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Vorwort

Kreativwirtschaft findet nicht nur als bedeu-
tender Wirtschaftsfaktor sondern auch als Impuls-
geber fur die Stadt- und Immobilienentwicklung
zunehmende Beachtung. Es liegt nahe, die kre-
ativwirtschaftlichen Branchen und Unternehmen
damit auch als mogliche Kunden und Partner der
Immobilienwirtschaft in den Blick zu nehmen.

Mit den Kreativ.Quartieren der RUHR.2010, mit
Messeauftritten der Metropole Ruhr und mit Ver-
anstaltungen der Wirtschaftsforderungen, wie
im November 2009 in Dortmund, werden Felder
potenzieller Zusammenarbeit zwischen Kreativ-
wirtschaft und Immobilienwirtschaft am kon-
kreten Projekt sichtbar. Deutlich wird aber auch,
dass klassische Forder- und Vermarktungsinstru-
mente nur bedingt auf die spezifischen Bedarfe
der uberwiegend kleinteilig strukturierten Krea-
tivwirtschaft ausgerichtet scheinen.

Die Starkung der Kreativwirtschaft Ruhr setzt
moglichst gute Kenntnisse uber die heterogenen
Branchen und ihre Bedirfnisse voraus. Diese
Kenntnisse sind wesentlich fur die Wirtschafts-
forderungen, die die Unternehmen der Kreativ-
wirtschaft ihren Bedarfen entsprechend in ihrem
Wachstum unterstiitzen wollen. Sie sind ebenso
wichtig flir die Immobilienwirtschaft, die in der
wachsenden Kreativwirtschaft potenzielle Mie-
ter und Kunden finden kann.

Mit den Ergebnissen aus der Unternehmensbe-
fragung ,,Standort- und immobilienspezifische
Anforderungen der Kreativwirtschaft in der Me-
tropole Ruhr kommen einige Unternehmen aus
unserer Region selbst zu Wort. Die Ergebnisse
der Befragung sind nicht reprasentativ, aber sehr
wohl authentisch und vermogen im Sinne einer
Momentaufnahme wertvolle Hinweise darauf zu
geben, in welche Richtungen es sich naher hin-
zuschauen lohnt.

Viele der Ergebnisse decken sich mit vorhan-
denen Erfahrungen und Erkenntnissen. Sie be-
statigen damit auch neu entwickelte Ansatze,

wie bspw. die Immobiliendatenbank, die durch
die RUHR.2010 im Kontext mit den Kreativ.Quar-
tieren entsteht, oder die Planung flexibler Bu-
roformen mit einzeln mietbaren Arbeitsplatzen
(Co-Working).

GeauBert haben sich die befragten Unternehmen
auch zum Standort Metropole Ruhr. Demnach
fuhlen sich die meisten Befragten mit der Region
nicht nur personlich oder geschaftlich verwurzelt.
Vielmehr gehen Unternehmen davon aus, dass
sie hier im Vergleich zu anderen Regionen eine
hohere Aufmerksamkeit erfahren, dass es mehr
Orte zu entdecken und dementsprechend mehr
Pioniercharakter zu entfalten gibt. Dies sind Hin-
weise auf Alleinstellungsmerkmale, die nicht nur
fur ein Verbleiben in der Metropole Ruhr spre-
chen, sondern zu guten Nachrichten uber die Me-
tropole Ruhr bei Kreativen in ganz Europa werden
sollten.

Hanns-Ludwig Brauser
Geschaftsfuhrer
Wirtschaftsforderung metropoleruhr GmbH



1. Hintergrund und Vorgehen

Die Kreativwirtschaft in der Metropole Ruhr ist
ein bedeutender Wirtschaftsfaktor mit einer
groBen Zahl von Erwerbstatigen und einem dem-
entsprechend ausgepragten Bedarf an Standor-
ten und Immobilien. Kreative bendtigen nicht
nur Blroflachen, sondern fragen auch Ateliers
und Ladenlokale nach. Im Vergleich mit anderen
Branchen ist die Kreativwirtschaft kleinteiliger
aufgestellt. Untersuchungen der Kreativwirt-
schaft in der Metropole Ruhr legen einen Anteil
von wenigstens drei Viertel aller Unternehmen
nahe, die maximal vier bis funf Mitarbeiter ha-
ben. Vernachlassigt man die unterschiedlichen
Branchenstrukturen innerhalb der Kreativwirt-
schaft (bzw. ihre damit einhergehenden immo-
bilienspezifischen Anforderungen) und legt die
ublicherweise in der Immobilienwirtschaft an-
gewandten 30 gm Biroflache je Mitarbeiter zu
Grunde, dann bedeutet dies, dass die uberwie-
gende Mehrheit der Kreativwirtschaftsunter-
nehmen kaum mehr als 150 gm Flache benatigt.
Dies steht im Gegensatz zu dem haufiger in
der Immobilienwirtschaft verbreiteten Denken
in groBen Strukturen. Vor diesem Hintergrund
wurde empirica von der Wirtschaftsforderung
metropoleruhr GmbH beauftragt, eine leitfaden-
gestutzte telefonische Befragung von Unterneh-
men der Kreativwirtschaft in der Metropole Ruhr
zu ihren Standort- und Objektpraferenzen durch-
zufuhren. Im Vordergrund stehen folgende Fragen:

» Wie sollte das Umfeld des Standortes be-
schaffen sein?

» Welches Erscheinungsbild sollte die Immobi-
lie haben?

» Werden ausschlieBlich Bestandsimmobilien
bevorzugt oder sind auch Neubauobjekte
gewinscht?

» Wie sollten die Objekte ausgestattet sein?

» Welche Zahlungsbereitschaften gibt es?

Grundlage der vorliegenden Studie ist eine im
Oktober und November 2009 durchgeflihrte tele-

1. www.kreativeklasseruhr.de

2. Die Befragung wurde den Akteuren seitens des Plattform-Managements der Kreativen Klasse Ruhr per email angekiindigt.

fonische Befragung von 48 Unternehmen der Kre-
ativwirtschaft in der Metropole Ruhr. Davon sind
39 Unternehmen Akteure der Plattform Kreative
Klasse Ruhr, die als Grundlage fir die Unterneh-
mensansprache ausgewahlt wurde. Die Plattform
Kreative Klasse Ruhr umfasst 154 Akteure, von
denen nach Abzug von Institutionen wie lokalen
Wirtschaftsforderungen, Unternehmen mit Sitz
auBerhalb der Metropole Ruhr, doppelt vertre-
tenen Unternehmen sowie Unternehmen ohne
Telefonkontakt 131 Unternehmen angerufen
wurden. Daruber hinaus wurden weitere Unter-
nehmen der Kreativwirtschaft in der Metropole
Ruhr angesprochen. Hierflir wurden Branchen-
verzeichnisse (z.B. Gelbe Seiten) und Homepages
durchgesehen und weitere 54 Unternehmen kon-
taktiert. So konnten weitere neun Unternehmen
fur Interviews gewonnen werden. Somit ergibt
sich eine als zufrieden stellend zu bewertende
Antwortquote von 23 %. Die Befragung ist nicht
reprasentativ, bezieht jedoch alle Teilbereichen
der Kreativwirtschaft und alle Regionen der
Metropole Ruhr ein. Die Branchenklassifizierung
und Zuordnung der Unternehmen basiert auf der
Zuordnung, wie sie auf der Plattform Kreative
Klasse Ruhr vorgenommen wurde. Fir die be-
fragten Unternehmen, die nicht in der Kreativen
Klasse Ruhr vertreten sind, wurde eine eigene
Zuordnung anhand dieser Brancheneinteilung
vorgenommen.

2. Ergebnisse der Unterneh-
mensbefragung

Die Branchen Designwirtschaft und Kunstmarkt
sind mit Abstand am starksten vertreten, das
entspricht in etwa auch dem Anteil der Krea-
tiven Klasse Ruhr. Hinsichtlich der Standorte der
befragten Unternehmen dominieren Dortmund
und Essen als groBte Stadte der Metropole Ruhr
(57 %). Es folgen Duisburg (15 %) und Bochum
(10 %). Dinslaken ist trotz seiner relativ gerin-
gen Einwohnerzahl im Vergleich stark vertreten
(6 %), was daran liegt, dass die Stadt mit dem
Kreativquartier Lohberg auch innerhalb der Kre-
ativen Klasse Ruhr relativ stark vertreten ist.



Abbildung 1: Befragte Unternehmen nach
Teilbranchen
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Quelle: empirica Befragung 2009

Abbildung 2: Befragte Unternehmen nach
Standorten

Mulheim/Ruhr

49% Oberhausen
(]

Gelsenkirchen 4%

4%

Dortmund
36%

Dinslaken
6%

Bochum/

10%

Duisburg
15%

21%

Quelle: empirica Befragung 2009

2.2 UnternehmensgrofBe, Rechtsform
& Alter

Die fur die Kreativwirtschaft typische Kleintei-
ligkeit spiegelt sich in der durchgefiihrten Un-
ternehmensbefragung wider. Die befragten Un-
ternehmen sind beziiglich der Mitarbeiterzahl
mehrheitlich als Kleinstunternehmen zu be-
zeichnen. In 85 % der befragten Unternehmen
sind nicht mehr als flnf Personen beschaftigt
(einschlieBlich der Eigentumer). In fast zwei
Drittel der befragten Unternehmen arbeitet le-
diglich der Eigentumer ohne weitere angestell-
te Mitarbeiter. Keines der befragten Unterneh-
men hat mehr als elf Mitarbeiter am Standort.

Designwirtschaft

Kunstmarkt

Abbildung 3: Mitarbeiterzahl der befragten
Unternehmen
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Quelle: empirica Befragung 2009

Die Uberwiegende Rechtsform der befragten Un-
ternehmen ist das Einzelunternehmen (58 %),
gefolgt von der GbR (21 %). Acht Unternehmen
(17 %) sind eine GmbH (Ublicherweise sprechen
fur diese Gesellschaftsform die Wahrnehmung
einer professionelleren AuBenwirkung sowie
Haftungsgrunde). Neben einigen wenigen ,,Tra-
ditionsunternehmen® ist die Mehrheit der Un-
ternehmen in der Grindungs- und Aufbauphase.
58 % der Unternehmen sind in ihrer jetzigen Form
nicht alter als funf Jahre und lediglich 26 % be-
stehen bereits langer als zehn Jahre.

2.3 Arbeitsort

Insgesamt 60 % der befragten Unternehmen ha-
ben ihr Unternehmen am jetzigen Standort ge-
grindet bzw. zuvor von Zuhause aus gearbeitet.
Trotz der groBen Anzahl an Einzelunternehmen
ohne fest angestellte Mitarbeiter arbeitet die
uberwiegende Mehrheit nicht hauptsachlich von
Zuhause aus. Mehr als drei Viertel der Unter-
nehmen (81 %) arbeitet in extra angemieteten
Raumlichkeiten. Von den verbleibenden 19 %
der Unternehmen, die vornehmlich in der eige-
nen Wohnung arbeiten, planen einige, in naherer
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Zukunft und bei passendem Angebot, ihre Biiro-
raume auszulagern. Es wird deutlich, dass in der
kleinteilig strukturierten Kreativwirtschaft in der
Metropole Ruhr offensichtlich ein Bedarf nach
geeigneten Biro- und Geschaftsflachen besteht.

Abbildung 4: Befragte Unternehmen nach
Arbeitsort

Quelle: empirica Befragung 2009

2.4 Qualitaten des Standortes

2.4.1 Standortsuche

Die Standortsuche der befragten Unternehmen
erfolgt im groBen MafRe eigenstandig, d.h. ohne
die Inanspruchnahme von Maklern, Immobilien-
unternehmen oder Wirtschaftsforderungseinrich-
tungen. Bevor Bevorzugt lauft die Standortsuche
uber Anzeigen in Online- und Printmedien und
uber Empfehlungen durch personliche Kontakte.
Einige Unternehmen haben ihren Standort eher
zufallig gefunden, in dem sie einen Ladenleer-
stand sahen und teilweise erst daraufhin ent-
schieden, wie das Unternehmen konkret aus-
sehen solle. Auffallig ist die Ahnlichkeit zur pri-
vaten Wohnungssuche.

»Also eine Kollegin, die das ganze Unternehmen
mit ins Leben gerufen hat, wohnt ganz in der

Ndhe und die ist immer wieder an dem leer ste-
henden Ladenlokal vorbeigelaufen und hat ge-
sehen, dass es eben schon mehrere Monate leer
stand und ist dann auf die Idee gekommen, da
einfach mal anzurufen.* (Ateliergemeinschaft
bildender Kiinstler)



2.4.2 Standortimage

Das Image des Standortes hat etwa fur die Halfte
der befragten Kreativunternehmen eine Bedeu-
tung. Vor allem Unternehmen in innenstadtna-
hen Quartieren wie z.B. Essen Riittenscheid oder
dem Dortmunder Kreuzviertel verbinden mit ih-
rem Standort im starkeren MaBe ein konkretes
Image, das mehrheitlich mit den Begriffen ,,viel-
faltig“, ,,alternativ“ und ,kunst- und kulturbe-
zogen“ beschrieben wird. Einigen Unternehmen

Abbildung 5: Standortbeispiel Dortmund Kreuzviertel

Griinderzeitliche Bebauung

ist die Bekanntheit ihres Standorts wichtig: ei-
nerseits im Bezug auf Publikumsverkehr, ande-
rerseits im Bezug auf die Wahrnehmung durch
andere Unternehmen der Branche (z.B. Wahrneh-
mung als Medienstandort). Fur die andere Halfte
der befragten Unternehmen hat der Faktor Image
eine nachgeordnete Funktion, so dass diesen Un-
ternehmen eine Beschreibung ihres Standortes
schwer fallt.

DO - Kreuzviertel

Fotos: empirica 2009

DO - Kreuzviertel



2.4.3 Umfeldbezogene Anforderungen

Befragte Kreativunternehmen in der Metropole
Ruhr betonen bei der Standortsuche in erster
Linie auf weiche Faktoren geachtet zu haben.
Es wird deutlich, dass mit den Attributen ,,eine
angenehme Atmosphare“ und ,gute Bedin-
gungen um kreativ arbeiten zu konnen® dem
Standort eine wichtige Funktion als Beitrag
zum Unternehmenserfolg zugesprochen wird.

Drei Viertel der befragten Unternehmen prafe-

rieren einen Standort, der die Nahe zu anderen

Kreativunternehmen bietet. Dies hat harte wie

auch weiche Grinde:

» face-to-face Kontakte in Erwartung moglicher
zukunftiger Geschaftsbeziehungen (wobei
gleichzeitig auch darauf verwiesen wird, dass
die Nutzung moderner Kommunikationsmittel
nicht immer eine raumliche Nahe erfordert);

» Kosteneinsparungen etwa im Fall von Buroge-
meinschaften;

o der Wunsch, nicht isoliert arbeiten zu wollen
oder auch Teil einer kreativen Community zu
sein, unterstreicht den Aspekt der Eigenmo-
tivation des Unternehmers;

o ein bekannter Kreativ-Standort kann in
der Kommunikation mit Kunden und Ge-
schaftspartnern als imagetrachtige Marke
flr das eigene Unternehmen funktionieren:

Den meisten befragten Unternehmen ist ein

Standort mit wurbanen Qualitaten wichtig.

Hierunter wird u.a. verstanden:

« Cafés und Bars (Moglichkeit fiir informelle
Kontakte, Rahmen fur Kundengesprache);

» Einkaufsmoglichkeiten (z.B. Supermarkte);

» ein kreativ- und kunstaffines Publikum (wich-
tiger fur Ateliers/Kunstler);

« ein interessantes Umfeld (ohne nahere Be-
schreibung).

Befragte Unternehmen beschreiben solche ur-
banen Quartiere unterschiedlich. Hier wird noch-
mals deutlich, in welchem MaBe der Standort
auch Inspiration fur die tagliche Arbeit sein kann:

»ES ist sehr multinational hier. Da treffen unter-
schiedliche Kulturen aufeinander und auch un-
terschiedliche Bildungsniveaus. Da wohnen Aka-
demiker von der Universitdt, da wohnen viele
Studenten, aber ich denke auch einige Hartz4-
Empfdnger und das ist ein sehr spannendes Ver-
hdltnis, glaube ich. Auch gerade in der Kunst. Das
Publikum, das bei uns reinschaut (...) das war
sehr unterschiedlich, aber auch sehr spannend.
Das wiirde ich jetzt nicht als negativ einschdt-
zen.“ (Ateliergemeinschaft bildender Kiinstler)
»Ich weif3 nicht wie es bei den anderen ist. Ich
kann nur sagen, ich kann mir nicht vorstellen, in
einem Gewerbegebiet tdtig zu sein. [...] Weil ich
den Abstand brauche, wenn ich mittags rausgehe
und da mochte ich gerne Leute treffen. Zufillig
oder auch gewollt. Da méochte ich ein bisschen
am Leben teilhaben und nicht irgendwie zu der
ndchsten Frittenbude fahren miissen mit dem
Auto oder, ja, so halt.“ (Unternehmen Architek-
turmarkt)

In der Regel sind die oben beschriebenen ge-
wiinschten urbanen Qualitaten in der Innenstadt
und den innenstadtnahen Quartieren zu finden.
Etwa die Halfte der befragten Unternehmen gab
an, dass ein innenstadtnaher bzw. zentral gele-
gener und gut erreichbarer Standort daher fur sie
wichtig sei. Andererseits sei auch ein Standort
in den stadtischen AuBenbereichen moglich, so
lange die genannten Faktoren auch dort gegeben
sind. Somit werden auch Stadtteilzentren in wei-
terer Entfernung der jeweiligen Innenstadt ak-
zeptiert. Nur wenige Unternehmen gaben an, ein
innenstadtnaher Standort bzw. urbane Qualitaten
spielten bei der Standortwahl Uberhaupt keine
Rolle und lediglich ein Unternehmen aus der Mu-
sikwirtschaft gab an, eindeutig einen dezentralen
Standort in den AuBenbereichen zu bevorzugen.

Eine gute Erreichbarkeit, d.h. eine gute Anbin-
dung an den OPNV, den Schienenfernverkehr und
die Nahe zu Autobahnen und Flughafen spielt fur
die meisten Unternehmen ebenfalls eine wich-
tige Rolle bei der Standortwahl. Neben der Er-
reichbarkeit im Bezug auf Kunden und Geschafts-
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partner spielt bei einer nennenswerten Zahl von
befragten Unternehmen auch die Erreichbarkeit
des Wohnortes eine wichtige Rolle.

Fazit: Standortwunsche korrespondieren am star-
ksten mit zentraleren Lagen

Insgesamt ist eine starke Orientierung in Richtung
zentrale Lagen festzustellen. 77 % der Unterneh-
men ordnet den derzeitigen Standort als im Zen-
trum bzw. zentrumsnah ein. Zwar wurde auf die
direkte Frage nach der Wichtigkeit als Standort-
faktor, die Lage von vielen Unternehmen als ne-
bensachlich oder unbedeutend angegeben, im
weiteren Gesprachsverlauf wurde diese Aussage
von den Unternehmen selbst allerdings in Frage ge-
stellt. Aussagen wie: ,,Die Lage in einer zentralen
Innenstadtlage oder in einer stadtischen Randlage
ist vollkommen irrelevant, allerdings sind Faktoren
wie eine gute Erreichbarkeit und eine Nahe zu an-
deren Unternehmen und Versorgungseinrichtungen

Abbildung 6: Standortbeispiel Viktoria.Quartier.Bochum / ,,Viertel vor* Ehrenfeld

Schauspielhaus

Fotos: empirica 2009

sowie eine interessante, belebte Umgebung schon
wichtig®, konnen als exemplarisch fur viele der
befragten Unternehmen herangezogen werden.
Eine klare Praferenz eines urbanen, vielfaltigen
Umfelds konnte anhand der Aussagen bei 42 % der
Unternehmen eindeutig festgestellt werden, der
Rest machte dahingehend neutrale Aussagen. Der
Standortfaktor Lage wird von den meisten Unter-
nehmen augenscheinlich bewusst als harter Stand-
ortfaktor betrachtet und eher auf Geschaftskon-
takte bezogen, trotzdem kann eine hohe Affinitat
zu urbanen Faktoren und die Nahe zu zentralen
Einrichtungen wie z.B. Bahnhéfen oder OPNV-An-
bindungen festgestellt werden. Bewusst scheinen
die meisten Unternehmen zwar nicht nach einem
zentralen und urbanen Standort zu suchen, aller-
dings ist aufgrund der geauBerten Standortanfor-
derungen und -winsche mehrheitlich von einer
Praferenz von Lagen im stadtisch-urbanen Kontext
auszugehen.

L ot ' 4
i | [ -
.

Geschaft fur Einrichtungsdesign, Fahrradladen, Kunst-
galerie

Ankiindigung einer Kunstausstellung



2.4.4 Standort Metropole Ruhr

Mit dem Standort Metropole Ruhr ist die Uiberwie-
gende Mehrheit zufrieden. Die Befragten fuhlen
sich in der Region personlich und geschaftlich ver-
wurzelt und wollen am Standort Metropole Ruhr
festhalten. Obwohl groReren Stadten wie Berlin,
Hamburg, Miinchen, Koln und Dusseldorf gene-
rell ein groBerer Markt fur die Kreativwirtschaft
zugeschrieben und ein an Kunst und Kultur inte-
ressiertes Publikum dort starker als in der Metro-
pole Ruhr verortet wird, kame eine Standortver-
lagerung in solche in der AuBenwahrnehmung als
»Zentren der Kreativwirtschaft* geltende Stand-
orte nur fur einige wenige der Unternehmen in
Frage. Als Grinde fur die Zufriedenheit mit dem
Standort Metropole Ruhr wurden vor allem die
weniger groBe Konkurrenz durch andere Krea-
tivunternehmen und die dadurch erfahrene er-
hohte Aufmerksamkeit genannt. Neben einer
personlich-familiaren Verwurzelung in der Me-
tropole Ruhr und den vorhandenen lokalen Ge-
schaftskontakten, die sicherlich ebenfalls einen
groBen Anteil an der Entscheidung haben, am
Standort festzuhalten, kann bei den befragten
Unternehmen eine gewisser Pioniercharakter
festgestellt werden. Der Reiz der Metropole Ruhr

Abbildung 7: Zufriedenheit der befragten Unter-
nehmen am Standort

unzufrieden

Quelle: empirica Befragung 2009

liegt dabei auch im Angebot an Flachen, die
(noch) kein Kreativsiegel tragen und die es aus
Sicht der Unternehmen als Standorte zu erobern
gilt. Hierbei spielt sicherlich auch die Preisgunst
der Metropole Ruhr eine Rolle.

2.5 Immobilienbezogene Anforde-
rungen

2.5.1 Raumlichkeiten und Ausstattung

Die Unternehmen stellen an die Ausstattung der
Raumlichkeiten bei Bezug nur geringe Anforde-
rungen. Die Raume sollen moglichst neutral sein
und einen groBen Spielraum fur die spatere Nut-
zung offen halten. Aufgrund der Bereitschaft und
dem Willen der Unternehmen, die genutzten
Raumlichkeiten und den Standort selbst gestalte-
risch zu pragen, werden z.B. durch Einrichtung,
Farbgestaltung oder Schnitt stark vorgepragte
Raume als nachteilig empfunden. GroBen Wert
wird hingegen auf eine gute Internetverbindung
und eine gute Elektroausstattung gelegt. AuBer-
dem ist den Unternehmen wichtig, dass die Rau-
me eine moglichst gute Arbeitsatmosphare bie-
ten. Dabei wurden speziell helle Raume mit viel
Licht und hohen Decken genannt. Unternehmen,
die in gewissem MaRe auf Publikumsverkehr ange-
wiesen sind, nennen groBe Schaufensterfronten
als wichtige Anforderung. Zu beachten ist, dass
einige Branchen wie Galerien, Kinstler, Musiker,
die handwerklich tatig sind und/oder mit groBen
Gegenstanden arbeiten, spezielle Anforderungen
z.B. an GroBe oder akustische Qualitaten der
Raumlichkeiten haben.

2.5.2 GroBe und Anzahl der Raume

Die Kreativunternehmen fragen vor allem klei-
ne Einheiten nach, was angesichts der geringen
GroBe der befragten Unternehmen nicht verwun-
derlich ist. Nicht unerheblich ist der Anteil der
Unternehmen, die nur einen Arbeitsraum nutzen.
Mehr als die Halfte der befragten Unternehmen
(59 %) nutzt eine Gesamtflache von bis zu 100
gm. Mit 37 % nutzen dabei die meisten Unter-
nehmen Flachen, die nicht groBer als 50 gm sind.
GroBRere Flachen nutzen neben den Unternehmen
mit mehreren Angestellten vor allem Unteneh-
men mit erhohtem Bedarf an Lager- oder Aus-
stellungsflachen.
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Abbildung 8: Befragte Unternehmen -
FlachengroBen

50 bis 100gm
22%

Quelle: empirica Befragung 2009

Einige Unternehmen bemangelten speziell das
Fehlen von geeigneten Raumlichkeiten zwischen
50 und 150 gm. Wahrend das Angebot an kleineren
Flachen ausreichend sei, gabe es vor allem in
diesem Bereich eine Angebotsliicke.

2.5.3 Flexibilitat

Flexibilitat spielt fur die Kreativwirtschaft eine
wichtige Rolle. Die Mehrzahl der befragten Un-
ternehmen ist ausgesprochen flexibel struktu-
riert, einige arbeiten fast ausschlieBlich pro-
jektbezogen und beschaftigen fir die jeweiligen
Projekte durchaus eine groBere Anzahl freier
Mitarbeiter. Dahingehend wiinschen sich diese
Unternehmen einerseits moglichst flexible Nut-
zungsmoglichkeiten der Raume und anderer-
seits eine flexible Gestaltung der Mietvertrage.

» Bei Bedarf winschen sich die Unternehmen,
moglichst schnell und einfach weitere Raum-
lichkeiten nutzen und anschliefend eben so
einfach wieder abgeben zu konnen. Das nutz-
bare Raumangebot am Standort sollte sich
also idealerweise den schwankenden Fla-
chenanspriichen anpassen konnen.

o Auch beziglich der Mietvertrage winschen
sich viele Unternehmen moglichst flexible
und an ihre individuellen Bedurfnisse ange-
passte Mietvereinbarungen. Neben giinstigen

Mietpreisen ist das hinsichtlich der immobili-
enbezogenen Standortanforderungen der am
haufigsten genannte Aspekt. Im Speziellen
wurden kurze Kiindigungsfristen und gestaf-
felte Mietpreise genannt, mit der Option, an-
fanglich einen geringeren und mit steigender
Mietdauer einen hoheren Mietpreis zu bezah-
len.

Diese Anforderungen gelten insbesondere flr
junge und kleine Unternehmen, die sich in der
Aufbauphase befinden, Uiber vergleichsweise we-
nig finanzielle Ressourcen verfugen und deren
konkrete Entwicklung noch offen ist. Den Anfor-
derungen an ,,flexible Raumlichkeiten“ kommen
einige Unternehmen durch die Mitgliedschaft in
Burogemeinschaften nach, die auch hinsichtlich
von Kostenersparnissen und moglichen Synergie-
effekten als positiv empfunden werden.

2.5.4 Mietpreis

Die Kreativwirtschaft in der Metropole Ruhr
fragt vor allem Raumlichkeiten im preisgun-
stigen Marktsegment nach. 76 % der Unterneh-
men bezahlen an ihrem jetzigen Standort nicht
mehr als 7 Euro pro Quadratmeter (monatliche
Nettokaltmiete). Immerhin 38 % bezahlen so-
gar weniger als 5 Euro. Keines der befragten
Unternehmen wendet mehr als 12 Euro pro
Quadratmeter fir seine Geschaftsraume auf.

Abbildung 9: Befragte Unternehmen: Monatliche
Nettokaltmiete

Quelle: empirica Befragung 2009
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Auf die Fragen nach den wichtigsten immobili-
enbezogenen Standortkriterien bzw. konkreten
Wiinsche an die Immobilienwirtschaft hinsicht-
lich des Immobilienangebots wurde jeweils am
haufigsten mit ,glinstige Mieten*“ geantwortet.
Daruber hinaus lassen weitere Antworten wie
»gestaffelte Mieten“ oder ,,Angebote starker auf
kleine Unternehmen ausrichten“ auf die grofRe
Bedeutung giinstiger Mieten schlieBen. 61 % der
befragten Unternehmen bewerten den von ihnen
bezahlten Mietpreis als glinstig, 15 % als teuer.

Abbildung 10: Bewertung des gezahlten Miet-
preises durch die befragten Unternehmen

bis 5 EUR 5 bis 7 EUR
38% 38%
7 bis 9 EUR
9 bis 12 EUR 3%
21%

Quelle: empirica Befragung 2009

Insgesamt lasst sich sagen, dass ein glnstiger
Mietpreis als wichtigstes immobilienbezogenes
Standortkriterium in der Metropole Ruhr angese-
hen wird und Kreativunternehmen gezielt nach
preisgunstigen Raumlichkeiten suchen.

2.5.5 Architektur und Fassade

Die groBe Mehrheit der befragten Unternehmen
gibt an, als Unternehmenssitz eine Immobilie zu
wahlen, die etwas Besonderes bietet. Besonders
im Hinblick auf eine Einzigartigkeit, die nur der
Standort bzw. gerade auch das Gebaude bietet.
Einige Unternehmen grenzen ihren Unterneh-
menssitz klar von ,,normalen“ Burostandorten
ab. Insgesamt ist eine hohe Identifikation mit

dem Gebaude auszumachen, das die kreativ-
kiinstlerisch ausgerichtete Arbeit in irgendeiner
Form widerspiegeln soll. Etwa die Halfte gab an,
eher Altbauten zu bevorzugen. Ein grinderzeit-
licher Altbau stellt dabei eine Moglichkeit dar,
ist aber fur die Unternehmen keine zwingende
Vorrausetzung. Genau so gut konnte es auch
ein Neubau sein, sofern er ,,das gewisse Etwas“
biete. Wichtig ist die Abgrenzung zu den als iib-
lich empfundenen eher zweckmaRig ausgerichte-
ten Burostandorten.

,»FUr uns wdre ein Raum wichtig, der einen ge-
wissen Charakter hat. Das kann man jetzt gar
nicht so genau definieren. Das kann eine alte In-
dustriehalle sein, das kann aber genauso gut ein
Biiroraum in einem Hochhaus sein, wo man einen
schonen Ausblick hat. (...) Man sucht letztlich
nach einem besonderen Ort, der einen gewis-
sen Charakter hat.“ (Unternehmen Architektur-
markt)

Sehr positiv auBerten sich die Unternehmen uber
Gebaude, die eine Verbindung zur Industriekultur
der Metropole Ruhr aufweisen. Insgesamt ist die
Bereitschaft leer stehende, alte Gebaude umzu-
nutzen sehr hoch, wobei sich viele Unternehmen
dafur aussprechen, Leerstande gerade flr Kre-
ativunternehmen besser nutzbar zu machen an-
statt Neubauten zu errichten.

»Alte Industrieanlagen wieder schén aufpeppen,
anstatt irgendwelche komischen neuen Gebdude
zu bauen. In Bochum da ist z.B. der Bunker, der
jetzt aufgestockt wird, an und fiir sich ein wun-
derschones Gebdude, was entkernt wurde, total
alt, nett und schon und darauf werden jetzt noch
Glasetagen gestapelt. Aber warum? Machen wir
uns nichts vor, wir sind nicht Diisseldorf. Das wird
wieder unbezahlbar. Es wird investiert in Stand-
orte, die fiir ein normales, junges Unternehmen
nicht zu bezahlen sind. Riesen Werbeagenturen
haben wir hier nicht, es gibt zwar welche, aber
die haben ihre Orte. Ich glaube man soll das eher
attraktiver gestalten, indem man alte Dinge neu
saniert und man gibt das dann erstmal, das kann
sich dann natiirlich noch steigern, fiir eine kleine
Mark an die Leute, damit die sich erstmal auf-
bauen kénnen.* (Unternehmen Buchmarkt)
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Abbildung 11: Standortbeispiel Bochum Zeche

Veranstaltungsort Zeche Bochum

Fotos: empirica 2009

Eine Nutzung von Leerstanden ist nach Ansicht
der Unternehmen problemlos auch als befristete
Zwischennutzung denkbar, was der gewiinschten
Flexibilitat der Unternehmen entgegen kame.
Alte Fabrikgebaude oder Zechengelande wer-
den von den meisten Unternehmen generell als
ein sehr attraktiver Standort angesehen. Gera-
de fir die Metropole Ruhr wirken Gebaude mit
Bezug zur lokalen Industriekultur als Identifika-
tionstrager. Wichtig ist anzumerken, dass einige
Unternehmen auf die Nachteile alter Industrie-
und Gewerbegebaude hinweisen. Diese seien als
Standort nur attraktiv, wenn sie in Hinblick auf
geringe Nebenkosten gut warmegedammt seien
und auch Moglichkeiten fur Unternehmen mit ge-
ringem Platzbedarf boten.

Prinz Regent Theater

Beziglich der Reprasentativitat und AuBenwir-
kung der Immobilie haben die meisten Unterneh-
men keine gehobenen Anspriiche. Die Aussage,
das Gebaude solle ,, bedingt reprasentativ” sein,
kann fur die Mehrheit der befragten Unternehmen
geltend gemacht werden. Trotz der vorrangigen
Suche nach preisglinstigen Standorten, legen die
Unternehmen Wert auf eine gute Qualitat. Die
gewiinschte Reprasentativitat bezieht sich weni-
ger auf eine luxuriose Ausstattung, sondern eher
auf das Besondere und Unverwechselbare, das
die Immobilie bzw. der Standort bieten soll.

13



3. Fazit: Hinweise fur die
Immobilienwirtschaft

Die Kreativwirtschaft in der Metropole Ruhr ist
nicht nur ein originarer Wirtschaftsfaktor mit
einer erheblichen Wertschopfung, sondern auch
Nachfrager nach adaquaten Immobilienangebo-
ten. Die im Rahmen der vorliegenden Untersu-
chung durchgefuhrte Unternehmensbefragung
belegt die Befunde der statistischen Analyse der
Kreativwirtschaft in der Metropole Ruhr. Auch
wenn es einige wenige groBe Player gibt, domi-
nieren Kleinstunternehmen. lhr Anteil liegt ober-
halb von drei Viertel aller Kreativwirtschaftsun-
ternehmen und dirfte sicherlich einige tausend
Unternehmen in der Metropole Ruhr umfassen.

Ein eher unerwartetes Ergebnis der Unterneh-
mensbefragung ist die Tatsache, dass die meisten
befragten Kleinstunternehmen nicht von zuhau-
se aus arbeiten, sondern ein Blro oder eine ent-
sprechende Geschaftsflache extern angemietet
haben. Inwieweit dies auch fir die gesamte Krea-
tivwirtschaft in der Metropole Ruhr zutrifft, kann
im Rahmen dieser nicht reprasentativen Studie
nicht beantwortet werden. Allerdings halten wir
es fur sehr wahrscheinlich, dass die Befragungs-
ergebnisse ein realistisches Bild auch von weiten
Teilen der Kreativwirtschaft wiedergeben. Inso-
fern stellt die Kreativwirtschaft auch fiir die Im-
mobilienwirtschaft eine wichtige Zielgruppe dar.
Dabei mussen jedoch die spezifischen Standort-
und Immobilienanforderungen der Kreativwirt-
schaft berucksichtigt werden.

Bei der Wahl geeigneter Standorte fur die Krea-
tivwirtschaft stehen folgende Aspekte im Vorder-
grund:

e Ein Standort fiur die Kreativwirtschaft muss
urbane Qualitaten haben. Vorrangig sind
hier zwar Innenstadt- und Innenstadtrand-

lagen. Jedoch sind auch Nebenlagen at-
traktiv, sofern diese ein quantitatives und
qualitatives MindestmaB an Nahversorgung,
Gastronomie und Frequenz bieten (z.B.
Stadtteilzentren). Es ist zu unterstreichen,
dass es sich nicht ausschlieBlich um La-
gen in den GrofRstadten der Metropole Ruhr
handeln muss, sondern auch Mittelstad-
te bieten hier entsprechende Qualitaten.

« An einem Standort sollten aus pragmatischen
und aus Imagegriinden bereits Kreative an-
sassig sein. Dabei muss es sich nicht aus-
schlieBlich um Kreativunternehmen handeln,
sondern es konnen auch Akteure und Einrich-
tungen ahnlicher Bereiche sein (z.B. eta-
blierte Kultureinrichtungen bzw. -angebote).
In diesem Zusammenhang kann auch gepriift
werden, ob erst im Zuge einer Standort- und
Immobilienentwicklung Kreativunternehmen
,gesammelt” werden, um dann als krea-
tive community an den Standort zu ziehen.

e Von besonderer Qualitat kann ein Standort
dann sein, wenn sichtbare Bezlige zum histo-
rischen Industrieerbe der Metropole Ruhr her-
gestellt werden konnen. Dabei muss es nicht
immer der Idealfall einer ehemaligen Fabrik-
halle aus der Grunderzeit sein. Hier kommt es
auch auf eine intelligente Projektentwicklung
an, wie diese Bezlige etwa durch geeignete
Sichtachsen hergestellt werden konnen. Auf
Grund der hohen Dichte industriegeschicht-
licher Standorte bietet die Metropole Ruhr
hier jedoch gute Ausgangspotenziale.

Neben dem Standort kommt der Immobilie eine
wichtige Akzeptanz schaffende Funktion fur Kre-
ativunternehmen zu. Zu betonen sind:

o Beim Gebaude muss es sich nicht ausschlie-
lich um einen grunderzeitlichen Altbau han-
deln, sondern es werde auch Immobilien
aus den funfziger und sechziger Jahren ak-
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zeptiert. Viel wichtiger als das reine Bau-
jahr ist der Aspekt, dass ein Gebaude fir die
Zielgruppe Kreative auch Identitat stiften
sollte. Daher ist es eine besondere Aufgabe
fur Immobilienentwickler, Gebauden, die auf
den ersten Blick wenig Charme haben, ei-
nen solchen Charakter zu verleihen. Dabei
kann es sinnvoll sein, solche Immobilien auch
gemeinsam mit Kreativen zu entwickeln.

o Die zumeist geringe GroBe der Kreativunter-
nehmen bedeutet auch eine groBtmogliche
Kleinteiligkeit des Immobilienangebots. So
liegt der Schwerpunkt der FlachengroBen
sicherlich im Bereich von unter 150 gm. In
Bezug auf unterschiedliche Teilbranchen
der Kreativwirtschaft ist eine Kleinteilig-
keit jedoch nicht einheitlich und immer
speziell zu definieren (so sind kleinteilige
Atelierflachen fur Kunstler etwas anderes
als kleinteilige Buroflachen fiir Designer).

» Mindestens ebenso wichtig wie Kleinteiligkeit
ist ein moglichst hohes MaB an Flexibilitat
des Angebotes. Dies hat unterschiedliche
Dimensionen: zum einen bezieht sich Flexi-
bilitat auf variable Zuschnitte der Raumlich-
keiten (um etwa fur die projektbezogene
Arbeit zusatzliche Arbeitsflache fur einen
bestimmten Zeitraum anzumieten), zum an-
deren sollte die vertraglichen Regelungen
moglichst  kurzfristig ausformuliert wer-
den (hier werden langjahrig bindende Miet-
vertrage in geringerem MaBe akzeptiert).

« Immobilienangebote fur die Kreativwirtschaft
sollten zudem preissensibel gestaltet wer-
den. Die Zahlungsbereitschaft liegt in den
allermeisten Fallen zwar unter 10 EUR/gm
(was aber auch ein Vorteil des Standortes Me-
tropole Ruhr etwa im Vergleich mit Hamburg
ist). Gleichzeitig werden von den Kreativen
aber auch keine hohen Anforderungen an die
Ausstattungsqualitat gestellt.

Die Befragung hat gezeigt, dass die herkommliche
Vermarktung von gewerblichen Immobilien tiber
eine gezielte Makler- oder Vermittleransprache
(etwa in Form eines konkreten Suchauftrages)
in der kleinteilig aufgestellten Kreativwirtschaft
nur eingeschrankt funktioniert, insbesondere
wenn es um die bloBe Vermarktung einer einzel-
nen Immobilie bzw. eines Objektes (z.B. eine Bii-
roeinheit) geht. Hier sind innovative Ansatze zu
verfolgen bzw. auch auszuprobieren: Dies kann
in Form einer Leerstands-Datenbank im Internet
(wie es derzeit von der Ruhr 2010 vorbereitet
wird) sein, Uber gemeinsame Projektentwicklung
bzw. ein sehr frihzeitiges Einbinden von Vertre-
tern der Zielgruppe (etwa in Form eines unver-
bindlichen Workshops) oder auch mittels moder-
ner online-Medien wie twitter und facebook.

Die Ergebnisse der Unternehmensbefragung der
Kreativwirtschaft in der Metropole Ruhr unter-
streichen die Bedeutung flexibler und kostengiin-
stiger Flachenangebote in urbanen Lagen. Ein
gutes Beispiel, das zeigt, dass diesen Anforde-
rungen durch eine adaquate Immobilienform ent-
sprochen werden kann, sind die auch seit kurzem
auf dem deutschen Markt vorhandenen Co-Wor-
king Angebote. Im Kontext der aus den Vereini-
gten Staaten stammenden Co-Working Initiative
geht es dabei nicht nur um kurzfristig anmietbare
Buroarbeitsplatze fur Selbstandige und Freelan-
cer, sondern auch darum, an einem Ort zusammen
mit Gleichgesinnten zu arbeiten. Eine empirica-
Recherche zu aktuellen Co-Working Angeboten in
Deutschland (siehe Ubersicht im Anhang) zeigt:

» Co-Working Angebote sind zwar vor allem ein
grofBstadtisches Phanomen (hier ist Berlin Vor-
reiter), aber auch in eher landlich gepragten
Regionen (z.B. Ammersee) sind Beispiele zu
finden.
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Die Angebote befinden sich vorwiegend an
urbanen Standorten im Stadtzentrum, am
Innenstadtrand oder wie im Fall von Berlin-
Kreuzberg auch in gut frequentierten Stadt-
teillagen.

Angesprochen werden Personen mit flexiblen
Buroanforderungen, wie z.B. ,der kreative
Freelancer, der nicht gerne allein im Home-
Office arbeiten mochte“.

Die Angebote werden haufig aus der Commu-
nity oder Szene heraus entwickelt. So sind
viele Betreiber von Co-Working Angeboten
selbst kreative Freelancer;

Neben ,,reinen“ Co-Working Angeboten gibt es
Mischkonzepte, bei denen Co-Working nur ei-
nen Teilbereich ausmacht;

Co-Working Angebote umfassen neben Ein-
zel- und Gemeinschaftsarbeitsplatzen sowie
Gruppen- und Seminarraumen haufiger auch
ein Café oder einer Kaffee-Ecke mit Lounge-
bereich. Teilweise gibt es auch Werkstatt-
und Buhnenbereiche. Daruber hinaus werden
unterschiedliche Burodienstleistungen ange-
boten (z.B. Telefonzentrale). Die Objekte
haben Gesamtflachen von rd. 100 gm bis zu
4000 gm;

» Co-Working Anbieter verstehensichi.d.R. auch

als Netzwerkplattform flir kreative Berufsta-
tige, d.h. neben dem Angebot an flexiblen
Arbeitsplatzen geht es um Geselligkeit, Aus-
tausch und Kniipfung von Kontakten, teilwei-
se auch in internationaler Ausrichtung.

» Das Angebot ist flexibel. Die Preismodelle

orientieren sich am Zeitraum der Nutzung
(stundenweise, wochentlich, monatlich, im
Rahmen der normalen Offnungszeiten oder
rund um die Uhr) und am gewahlten Arbeits-
platz (fixer oder variabler Arbeitsplatz, GroB-
raumbiiro oder abgeschlossene Einheit). Die
Preise reichen von 5 bis 10 EUR pro Stunde,
15 bis 20 EUR am Tag bzw. 200 bis 300 EUR
im Monat.

Neben Co-Working Hausern gibt es Agenturen,
die Co-Working Platze koordinieren bzw. ge-
gen eine Gebihr Co-Working Platze in ver-
schiedenen Einrichtungen vermitteln. In die-
sem Kontext fallen auch Internetplattformen,
die Angebot und Nachfrage matchen. Daruiber
hinaus gibt es Unternehmen, die Teile der
Raumlichkeiten als Co-Working Bereich zur
Verfligung stellen.
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Anhang

Befragte Unternehmen

Nr | Name

Standort

Branche

1

Andrea Isenburg - Agentur fur Kulturwirtschaft Dortmund

Markt fur darstellende Kiinste

2 ARGE PADOAN WEGST Essen Architekturmarkt
3 ArTRIUM - Raum fir Kunst/ Manuel Schroeder  Duisburg Kunstmarkt
4 Atelier im Stellwerk Essen Kunstmarkt
5 Atelier WK-CONCEPT Essen Designwirtschaft
6 ByteFM/Ruhr Bochum Musikwirtschaft
7 Crenetic GmbH Milheim/Ruhr Software/Games-Industrie
8 CULTGUT Dortmund Designwirtschaft
9 Deimel + Wittmar Essen Designwirtschaft
10 Ebstein Bochum Filmwirtschaft
11 Freelens Regionalgruppe Dortmund Dortmund Designwirtschaft
12 Galerie PR Dortmund Kunstmarkt
13 gang-ART Design Dortmund Kunstmarkt
14 GeoMobile GmbH Dortmund Software/Games-Industrie
15 Heimatdesign Dortmund Designwirtschaft
16 loewenart Essen Designwirtschaft
17 Magenta - Studio fiir Malerei Dinslaken Kunstmarkt
18 Matthias Dudde Dortmund Werbemarkt
19 O Living Gelsenkirchen Werbemarkt
20 Pierre Kracht Dortmund Designwirtschaft
21 Planlos - Buro fir visuelle Kommunikation Bochum Filmwirtschaft
22 planungsbiiro vierfahrt/ 4F Essen Designwirtschaft
23 Produzentengalerie ,,Spirit and Art“ Dinslaken Kunstmarkt
24 Radau Gestaltung! Dortmund Designwirtschaft
25 raumkunst Susanne Henning Dortmund Kunstmarkt
26 resch media - webyour business Dortmund Werbemarkt
27 Rottstr 5 Bochum Kunstmarkt
28 Salon-Atelier Dortmund Kunstmarkt
29 Samirah Al-Amrie Dinslaken Markt fur darstellende Kunste
30 Simone Helle Duisburg Markt fur darstellende Kiinste
31 SSP - Sergeij Stanojkovski Production GmbH Oberhausen Filmwirtschaft
32 Stefanie Levers Dortmund (Bochum) Buchmarkt
33 Storp9 Haus fur Bildung & Kultur Essen Markt fur darstellende Kiinste
34 Text-Projekte Bochum Pressemarkt
35 Union der Helden Dortmund Designwirtschaft
36 Wandmalerei & Atelier Igor Jablunowskij Dortmund Kunstmarkt
37 WATERLOOSTUDIOS.TV Essen Pressemarkt
38 zechenkind Dortmund Designwirtschaft
39 ZWEI MACHEN SCHMUCK Essen Designwirtschaft
40 Dratz Construction Oberhausen Architekturmarkt
41 Chicken Music, Suppi Huhn Musikproduktion Milheim a.d. Ruhr Musikwirtschaft
42 Knott PR Agentur fir Pressearbeit Essen Pressemarkt
43 Radio Duisburg Duisburg Rundfunkwirtschaft
44 Schacht 11 das Redaktionsbiiro auf Zollverein  Essen Pressemarkt
45 Sun Media Werbeagentur Gelsenkirchen Werbemarkt
46 Tazl Thielen Kommunikation GmbH Duisburg Werbemarkt
47 Timm Dapper Computergrafik Duisburg Software/Games-Industrie
48 Zebralution Duisburg Musikwirtschaft
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Leitfaden der Befragung

1
2
3
4
5.
6
7
8
9

10.
1.
12.
13.
14.

15.

16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.
23.
24.
25.
26.
27.
28.
29.
30.
31.
32.

Wo in der Stadt befindet sich |hr Unternehmen?

Seit wann sind Sie dort ansassig?

Wo hatten Sie davor Ihr Buro?

Was waren die Griinde fur den Standortwechsel?
Warum haben Sie diesen Standort gewahlt?

Wie wirden Sie das Image des Standortes beschreiben?
Wie haben Sie ihren derzeitigen Standort gefunden?

Wie lange haben Sie einen Standort gesucht?

Wenn Sie heute oder morgen wieder mit der Standortsuche beginnen wiurden/miussten, worauf

wirden Sie dabei achten?

Befinden sich lhre Geschaftsraume in einer Bestandsimmobilie oder in einem Neubau?
Hatten Sie bei der Suche ein klares Bild von dem Gebaude?

Warum haben Sie sich fur diese Immobilie entschieden?

Ware auch ein Neubau in Frage gekommen? Wenn nein, warum nicht?

Wenn Sie heute oder morgen wieder mit der Burosuche beginnen wiirden/mussten, worauf wiirden

Sie beim Gebaude achten?

Was sind fir lhr Unternehmen wichtige Ausstattungen des Buros/der Raumlichkeiten? Was ist lhnen in

diesem Bereich besonders wichtig?

Wie viele Quadratmeter umfassen lhre Geschaftsraume?

Wie viele Raume haben Sie?

Befinden sich alle Raume auf einer Etage?

Welchen Mietpreis pro gm zahlen Sie monatlich

Wirden Sie das Mietniveau als guinstig, durchschnittlich oder teuer beschreiben?

Ist das auch der ungefahre Mietpreis, den Sie am vorherigen Standort gezahlt haben?
Wirden Sie fur Ihre Geschaftsraume auch eine geeignete Immobilie kaufen?

Sind Sie mit lhrem aktuellen Standortumfeld und dem Gebaude zufrieden?

Planen Sie in naherer Zukunft mit Ihren Geschaftsraumen umzuziehen?

Haben Sie schon einmal Uber eine andere Stadt oder Region als Standort nachgedacht?
Was winschen Sie sich von Seiten der Immobilienwirtschaft beziiglich des Gebaudeangebots?
Wie lange gibt es Ihr Unternehmen bereits?

Ist das der einzige Standort?

Wie haufig sind Sie mit Ihren Geschaftsraumen seitdem schon umgezogen?

Wie viele Mitarbeiter sind in Ihrem Unternehmen beschaftigt? (fest, frei, Vollzeit/Teilzeit)
Welche Rechtform hat Ihr Unternehmen?

In welcher Entwicklungsphase befindet sich ihr Unternehmen?
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