbesondere die Werke „Coworking Space: Geschäftsmodell  für Entrepre‐

neure und Wissensarbeiter“16 von Schürmann und „Temporäre Konzepte. Coworking und Coliving als 

Perspektive für die Regionalentwicklung“17 von Pechlaner und Innerhofer dar. Außerdem eignen sich 

Trends und  Studien  zu CWS aus  dem Online‐Magazin  „Deskmag“18  sowie weitere  spezielle Cowor‐

king‐Blogs. Vor allem in englischsprachigen Artikeln werden auch Marketingaspekte diskutiert. 

Neben der Literaturrecherche werden eigene Forschungen herangezogen, die die Perspektiven der 

der Zielgruppen  im urbanen und  ländlichen Raum untersuchen. So  können die Sichtweisen  zusam‐

mengeführt und Unterschiede verdeutlicht werden. Es  ist denkbar, dass urbane Konzepte zum Teil 

auf  einen  ländlichen Kontext übertragen werden  können.  Für die  empirische  Forschung wurde ein 

Mixed‐Methods Ansatz verfolgt. Die Forschungsmethoden stellen Experteninterviews und eine Onli‐

ne‐Befragung dar. 

Die Experteninterviews wurden mit Stakeholdern des CWS in Luckenwalde durchgeführt, um konkre‐

te Erkenntnisse  für die Fallbearbeitung  zu gewinnen. Die Online‐Befragung hat  sich an die Berliner 

Coworker im Allgemeinen gerichtet, um standardisiert ihre Merkmale und Bedürfnisse sowie bevor‐

zugten Marketingkanäle zu erfassen. 

Nach Bruhn ist der Kerngedanke des Marketings „die konsequente Ausrichtung des gesamten Unter‐

nehmens an den Bedürfnissen des Marktes“19. Daher werden für ein besseres Verständnis der neuen 

Arbeitswelt, die zu der Verbreitung des Geschäftsmodells CWS beiträgt, im zweiten Kapitel die New 

Work Bewegung und relevante Treiber auf gesellschaftlicher und organisatorischer Ebene betrachtet. 

Das  dritte  Kapitel  beschäftigt  sich mit  dem  Coworking  Phänomen.  Zu  Beginn  werden  die  Begriffe 

Coworking und CWS definiert und die historische Entwicklung von CWS beschrieben.  Im Anschluss 

werden die Werte und Ziele von CWS sowie Gründe für die Nutzung erläutert. Danach werden Typo‐

logien und Charakteristika zu Coworking vorgestellt,  in Hinblick auf den Ort, die Mitglieder und die 

Anbieterseite.  Der  letzte  Teil  des  dritten  Kapitels  besteht  aus  einer  Betrachtung  des  globalen  und 

 
16 Schürmann 2013. 
17 Pechlaner und Innerhofer 2018b. 
18 Deskmag 2019b. 
19 Bruhn 2016, S. 13. 
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deutschen Coworking Markts sowie der aktuellen Trends Coliving, Corporate Coworking und Cowor‐

king im ländlichen Raum. Das vierte Kapitel stellt ein Zwischenfazit zu den aus der Literatur gewon‐

nenen Kenntnissen zu CWS dar. 

Im fünften Kapitel werden ausgewählte Marketinggrundlagen unter Berücksichtigung der Besonder‐

heiten  für CWS erläutert. Für ein gemeinsames Grundverständnis wird als erstes der Marketingbe‐

griff definiert und Spezifika des Dienstleistungsmarketings dargelegt.  Im Zentrum des Kapitels steht 

die Marketingkonzeption mit ihren einzelnen Stufen. Die Rolle des Online Marketings wird aufgrund 

ihrer hohen Relevanz in einem eigenen Unterkapitel ausgeführt. 

Die empirische Forschung bildet den Inhalt des sechsten Kapitels. Zunächst wird eine Einführung in 

das  Projekt  in  Luckenwalde  gegeben  und  das  Forschungsdesign  vorgestellt.  Darauffolgend werden 

die Durchführung und Auswertung der Experteninterviews und der Online‐Befragung erläutert. Zum 

Schluss werden die Ergebnisse der beiden Forschungsmethoden gegenüber gestellt und zusammen‐

geführt. 

Die Forschungsresultate fließen in die Marketinganalysen und das Marketingkonzept für den CWS in 

Luckenwalde im siebten Kapitel ein und werden mit den theoretischen Kenntnissen kombiniert. Aus‐

gangspunkt  ist die  Situationsanalyse, bestehend aus einer Markt‐, Wettbewerbs‐,  Standort‐,  Stake‐

holder‐  und  SWOT‐Analyse  (Strengths‐Weaknesses‐Opportunities‐Threats).  Darauf  aufbauend wer‐

den Marketingziele und ‐strategien formuliert sowie die Zielgruppe definiert und anhand von Mem‐

ber Personas greifbar gemacht. Schließlich werden die Marketinginstrumente Produkt, Kommunika‐

tion, Distribution und Preis bestimmt. 

Die  Ergebnisse der Arbeit werden  im achten Kapitel  in  einem Fazit  zusammengefasst  und die  For‐

schungsfragen beantwortet. 
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2 Neue Arbeits‐ und Lebenswelt als Treiber für Coworking Spaces 

2.1 Definition und Ursprung des Begriffes New Work 

In CWS werden die Grenzen der zukünftigen Arbeitswelt ausgetestet, weshalb Oberholz, der Gründer 

des  gleichnamigen  Cafés  „St.  Oberholz“  in  Berlin,  Coworking  auch  als  „Petrischale  der  Neuen  Ar‐

beit“20  bezeichnet.  Eine  nähere Betrachtung  der  „Neuen Arbeit“  ist  daher  für  das Verständnis  von 

CWS relevant und führt zu dem synonym verwendeten englischen Begriff „New Work“, der von Hackl 

et al. wie folgt definiert wird: 

„‚New Work‘ oder die ‚Neue Welt des Arbeitens‘ ist Denkansatz und Bewegung zugleich. Ur‐
sache  sind  tief  greifende  Veränderungsprozesse  auf  gesellschaftlicher  und  auf  Unterneh‐
mensebene  und  damit  verbundene  neue  Anforderungen  an Manager,  Führungskräfte  und 
Mitarbeiter. Ziel  ist ein Wandel des Verständnisses und der Ausgestaltung von Arbeit in der 
Praxis.“21 

Heutzutage bezieht sich New Work also ganz allgemein auf Veränderungen in der Arbeitswelt. Seinen 

Ursprung hat der Begriff jedoch in einem konkreten Konzept, dem gleichnamigen Modell des Philo‐

sophen Bergmann, der als Begründer der New Work Bewegung gilt. Schon vor einigen Jahrzehnten 

entwickelte er New Work als ein Alternativkonzept zur Lohnarbeit und zum Kapitalismus.22 Der An‐

satz  entstand  bereits  in  den  1980er  Jahren,  ausgelöst  von  drohenden Massenentlassungen  in  der 

Automobilindustrie  im  amerikanischen  Ort  Flint.  Hier  gründete  Bergmann  das  erste  Zentrum  für 

Neue Arbeit, worauf viele weitere weltweit folgten.23 

Bergmanns Grundgedanke ist die Umkehrung des Zweck‐Mittel‐Verhältnisses zwischen Mensch und 

Arbeit. Der Mensch solle nicht mehr als Mittel zur Erfüllung der Arbeitsaufgabe dienen, sondern die 

Arbeit  den Menschen  in  seiner  Entwicklung  zur  Selbstbestimmtheit  unterstützen.24  Bergmanns Ar‐

beitsmodell beruht dabei auf drei Säulen. So wird die klassische, aussterbende Lohnarbeit um zwei 

Arbeitsformen  ergänzt:  die  Arbeit  in  hochtechnologischer  Gemeinschaftsproduktion  zur  Selbstver‐

sorgung und die selbstgewählte Arbeit.25 

Die aktuelle Strömung weist allerdings einige Unterschiede zu Bergmanns Modell auf und wird daher 

auch als „zweite Generation der New‐Work‐Bewegung“26 bezeichnet. Die Kritik am Kapitalismus und 

die Hightech‐Selbstversorgung haben an Bedeutung verloren, vielmehr geht es um das Auflösen der 

zentralen Position von Arbeit und eine Neugestaltung der Arbeitswelt.27 Väth identifiziert sogar fünf 

 
20 Oberholz 2016. 
21 Hackl et al. 2017, S. 44. 
22 Vgl. ebd., S. 3. 
23 Vgl. Bergmann und Schumacher 2004, S. 9–11. 
24 Vgl. ebd., S. 11–13. 
25 Vgl. Bergmann o.J. 
26 Väth 2016, S. 73. 
27 Vgl. ebd., S. 73–74. 


