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Abstract

Corporate Landscapes oder UnternehmensfreirAume sind im Regelfall private Freiraume
und werden je nach Leitbild, oder ideologischer Ausrichtung vom Unternehmen gestaltet.
Das derzeitige Grundverstandnis von Corporate Landscape liegt zumeist in einer Identi-
tatsvermittlung durch die ,Verschonerung“ der Auf3enanlagen mit dem Ziel das Image des
Unternehmens zu erhdhen. Weitere Aspekte einer Aul3enraumgestaltung werden nur selten
bedacht oder vernachlassigt. Wie jeder Freiraum erflllen jedoch auch diese unterschiedli-
che Funktionen. Ziel dieser Arbeit ist es diese Funktionen und das damit verbunden

Potential von Corporate Landscapes aufzuzeigen und zukinftig zu nutzen.

Durch eine theoretische Anndherung an das Thema Corporate Landscape und anschliel3en-
der Korrelation von Freiraum und Unternehmen werden diese Funktionen und
Bedeutungen aufgezeigt. Im empirischen Teil wird anhand eines Fallbeispiels, dem Viertel
Zwei, eine schriftliche Befragung durchgefiihrt und die daraus gewonnenen Erkenntnisse
mit dem theoretischen Teil verknupft.

Die Arbeit zeigt das Potential dieser Freirdume in Bezug auf deren soziale-, 6kologische-,
O0konomische- und gestalterische Funktionen auf. Abhéngig von deren Grol3e, Zuganglich-
keit und Gestaltung kénnen sie die Umgebung direkt und indirekt beeinflussen. Dabei kann
gezeigt werden, dass Corporate Landscapes, neben der Identity-Wirkung, einen hohen

Einfluss auf deren Nutzerlnnen entfalten.



Abstract

Corporate Landscapes are usually private open spaces and their designs are depending on
the corporate philosophy or ideological orientation of companies. The current basic
understanding of Corporate Landscape is primarily to communicate the corporate identity
through ,beautification” of its outdoor facilities serving its main objective of strengthening

the corporate image. Further aspects of exterior design are rarely considered or even
neglected. However, these exterior facilities - just like any other open space - can serve
different purposes. The aim of this thesis is to show these functions and thus connected

potential of Corporate Landscapes for future use.

These functions will be demonstrated through a theoretical approach to the topic of
Corporate Landscape and its subsequent correlation of open space and companies. The
empirical part is based on a case study at the Viertel Zwei. For this, a written survey has
been conducted and the findings have been combined with the knowledge gained from the

theoretical part.

The thesis demonstrates the potential of these spaces in terms of their social-, ecological-,
economical- and design functions. Depending on their size, accessibility and design, these
factors can affect the environment directly and indirectly, thus indicating that Corporate
Landscapes do not only build an identity effect, but also exercise great influence on their

users.
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1 EINLEITUNG

1.1 Problemaufriss

Die gestaltete Landschaft hat je nach Standort unterschiedliche Funktionen zu erfillen.
Landschaftsarchitektinnen haben die Aufgabe diese Funktion zu erfassen und an bestimm-
te Bedurfnisse anzupassen. Bei Corporate Landscape (CL), also Unternehmenslandschatt,
liegt der Fokus der Gestaltung im direkten Umgebungsfeld der Firmenstandorte. Mit
Corporate Identity (Cl) bzw. Corporate Design (CD) versuchen Firmen eine gezielte
Kommunikation zu erreichen. Durch den gesellschaftlichen Wandel mit steigendem
Bewusstsein fur nachhaltige Entwicklung und einer zunehmenden Verlagerung vom
sekundéaren zum tertidren Sektor, wurde in den letzten Jahren vermehrt der Fokus auf eine
reprasentative Firmengestaltung gelegt. Das bevorzugte Kommunikationsmittel ist dabei
Corporate Architecture. Corporate Landscape fur die AuRenraumgestaltung wird dabei nur
am Rande wahrgenommen. Es wird, wenn utberhaupt, nur nachrangig von Unternehmen
zur Imagebildung genutzt. Zudem werden Landschaftsarchitektinnen selten als "konzepti-
oneller Baustein" in die Corporate Identity miteinbezogen. Dies hat haufig zur Folge, dass
die Qualitat von Freirdumen leidet bzw. deren Potential nicht ausgeschopft wird. Weiters
sehen sowohl Unternehmen als auch die Landschaftsarchitektinnen die Anforderungen an
die Landschaftsarchitektur mit einer im weitesten Sinne "repréasentativen” Gestaltung und
mit der Aufwertung des Arbeitsumfeldes als weicher Standortfaktor erfillt (Uhrig, 2012,
17). Corporate Landscapes besitzen neben den asthetischen bzw. reprasentativen Gestal-
tungsmaoglichkeiten jedoch durchaus weiteres Potential wie soziale-, 6kologische-,
okonomische Funktionen. Im sozial-urbanen Kontext gesehen, kénnen Unternehmensfrei-

raume zudem weitreichenden Einfluss auf deren Umgebung haben.

"Die Orts-Ressource des stadtischen Milieus besteht zum einen aus der physisch-
materiellen Ausstattung des Ortes und seiner stadtebaulichen sowie sozialstrukturellen
Nachbarschaft sowie zum anderen aus den sozialrAumlichen Strukturen als Orten der
Kommunikation und Begegnung in unterschiedlichen sozialen WeltgrlJtjer den Ort
werden Wissen und Information in Netzwerken als soziales Kapital weitergegeben”
(Eckardt, 2012, 519).
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Eckardt spricht hier von Milieus, also ein Zusammenwirken von Raum — Objekt — Mensch
welches erst durch deren gegenseitige Interaktion zu wirken beginnt. Da ein Unterneh-
mensstandort im Regelfall immer im direkten rdumlichen Kontext gesehen werden muss,

beeinflussen sich diese folglich gegenseitig.

.Die soziale und psychologische Beziehung zu einem Ort ist nicht nur fur viele Menschen
von Bedeutung, sondern auch fur die Entwicklung der Orte selbst. Die Verbindlichkeit, mit
der sich Handlungen auf einen Raum beziehen, hangt von dem realen und symbolischen
,Ortsbezug“ ab" (Ipsen, 2006,102). Diese Raumbeziehungen werden in der Masterarbeit
betrachtet. Dabei wird eine Verkniipfung von Cl und CL hergestellt und deren Wirkungen
durch Befragungen UberprifDiese vielschichtigen Wechselwirkungen gilt es find-a
schaftsarchitekteninnen bei der Umsetzung eines Corporate Landscape Projekts zu
beachten, da Unternehmensstandorte wichtige Teile des stadtischen und landlichen

Raumes darstellen und deren Umgebung auch langfristig pragen.

1.2 Stand der Forschung

Es liegen derzeit kaum wissenschaftliche Arbeiten zum Thema Corporate Landscape in der
Literatur vor. Im Allgemeinen ist eine Auseinandersetzung des Themenbereichs ,Unter-
nehmen und Landschaftsarchitektur zur Standortaufwertung bzw. Corporate Identity” eine
Randerscheinung. Im Gegensatz dazu geniel3t Corporate Architecture im Arbeitsfeld der
Architektur ein sehr renommiertes Ansehen. Corporate Landscape von Nicole Uhrig stellt
eine Ausnahme dar. In ihrem Buch befasst sie sich vorrangig mit Corporate Identity und
der Landschaftsarchitektur als Kommunikationsmedium. Das Werk behandelt Arbeiten
und Projekte welche in einem bestimmten Zusammenhang mit Corporate Identity und
Landschaftsarchitektur stehen. Dabei geht es unter anderem um entwurfsbasierte Losungen
zum Thema Corporate Identity, Office Parks und FreirAume als Marketinginstrumente.
Uhrig betrachtet bei ihren Thesen vorrangig die gestalterische Qualitat von Unternehmens-
freirAumen, also wie es mdglich ist diese als kommunikatives, nach auf3en gerichtetes und

somit vorrangig imagebildendes Konzept umzusetzen (Uhrig, 2012, 27ff).

Weiters werden unterschiedlichste Werke im Bereich der Stadtsoziologie und Freiraum-
planung analysiert. Dabei geht es vorrangig um das komplexe Zusammenwirken von

Raumbeziehungen und deren sozialen Wirkungen. "Eine Strukturanalyse stadtischer Grin-
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und Freirdume baut auf einer Auseinandersetzung mit dem Zustand und dem Wandel von
Stadtgesellschaft und Stadtraum auf. Gesellschaft und Raum beeinflussen sich gegenseitig®
(Low, 2011, 24ff in Schdbel, 2003, 65). Schobel formuliert in diesem Buch ein neues
Stadt-Freiraum-Strukturkonzept welches auf Grundlage von quantitativen und qualitativen
Strukturanalysen entwickelt wurde. Dabei behandelt er aktuelle Herausforderungen der
Stadtentwicklung unter Bertcksichtigung von Freiraumstrukturen und sozio6konomischen

Verhaltnissen.

1.3 Zielsetzung

Das Ziel der Arbeit ist es, den Einfluss von Unternehmensfreiraumen zu betrachten. Dabei
geht es vorrangig um die Wirkung, der von Corporate Landscape gestalteten Freiraume auf
Personen welche diese nutzen. Die Auf3enraumgestaltung wird von Unternehmen im
Allgemeinen oft nur am Rande wahrgenommen wodurch haufig die Qualitat dieser leidet.
Diese oftmals ungenutzten oder wenig beachteten Flachen, haben durchaus Potential, in
vielerlei Hinsicht wie soziale-, 6kologische-, 6konomische- und gestalterische Funktionen.
Dieses Potential zu erkennen und zukinftig zu nutzen ist das Ziel der Arbeit. Durch eine
bewusste Gestaltung kdénnen diese fur Unternehmen und deren Mitarbeiterinnen positive
Effekte erzielen. Die Ergebnisse dieser Arbeit sollen einen Beitrag zur Forschung im
Bereich Corporate Landscape leistémdem soll das Bewusstsein fur Landschaftsarchi-
tektur in der AuRenraumgestaltung von Unternehmen verbessert werden, um weiterfiihrend

qualitativ hochwertige und zukunftsfahige Freiraume zu schaffen.
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1.4 Forschungsfragen

In den letzten Jahren gibt es eine gesellschaftliche Bewusstseinsanderung beziglich der
Wertschatzung von Grin- und Freiraumrdumen. Diese wird zunehmend von Unternehmen
wahrgenommen und besonders grol3e Unternehmen versuchen durch Corporate Landscape
ihr Image zu steigern. "Die Kommunikation tber das Verhalten eines Unternehmens,
Unternehmensethik im Sinne von Sozialvertraglichkeit und Verpflichtung gegeniber
Mensch und Umwelt gewinnt zunehmend an Bedeutung® (Uhrig, 2012, 50). Corporate
Landscape ermoglicht es der Landschaftsarchitektur auf Unternehmensfreiraume Einfluss
zu nehmen. Durch diese neu geschaffenen Raume kommt es unweigerlich zu Auswirkun-
gen auf deren Umgebung. Da wissenschaftliche Erkenntnisse zu diesem Thema kaum

vorhanden sind sollen in der vorliegenden Arbeit folgende Fragen beantwortet werden:

* Welche Bedeutung haben Corporate Landscapes/Unternehmensfreiraume fur ein

Unternehmen?

* Welche Bedeutung haben Corporate Landscapes/Unternehmensfreiraume im Frei-

raumverbund?

* Welche Bedeutung haben Corporate Landscapes/Unternehmensfreiraume fur deren

Nutzerlnnen am Bsp. Viertel Zwei?
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2 METHODIK

Um der komplexen Frage Uber die Bedeutung von Corporate Landscapes nachzugehen
gliedert sich die Arbeit in zwei Hauptabschnitte. Die Basis bildet ein theoretischer Teil und

darauf aufbauen ein empirischer Teil.

Der theoretische Teil untergliedert sich in zwei Abschnitte. Im ersten Abschnitt findet eine
Literaturrecherche zum Thema Unternehmen und Corporate Landscape statt. Dabei wird
festgestellt wo die Landschaftsarchitektur durch Corporate Landscape im Unternehmens-
bereich anknipft. Im zweiten Abschnitt wird Corporate Landscape im Kontext mit

Freiraum betrachtet um deren Bedeutung zu beschreiben.

Im empirischen Teil der Arbeit wird ein Fallbeispiel mittels Bestandsaufnahme und einer
schriftlichen Befragung bearbeitet, um anschlieend die Erkenntnisse des theoretischen

Teils zu Uberprufen.

2.1 Literaturrecherche

Bei der Literaturrecherche handelt es sich um eine interdisziplindre Untersuchung in den
Feldern der Landschaftsplanung und Landschaftsarchitektur, Soziologie und BWL. Die
Literatur im Bereich der BWL bezieht sich dabei vor allem auf den Themenbereich der
Corporate Identity. Die Themenfelder der Landschaftsplanung und Landschaftsarchitektur

sowie der Soziologie Uberschneiden sich teilweise im Bezug auf Freiraum und Mensch.
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2.2 Bestandsaufnahme des Fallbeispiels

Die Bestandsaufnahme dient als Grundlage, um die raumlichen Gegebenheiten vor Ort zu
dokumentieren und diese im Kontext zur Umgebung zu verstehen. Erhoben werden die
physischen Gegebenheiten, die Funktionen und die Entstehungsgeschichte des Fallbei-

spiels, sowie die rAumliche Lage und die Umgebung.
Recherche zum Gebiet

Die Recherchen zum Gebiet erfolgen durch unterschiedliche Quellen wie Internetquellen,
Fachliteratur, Kartenmaterial und Interviews. Dabei werden grundlegende Informationen

zum Fallbeispiel gesammelt, geordnet und bearbeitet.
Begehung und Fotodokumentation

Die Begehung und Fotodokumentation ist ein wichtiger Schritt um sich mit dem Untersu-
chungsgebiet vertraut zu machen. Informationen und Bestandsfotos dienen als
Arbeitsgrundlage. Diese ermdglichen eine Darstellung der vorhandenen Details und
schaffen einen Eindruck tber das Gebiet.

Erstellung von Bestandsplanen

FUr den Bestandsplan dient als Grundlage eine Mehrzweckkarte im Mal3stab 1:1000. Zur
besseren Lesbarkeit und Ubersicht werden mehrere spezifische Bestandsplane auf dieser
Kartengrundlage dargestellt.

2.3 Befragung

Bei der Befragung handelt es sich um eine quantitative empirische Sozialforschungsme-
thode. Ziel ist es Zusammenhénge, durch insbesondere zahlenmaflige Auspragungen, auf
maoglichst objektive Weise zu beschreiben, sowie grundlegende Gesetzmalligkeiten und
Zusammenhange zu entdecken und uUberprifbar zu machen. Die daraus gewonnenen

Ergebnisse werden dann mit geeigneten statistischen Methoden ausgewertet.

Zur Quantifizierung der zu erhebenden Daten, wird vorrangig eine sog. Rating oder Likert-
Skala, also eine Ordinalskala zur Beantwortung der Fragen verwendet. "Durch eine
Ordinalskala kénnen Rangordnungen von Untersuchungsobjekten erstellt werden. Sie

erlaubt den paarweisen Vergleich von Objekten ("besser als”, "schlechter als"). ... Neben

Haufigkeiten sind Median und Quantile aussagekraftige statistische Mal3e* (Albers, 2009,
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10). Die Rating oder Likert-Skala ist gut geeignet um beispielsweise die Einstellung von
Personen zu einem bestimmten Thema zu erfassen. Dazu werden mehrere wertende
Aussagen formuliert, denen die Befragten mittels einer Skala zustimmen oder sie ablehnen.
Als Antwortformat wird eine sog. 5er Likertskala in der Befragung verwendet, wobei die
verbalen Antwortmdglichkeiten von beispielsweise

o sehr gut bzw. trifft zu

o gut bzw. trifft zum Teil zu

o weder gut noch schlecht bzw. weder noch

0 schlecht bzw. trifft

0 sehr schlecht bzw. triff nicht
reichert.
Anhand von Literatur und der Analyse des Fallbeispiels wurde ein Fragebogen ausgearbei-
tet. Die Zielgruppe fur die Befragung sind Personen, welche den Unternehmensfreiraum
nutzen. Darunter fallen vorrangig Personen die am jeweiligen Unternehmensstandort
angestellt sind oder fir diese arbeiten, sowie Personen welche in unmittelbarer Umgebung

wohnen oder arbeiten.

Ziel der Befragung ist es, Uber das Nutzungsverhalten und das subjektive Gefuhl zum
Unternehmensfreiraum festzustellen, welche Bedeutung Unternehmensfreiraume fur die
Nutzerlnnen haben und ob bzw. welche Wirkungen/Beziehungen zwischen diesen

vorhanden sind.

Die Mindestanzahl der auswertbaren Fragebdgen liegt bei etwa 100 Stick um eine
reprasentative Umfrage zu ermdoglichen. Um diese Teilnehmerinnenzahl zu erreichen

werden folgende Methoden verwendet:
- Teilnehmerinnen werden personlich angesprochen und

- Postwurfsendung (Antwortsendung)

! http://de.statista.com/statistik/lexikon/definition/82/likert_skala/, am 12.3.2016
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2.3.1 Teilnehmerinnen werden persdnlich angesprochen

Bei dieser Methode werden potentielle Teilnehmerinnen im Untersuchungsgebiet person-
lich angesprochen. Dabei erhalten Sie eine kurze mindliche Information Uber das Thema
der Befragung. Bei Interesse haben diese drei Mdglichkeiten zur Beantwortung des

Fragebogens:
- Unmittelbare Beantwortung des Fragebogens vor Ort
- Antwortsendung (Beantworten des Fragebogens zu einem spateren Zeitpunkt)
- Onlinebeantwortung

Unmittelbare Beantwortung vor Ort

Die Teilnehmerinnen erhalten einen ausgedruckten Fragebogen und beantworten diesen

umgehend an Ort und Stelle.

Vorteile:

-Die Teilnehmerinnen haben die Mdglichkeit bei Unklarheiten nachzufragen.
-hohe Wahrscheinlichkeit, dass die Fragen wahrheitsgemal3 beantwortet werden.
-relativ kostenguinstig

Nachteile:

-sehr zeitaufwendig

Antwortsendung

Die Teilnehmerinnen erhalten ein frankiertes und beschriftetes Kuvert mit dem Fragebo-
gen sowie einen Erlauterungstext. Mit dieser Methode kénnen Sie den Fragebogen zu einer
von Ihnen gewahlten Zeit ausfullen. AnschlieBend soll der beantwortete Fragebogen mit
dem bereits frankierten und beschrifteten Kuvert in einer Postfiliale oder in einem Brief-
kasten zur Riucksendung abgegeben werden. Ziel dieser Methode ist es, eine hohe
Rucklaufquote zu erreichen und den Querschnitt der Teilnehmerinnen, in Bezug auf Alter,

Geschlecht und Firmenposition, zu streuen (vgl. Bortz, 2009, 71).
Vorteile:
-Die Teilnehmerinnen kénnen in der IThnen vertrauten Umgebung die Fragen beantworten.

-Die Teilnehmerlnnen haben keinen Zeitdruck von auf3en.
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-Die Teilnehmerinnen kénnen in Ruhe Uber die Fragen nachdenken.
-Die Teilnehmerinnen sind beim Beantworten der Fragen komplett anonym.
Nachteile:

-Die Teilnehmerinnen miussen den Umschlag bei der Post aufgeben bzw. in den Postkasten

werfen, es gibt keine Garantie, dass der Fragebogen zurlickgesendet wird.

-Bei Fragen oder Unklarheiten zum Fragebogen besteht keine direkte Ruckfragemoglich-

keit, sondern nur indirekt Uber E-mail was die Anonymitét der Umfrage in Frage stellt.
-Keine Garantie das der Fragebogen wahrheitsgeman ausgefullt wird.

-Die Methode ist teuer.

Onlinebeantwortung

Die Teilnehmerinnen erhalten eine Visitenkarte mit den wichtigsten Information und einen

Link zur Onlineumfrage.

Vorteile:

-Moglichkeit der Selbstbestimmung tber den Ausflllzeitpunkt (siehe Antwortsendung)
-sehr kostenglinstig

Nachteile:

-Bei Fragen oder Unklarheiten zum Fragebogen besteht keine direkte Ruckfragemdglich-
keit, sondern nur indirekt Uber E-mail was die Anonymitat der Umfrage in Frage stellt.

-Keine Garantie das der Fragebogen wahrheitsgeman ausgefullt wird.

-Keine Garantie das der Onlinefragebogen beantwortet wird.
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2.3.2 Postwurfsendung

Bei der Postwurfsendung liegt die Zielgruppe auf Personen welche in unmittelbarer
Umgebung zum Unternehmensfreiraum leben. Dabei wird ebenfalls die Methode der
Antwortsendung (s.0.) angewendet, indem in jeden Briefkasten ein frankiertes und
beschriftetes Kuvert mit dem Fragebogen sowie einem kurzen Informationsschreiben
eingeworfen wird. Die Vor- und Nachteile sind dabei ident mit denen der Antwortsendung
(s.0).

2.3.3 Auswertung

Die erhobenen Daten werden mittels dem Online-Umfragdtmoé Surveygesammelt.

Vor Ort ausgefillte und per Antwortsendung erhobene Fragebtgen werden nachtraglich in
das Umfragetool Lime Survey eingetragen. Die gesammelten Daten werden nach dem
Umfrageende mittels eines Tabellenkalkulationsprogramms grafisch dargestellt und

analysiert.
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3 CORPORATE LANDSCAPE IM UNTERNEHMEN

"Corporate Landscape" (CL) ist ein Teilgebiet der Landschaftsarchitektur und befasst sich
im speziellen mit der Auf3enraumgestaltung von Unternehmen. Allgemein beschreibt der
Begriff eine auf identitatsstiftende Wirkung ausgerichtete Freiraumgestaltung. Im Regelfall
ist CL Teil eines strategischen Konzepts im Unternehmensbereich, der sogenannten
Corporate Identity (CI) (Uhrig, 2012). Um im Detail zu verstehen was unter CL verstanden
wird, ist eine Auseinandersetzung mit unterschiedlichen betriebswirtschaftlichen Begriffen

erforderlich.

3.1 Corporate ldentity

Der Begriff Corporate Identity (Cl) kann als Oberbegriff angesehen werden. Spricht man
von CI wird dies mit Formulierungen wie Unternehmensidentitat oder Unternehmensper-
sonlichkeit Ubersetzt (Messedat, 2005, 10). Das CI-Konzept stellt zum einen ein
Kommunikationskonzept dar und zum anderen einen zentralen Bestandteil der strategi-
schen Unternehmensfuhrung und -planung. Es wurde vom Marketing entwickelt und stellt
eine erhebliche Ausweitung dessen dar, da in ihm das Unternehmen als Ganzes betrachtet
wird und nicht einzelne Produkte (Brikigt et al., 2002, 98). Es soll einen Wettbewerbsvor-
teil durch den Ausbau von Unterschiedlichkeit bringen sowie die Glaubwiurdigkeit des
Unternehmens starken (Uhrig, 2012, 49ff).

Corporate Identity als Kommunikationskonzept kann als ein strategisches Konzept zur
Positionierung der Identitéat oder auch eines Klar strukturierten, einheitlichen Selbstver-
standnisses eines Unternehmens, sowohl im eigenen Unternehmen als auch in der
Unternehmensumwelt, gesehen werden. Uber die Entwicklung eines deutlichen ,Wir-
Bewusstseins” soll das Cl-Konzept nach innen eine Unternehmenskultur als Netzwerk von
gelebten Verhaltensmustern und Normen etablieren. Nach auf3en geht es darum, dass die
durch verbales und nonverbales Verhalten gesendeten Signale mit dem erarbeiteten
Konzept Ubereinstimmen und so bei den verschiedenen Adressatenkreisen wie Offentlich-
keit, Kundeninnen, Presse, Kapitalgeberlnnen, Lieferanteninnen, potenzielle
Arbeitnehmerinnen etc., den Aufbau eines Firmenimages ermdglichen, die mit dem

Corporate Identity-Konzept tibereinstimnten.

2 http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Archiv/55410/corporate-identity-v9.html, am 3.11.2015
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Das Cl Konzept baut auf drei Saulen auf:
- Corporate Behaviour (CB)

- Corporate Communication (CC)

- Corporate Design (CD)

Nur wenn diese drei Bereiche gemeinsam und koordiniert umgesetzt werden, ist es
maoglich eine ganzheitliche Wirkung zu erzielen. Denn nur schlissiges Handeln konstitu-
iert ldentitat und dazu zahlen auch, die visuelle Erscheinung und die kommunikativen
AuBerungen eines Unternehmens, welche im weitesten Sinne zu seinem Verhalten gehéren
(Birkigt et al., 2002, 20).

Diese Identitdt oder Unternehmenspersonlichkeit, wie es Birkit et al. beschreibt ist die
Aufgabe des CIl-Konzepts (siehe Abb. 1).

Unternehmens-

personlichkeit

Corporate Identity

Abbildung 1: schematische Darstellung der CI- Struktur (Birkigt et al 2002, 19)

Birkigt et al. (2002, 19) definiert die Unternehmenspersonlichkeit ... als das manifestierte
Selbstverstandis des Unternehmens®. Die Grundvoraussetzung ist, dass sich das Unter-
nehmen in seinen Zielen, Zwecken, Funktionen, seiner sozialen Rolle und seinem Bestand

selbst versteht und dazu bekennt.

Wache und Brammer (1993, 48) untergliedern die Cl-Strategie in zwei Aufgabenbereiche:
- Identitatsgestaltung und

- Identitatsvermittlung nach innen und auf3en
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Diese beiden Bereiche sind eng miteinander verbunden und uberschneiden sich. Die
Identitatsgestaltung bezieht sich dabei auf die Elemente der Unternehmenskultur wie
Werte, Normen und Standards. Diese Elemente pragen bzw. wirken auf das Verhalten der
Mitarbeiterlnnen und sind daher nicht direkt wahrnehmbar, bzw. optisch nicht erkennbar.
Bei der Identitdtsvermittlung geht es vor allem um die wahrnehmbaren Elemente der
Unternehmenskultur, wie Verhalten, Kommunikation und Erscheinungsbild, mit denen die

Unternehmensidentitat dargestellt wird (Wache und Brammer, 1993, 48).

Nach Wache und Brammer ist das Ergebnis bzw. das Ziel einer Cl-Strategie, eine harmo-
nische Unternehmensidentitat zu schaffen, die sowohl bei den Mitarbeiterninnen als auch
bei allen Interaktionspartnerninnen des Unternehmens zu einem entsprechenden Unter-
nehmensimage fihrt. Die daraus resultierenden Effekte sollen einen langfristigen

Unternehmenserfolg sichern. Diese gliedern sich in:

- internes Imagewelches die Integration und Koordination im Unternehmen verbes-
sert und es ermdoglicht. Gleichzeitig werden die Handlungsspielraume der

Mitarbeiterlnnen erweitert, wodurch deren Motivation und Leistung steigt.

- externes Image, "fordert die Selektion des Unternehmens durch potentielle Interak-
tionspartner [sic] und die Stabilisierung der entstandenen Austauschbeziehungen.
Eine solche Vermarktungsplattform stellt, vergleichbar dem aquisitorischen Poten-
tial oder Goodwill, einen Wettbewerbsvorteil dar, der von den Konkurrenten [sic]
nicht kurzfristig aufholbar ist. Insofern rickt die Cl-Strategie in die N&he einer
Wettbewerbsstrategie® (Wache und Brammer, 1993, S 145ff).

3.1.1 Corporate Behaviour

Bei Corporate Behaviour (CB, Unternehmensverhalten) geht es um das Verhalten des
Unternehmens nach innen (Mitarbeiterinnen) und auRen (Kundeninnen, Offentlichkeit
etc.)® Im Allgemeinen definiert und regelt es, das Auftreten und Verhalten gegeniiber den
Mitarbeiterninnen und untereinander sowie gegeniber den Kundenlnnen, den Fihrungs-
kraften, den Kooperationspartnerninnen und der Offentlichkeit (Regenthal. 2009, 100). CB
Ist sozusagen eine Art Verhaltenscodex eines Unternehmens welcher etwa das Vertriebs-

verhalten, Finanzierungsverhalten, Kommunikationsverhalten und Sozialverhalten

% http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Archiv/82858/corporate-behavior-v5.html, am 28.11.2015
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definiert. ,In diesem Verhalten spiegeln sich die Zwecke, denen das Unternehmen dient,
und die Ziele, die es verfolgt* (Birkigt et al., 2002, 20).

Beispielsweise ist unternehmerisches Handeln ,ethisch akzeptabel, wenn es gleichzeitig

zwei Bedingungen erfullt:

- Es muss dem bisher gultigen 6konomischen Imperativ gentigen (‘wirtschafte rational”)
sowie

- die ethischen Normen erfullen ("wirtschafte gewissenhaft)" (Birkigt et al., 2002, 99).

Ein Unternehmen legt sich also durch CB selbst eine Verhaltensgrundlage auf, die je nach

Definition und Handlungshintergrund einzuhalten ist.

3.1.2 Corporate Communication

Corporate Communication (CC, Unternehmenskommunikation) ist die strategisch orien-
tierte Kommunikation nach innen und auf3en. Das Ziel von Corporate Communication ist
es, die Einstellungen der Offentlichkeit, der Kundenlnnen und der Mitarbeiterinnen
gegeniber dem Unternehmen entsprechend der spezifischen Identitdt zu kommunizieren.
Mittel dazu sind Public Relations, Werbung, Marketing, Vertrieb, Mitarbeiterinnenschu-
lungen und -informationen sowie Offentlichkeitsarbeit (Regenthal, 2009, 143). CC ist das
flexibelste Instrument in der CI-Struktur, da sie sowohl langfristige als auch kurzfristige
Information ermdglicht (Brikigt et al., 2002, 21).

3.1.3 Corporate Design

Corporate Design (CD, Unternehmens-Erscheinungsbild) beschreibt den optischen Auftritt
des Unternehmens wie etwa Marken-, Grafik- und Architektur-Design. Die Aufgabe von
Corporate Design ist es, die Unternehmensidentitat durch ein einheitliches Erscheinungs-
bild zu visualisieren (Wache und Brammer, 1993, 38). Das Erscheinungsbild dient der
langfristigen Sicherung der Wiedererkennung, der Identitat, was Kontinuitat impliziert.
Dies darf jedoch nicht bedeuten, dass sich CD nicht weiterentwickeln darf oder kann. CD
bedarf einem kontinuierlichen Wandel, welcher sich synchron mit einer wandelnden
Identitdt mitentwickelt (Brikigt et al., 2002, 21). In Gestaltungsrichtlinien, sog. Design-
Bibeln, wird festgelegt, wie etwa Gestaltungskonstanten (Farben, Logo etc.) in unter-

schiedlichen Anwendungsbereichen wie der Architektur, Produktgestaltung etc.
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einzusetzen sint.Psychologisch gesehen werden durch die MaRnahmen der Corporate

Identity, wie etwa das visuelle Erscheinungsbild, Lernvorgdnge eingeleitet oder geférdert

und durch Signalreize Bewusstseinsvorgange (Assoziationen) oder Verhalten ausgelost
(Birkigt et al., 2002, 83). Die daraus folgenden Wirkungen tragen zur Bildung des Images

bei (s.Cl).

3.2 Corporate Architecture

Corporate Architecture (CA, Unternehmensarchitektur) ist ein Teil von CD und befasst
sich mit der Gestaltung von Gebauden, Raumkonzepten und Ausstellungsarchitektur von
Unternehmen. CA ist ein neuer Aspekt in der Architektur, welcher tber die Grundanforde-
rungen an Gebauden hinausgeht und bei Unternehmen zunehmend angewandt wird. Dabei
wird neben der Nutzbarkeit, Bauqualitédt und Wirtschaftlichkeit von Gebauden auch die
Gestaltung der Identitat nach dem Entsprechen des Nutzers beriicksichtigt. Die Architektur
soll fir das jeweilige Unternehmen wiedererkennbar sein, eine Aussage zu einem Produkt
machen oder etwa ein bestimmtes Lebensgefihl vermitteln (Messedat, 2005, 10-11). Das
Ziel von CA ist es also die Werte bzw. Identitat des Unternehmenes durch die Geb&udear-

chitektur zu vermitteln.

.--- Man ist so, wie man sich zeigt, und wie man sich zeigt, so ist man. das Erschei-
nungsbild ist nicht nur das aul3ere, wenn es auch von vielen so nach der klassischen
Philosophie gesehen wird. es ist das eigentliche. man kann nicht existieren, ohne

sich zu zeigen, und wie man sich zeigt, so ist man" (Aicher 1991, 157).

CA ist fur ein gelungenes CD von hohem Stellenwert, denn ,Architektur reprasentiert die
jeweiligen Formen des menschlichen Zusammenlebens und erhoht auf spezifische Weise
die "Lesbarkeit der Welt™ (Eckardt, 2012, 366).

* http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Archiv/81823/corporate-design-v6.html, am 7.12.2015
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3.3 Corporate Social Responsibility

Corporate Social Responsibility (CSR) oder gesellschaftliche Unternehmensverantwor-
tung, stellt einen Schlusselbegriff der Unternehmensethik dar. Grundsatzlich wird dabei
die Frage nach der gesellschaftlichen Verantwortung von Unternehmen aufgespannt. Dabei
handelt es sich bei CSR nicht um ein klares Managementkonzept, sondern vielmehr um
eine Leitidee, welche unternehmensspezifisch zu konkretisieren ist. ,Die Diskussion um
die gesellschaftliche Verantwortung von Unternehmen firmiert oftmals auch unter
Begriffen wie Corporate Citizenship, Corporate Philanthropy, Stakeholdermanagement
(Stakeholder-Ansatz), Nachhaltigkeitsmarketing oder (unternehmerischer) Nachhaltigkeit.
Die Ubergénge zwischen den Begriffen sind dabei flieRend".

Die Europaische Kommission definiert CSR,

.... als ein Konzept, das den Unternehmen als Grundlage dient, auf freiwilliger Basis
soziale Belange und Umweltbelange in ihre Unternehmenstatigkeit und in die Wechselbe-
ziehungen mit den Stakeholdern zu integrieren” (Europaische Kommission, 2011, 4).

Das Ziel einer CSR Implementierung soll laut Europaischer Kommission die Erschliel3ung
neuer Markte begiinstigen und Wachstumsmadglichkeiten erdffnen. Weiters sollen sich
Unternehmen ihrer sozialen Verantwortung stellen, um bei deren Beschaftigten, Verbrau-
cherlnnen und Burgerinnen im Allgemeinen dauerhaftes Vertrauen aufzubauen. Dies
wiederum soll zur Schaffung eines Umfelds beitragen, in dem die Unternehmen innovativ

arbeiten und wachsen kdénnen (Europaische Kommission, 2011, 4).
Laut Jonker et al. (2011, 5) kann CSR,

... als die (meist freiwillige) Integration sozialer und 6kologischer Belange innerhalb der
Unternehmenstatigkeit bezeichnet werden” (Jonker et al., 2011, 5).

Damit gemeint, sind Investitionen in unternehmerische Handlungen entlang der gesamten
Wertschopfungskette, welche Uber die vorhandenen gesetzlichen Regelungen hinausgehen.
Die Verantwortungsbereiche umfassen die vier Kernbereiche: Kapital, Mitarbeiter,
Gesellschaft und Umwelt (vgl. Habisch et al., 2004, in Jonker et al., 2011, 5). Diese
kénnen sowohl intern als auch extern wahrgenommen werden. Intern beziehen sich die

Mafinahmen vorrangig auf die Mitarbeiterinnen wie etwa die Forderung des Arbeitsschut-

5 http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Archiv/5128/corporate-social-responsibility-v12.html, am 3.12.2015
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zes, betriebliches Gesundheitsmanagement, Gewinnung und Erhaltung qualifizierter
Mitarbeiterlnnen sowie Mal3Bhahmen fir umweltbewusstes und soziales Handeln. Extern
geht es um eine Verantwortungsibernahme gegenuber regionalen und Uberregionalen
Gruppen, wie die Geschéftspartnerinnen, Kundenlnnen, Behorden, Lieferanteninnen etc.,
mit Zielen wie der Unterstiitzung von Menschenrechten und des Umweltschutzes, sowie
die Entwicklung von sozialen Gemeinschaften und Gesundheitsférderung. In der Unter-
nehmensethik werden moralische Erwartungen vor allem an die Unternehmensfihrerinnen
und Entscheidungstragerinnen in Organisationen gestellt. Die vereinbarten Grundsatze
werden im Unternehmen meist in deren Leitbildern verankert und sind dadurch in deren

Unternehmenskultur zu erkennen (Jonker et al., 2011, 5ff).

Der Vorteil eines CSR-Engagements basiert auf secAndernden gesellschaftlichen und
wirtschaftlichen Rahmenbedingungen wie Globalisierung, Klimawandel, Fortschritte in
der Informations- und Kommunikationstechnologie und einer Verschlechterung der
wirtschaftlichen Lage offentlicher Haushalte. Weitere Faktoren die einen gesellschaftli-
chen Wandel bewirken sind die demographische Entwicklung, die Urbanisierung, die
Integration von Menschen mit Migrationshintergrund und die Notwendigkeit vermehrter
Investitionen in Bildung, Forschung und Entwicklung. Durch eine zunehmende Orientie-
rung von Anlegern in soziale und 6kologische Investitionen, sowie erhéhte Anspriiche der
Bevolkerung an Unternehmen und ihre Produkte, bedingen diese Faktoren eine neue

Betrachtungsweise des Unternehmensumfelds (Jonker et al., 2011, 21-22).

~Corporate responsibility is the newest “old”thinghhusiness management. What we mean
by “corporate responsiblity’is constantly changing as society itself evolves, affecting our
expectations of business and the way in which its realationship with society is handeled*
(Blowfield und Murray, 2011, 30).

Blowfield und Murray beschreiben damit das komplexe Wechselspiel zwischen Unter-

nehmen und Gesellschaft. Also wie sich die Verantwortung von Unternehmen gegeniber
der Gesellschaft mit Inren Erwartungen bzw. Bedirfnissen stetig verandert. CSR themati-
siert dabei eine Vielzahl unterschiedlicher Interessen, jedoch mit dem Hintergrund soziale-,
Okologische- und 6konomische Verantwortung gegentber der Gesellschaft zu tbernehmen

und dementsprechend zu handeln.
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3.4 Corporate Landscape

Derzeit gibt es keine spezialisierte Fachliteratur zum Thema Corporate Landscape (CL)
oder Landschaftsarchitektur in der Cl. Wenn eine Verbindung zu CL oder Landschaftsar-
chitektur in der CI hergestellt werden kann, ist diese meist als Kommunikationsinstrument
im Rahmen verschiedener Projektportfolios oder in Monografien einzelner Landschaftsar-
chitekten zu finden. Auch einige Diplomarbeiten setzen sich mit dem Themenbereich ,ClI
und Landschaftsarchitektur® auseinander und bearbeiten Themen wie etwa Corporate
Gardens, Corporate Campus und Office Parks, welche jedoch vermehrt in den USA
diskutiert werden. Im Gegensatz zu Landschaftsarchitektur ist die Architektur mit CA in
der Cl unumstritten etabliert. Einige renommierte Architekturbiros, mit CA Spezialisie-
rung, haben ihre interdisziplindren Teams mittlerweile mit Landschaftsarchitekteninnen
erweitert (Uhrig, 2012, 21ff). Dies zeigt, dass der Gestaltung der AuRenraume durchaus

mehr Aufmerksamkeit bzw. Wertschatzung zukommt.

Das derzeitige Grundverstandnis von CL als Teil der CI liegt zumeist in einer Identitats-
vermittlung durch die ,Verschénerung” der AuRenanlagen als Kommunikationsinstrument
mit dem Ziel eines Prestigegewinns. Weitere Aspekte einer Aul3enraumgestaltung werden
nur selten bedacht oder vernachlassigt. Uhrig kritisiert, dass sich Unternehmen aber auch
Landschaftsarchitekteninnen, haufig mit einer reprasentativen Gestaltung der Aul3enrdume
zufrieden geben. Es fehle oftmals die Stimmigkeit zwischen den beiden Disziplinen bei der
Aul3enraumgestaltung. Etwa werden 6kologisches Engagement oder bestimmte Unterneh-
menswerte wie Mitarbeiterinnenpflege, Innovationsfreude und Qualtitdtsanspruch rege
nach auf3en kommuniziert, treffen jedoch auf die Aul3enraumgestaltung nur wenig zu. Es
fehlt letztendlich die Ganzheitlichkeit was zu einem Imageverlust fihren kann. (Uhrig,
2012, 17ff). Sie betrachtet CL auch im Zusammenhang mit Corporate Responsibility (CR)
oder Corporate Social Responisbility (CSR), da besonders im Bereich der Unternehmens-
kommunikation das unternehmerische Verhalten gegeniber Mensch und Umwelt
zunehmend an Bedeutung gewinnt. Landschaftsarchitektur kann dabei eine Schnittstelle
zur Offentlichkeit herstellen, da es bei CSR um Themen wie Okologie, Naturschutz, Kunst,
Engagement fir Menschenrechte, soziale Projekte, ethisch korrekte Personalpolitik etc.
geht. Je nachdem wie qualitative Raume fiir Mitarbeiterinnen und die Offentlichkeit
geschaffen werden (Uhrig, 2012, 50ff). Im Bezug auf CSR stellt Uhrig zudem fest, dass
der Fokus vieler Unternehmerinnen in Richtung nachhaltiges Bauen schwenkt. Dabei wird

vermehrt auf Energieeffizienz, natirliche Baustoffe und natirliche Klimatisierung
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geachtet. Zuem wird in der Aul3enraumgestaltung Grundacher, Regenwassermee-
ment und hochwertige Landschaftsarchitektur, aber auch in hybride Architektur
Uppigen Fassadennd Dachbepflanzungen investi¢ (Uhrig, 2012, 116

Um den Zusammenhang zwischenR, Cl und CL zweranschauliche, ist es notig diese

in einer hierarchische@rganisatio zu betrachten (siehe Abb. 2).

CSR

Leitidee
Kommunikationskonzept und strategische Unternehmensfihrung
CB -~ CC « CD
CL » CA

Abbildung 2:hierarchische Organisation im Bezug auf CL (eigene Grafik)

Grundsatzlich kann CSFelbst als eine Leitidee angesehen werden, die bei einee-
mentierung in der Firmenhierarchie einen hohen Stellenwert einnehmen sollte.
Leitidee wird durch das CS-Management umgesetzt. Ein Teilbereich zur Umsetzur
das ClKonzept wobei CSR ur Cl etliche gemeinsame Schnittstellen untereina
aufweisen. Dies deshalb, sie teilweise dieselben Zielerfolgen bzw. Cl die Ziele bzv
Fortschritte des CSR an die Offentlichkeit tr Cl ist sozusagen teilweise fur Vermitt-
lung bzw. Vermarktungyon CSR zustandig. Da CA ein Teil von CD ist, kann auch
hierarchisch hier zugeordi werden da beide Disziplinemlaand ihre Aufgabenbereiche
grundsétzlich ,ident* sind, ndmlich das Entwerfen und Gestalten von Raumen we

einer Wechselbeziehungm Menschen stehen.

Der Vorteil von CL im Gegensatz zu CA ist es, relativ schnell auf Veranderungee-
ren zu koénnen, daiel Lebenszyklen der Architektur meist bedeutend langer
Produktionszyklen sind, was nach einigen Jahren zu Unstimmigkeitechen beabsich-
tigter und tatsachlich erfolgter Kommunikation fiihren kann (L, 2012, 108). Der



Corporate Landscape im Unternehmen 27

Zeithorizont in dem CL agieren kann, ist sehr dynamisch. Ist bei CA eine Neuausrichtung
der Identitat nur sehr schwer und kostenintensiv mdglich, lasst sich das Landschaftsbild
gewissermalden einfach und relativ kostengunstig adaptieren. Es ermdglicht dem Unter-
nehmen schneller auf ,Trends" zu reagieren. Veranderte soziale Rahmenbedingungen, wie
etwa eine starkere Ausrichtung auf 6kologische Aspekte wie es derzeit der Fall ist. Wichtig
dabei ist jedoch, dass dies von den Unternehmen ernsthaft gewollt ist und dabei kein sog.
Greenwashingbetrieben wird. Zudem muss das Pflanzenwachstum beriicksichtigt werden,
welches je nach Pflanzenart einen langerfristigen Wuchszeitraum benétigt, wie dies etwa

bei Baumpflanzungen der Fall ist.

35 Resumee

Betrachtet man CL als Teil der hierarchischen Organisation eines Unternehmens, missen
auch die Ubergeordneten Teilbereiche betrachtet werden, da diese aufgrund ihrer Ziele und
Aufgaben Einfluss auf CL haben. Uhrig (2012) betrachtet CL vorrangig als Teil der CI zur
Identitatsvermittlung. Sie sieht fur CL aber auch Potentiale in bestimmten Bereichen der
CSR als Kommunikationsmittel fir Mitarbeiterlnnen und der Offentlichkeit, sowie durch

ihre Interaktivitat und die Fahigkeit Emotionen zu vermitteln.

CSR befasst sich mit Fragen nach der gesellschaftlichen Verantwortung von Unternehmen.
Dabei handelt es sich nicht um ein Managementkonzept im dblichen Sinn sondern es
beschaftigt sich damit, wie das Unternehmen nach bestimmten Wertvorstellungen handelt
bzw. handeln sollte. Dabei werden Themen wie Okologie, Naturschutz, Nachhaltigkeit,

soziale Projekte, ethisch korrektes Verhalten gegeniber anderen etc. behandelt und
festgelegt. Also wie das Unternehmen sozial, dkologisch und 6konomisch Verantwor-

tungsvoll der Gesellschaft gegentber handelt. Diese tUbergeordneten Werte oder ,Leitidee*

werden von der ClI in weiterer Folge umgesetzt.

® bezeichnet den Versuch von Unternehmen, durch Marketing- und PR-MaRnahmen ein ‘griines Image" zu
erlangen, ohne allerdings entsprechende MaBnahmen im Rahmen der Wertschépfung zu implementieren.
Bezog sich der Begriff urspriinglich auf eine suggerierte Umweltfreundlichkeit, findet dieser mittlerweile
auch far suggerierte Unternehmensverantwortung Verwendung”
(http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Archiv/9119/greenwashing-v7.html, am 10.12.2015).

" http://www.lai.ar.tum.de/forschung/doktorarbeiten/abstracts/corporate-landscape/
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Corporate Identity beschreibt, wie sich ein Unternehmen darstellen méochte. Ziel ist es,
dass das Image des Unternehmens, also welches Bild ,andere” vom Unternehmen haben,
mit der CI Gbereinstimmt. Um dies zu erreichen wird durch CB ein bestimmtes festgelegtes
Verhalten vorgegeben. Dieses Verhalten stiitzt sich im Regelfall auf die Unternehmens-
werte welche etwa vom CSR festgelegt werden. Durch CC wird dieses Verhalten
kommuniziert und letztendlich durch CD visuell nach auf3en dargestellt. Das Image, ist
immer subjektiv und verandert sich mit der Gesellschaft. Andern sich also gewisse
Rahmenbedingungen, wie etwa ein verstarktes Umweltbewusstsein, ist es nétig die Cl an
diese anzupassen um ein positives Image zu vermitteln. "Das Ergebnis einer erfolgreichen
Cl-Strategie ist ein Bild vom Unternehmen bei seinen Mitarbeitern [sic] und Interaktions-
partnern [sic], das weitgehend mit der Unternehmenswirklichkeit Gbereinstimmt, die sich
wiederum im Wesentlichen mit dem Unternehmensideal deckt" (Wache und Brammer,
1993, 108).

CD spielt hier eine wesentliche Rolle, mit sehr umfangsreichen Aufgaben wie Grafik und
Markendesign bis hin zum Erscheinungsbild des Unternehmens durch CA. CA gibt dem
Unternehmen ein Gesicht durch ein einheitliches und angepasstes Architekturdesign. Wenn
auch in der jetzigen Situation durch einschlagige Fachliteratur nur selten die Freiraumge-
staltungen im Auf3enraum beachtet wurden, kann jedoch eine Tendenz einer steigenden
Wertschatzung festgestellt werden. Die AulRenrdaume gehéren wie die Architektur zum
Unternehmen und tragen nicht unwesentlich zu dessen Erscheinungsbild bei. Genau hier
setzt CL als Teil von CD an. CL rundet das Image, die Identitdt des Unternehmens auf
ganzheitlicher Basis ab und erganzt die CA. Wenn CI und somit auch CL vom Unterneh-
men ernsthaft umgesetzt werden, kann durch CL ein durchaus hoher Nutzen im Bereich

Lldentiy* bzw. ,Image” erzielt werden.

,Ob der zunachst gewonnene Eindruck des Betrachters nachhaltig und eventuell positiv
ist, hangt von der Glaubwurdigkeit eines Erscheinungsbildes ab. Glaubhaft ist ein
Erscheinungsbild dann, wenn eine Deckungsgleichheit von Inhalt und Abbild des Unter-
nehmens erreicht wird“ (Messedat, 2005, 23).

Besonders in der heutigen globalisierten Welt wird die eigene Identitat immer wichtiger.
Die personliche Identitat, sei es von Unternehmen oder Individuen, dient der klaren
Abgrenzung oder Zustimmung von Werten. Diese Werte konnen durchaus unterschied-
lichste Auspragungen besitzen. Je nachdem welche 6konomischen, soziologischen oder

Okologischen Wertvorstellungen dahinter stehen. Identitat schafft Image und ermdglicht
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eine klare Zielsetzung durch Orientierung und Positionierung in der Gesellschaft. Dabei
gilt es jedoch zu beachten, dass es keine gesicherte oder unveranderliche Identitat gibt. Die
Suche nach ihr ist ein stetiger Prozess, denn jeder Mensch oder jedes Unternehmen
gestaltet durch sein tagliches tun oder nicht tun. Der Mensch als Individuum definiert
letztendlich durch sein Denken und Handeln das Unternehmen oder die Gesellschaft und
umgekehrt. Diese Wechselbeziehung verdeutlicht, dass es unmadglich ist etwas verandern
zu wollen, ohne auch sich selbst zu verandern (Regenthal, 2009, 80ff). Folglich ist auch CI
ein stetig fortschreitender Prozess der Veranderung, welcher durch eine gezielte Weiter-
entwicklung angepasst werden muss, ohne dass sie als Ganzheit auseinander bricht (Brikigt
et al., 2002, 18).
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4 CORPORATE LANDSCAPE IM FREIRAUM

Nachdem nun der Zusammenhang zwischen CL im Hinblick auf eine identitatsstiftende
Wirkung ausgerichtete Freiraumgestaltung, als strategisches Unternehmenskonzept
betrachtet wurde, wird CL nun aus der Perspektive der Landschaftsarchitektur sowie der

Stadt- und Freiraumplanung betrachtet.

Uhrig (2012) stellt in Ihrem Buch Corporate Landscape fest, dass der Begriff CL mehr ein
Insider Begriff denn ein Fachbegriff sei. Die Disziplin der Landschaftsarchitektur selbst,

befasst sich meist nur sehr beilaufig mit diesem Begriff und auch in der Cl-Strategie wird
die AulRenraumgestaltung meist nur beilaufig erwahnt. Dabei kritisiert Sie, dass die
Landschaftsarchitekteninnen selten als ,konzeptioneller Baustein“ in die CI mit einbezo-
gen werden. Dies fuhrt oftmals zu einer fehlenden Stimmigkeit zwischen den beiden
Disziplinen ClI und Landschaftsarchitektur in der Aul3enraumgestaltung. Etwa werden
Okologisches Engagement oder bestimmte Unternehmenswerte wie Mitarbeiterinnenpfle-
ge, Innovationsfreude und Qualitatsanspruch rege nach aul3en kommuniziert, treffen
jedoch auf die AuRenraumgestaltung nur wenig zu. Es fehlt letztendlich die Ganzheitlich-
keit was zu einem Imageverlust fuhren kann. (Uhrig, 2012, 15ff). Eine ganzheitliche

Umsetzung kann also nur erzielt werden, wenn auch CL ernsthaft umgesetzt wird. Da CL
jedoch meist nur aus Imagegrinden umgesetzt wird und es keine klare Definition von CL
gibt bzw. was die mdglichen Wirkungen dieser sind, wird in diesem Abschnitt ein

Vergleich von Landschaftsarchitektur sowie der Stadt- und Freiraumplanung mit der CI

angestellt um die Bedeutung von Unternehmensfreirdumen aufzuzeigen.

4.1 CL - Landschaftsarchitektur im Kontext von Freiraum

Wie bereits festgestellt wurde, ist CL sowohl ein Teilbereich von CI als auch von Land-
schaftsarchitektur. Also wie der Name schon sagt eine Mischung aus Unternehmen und
Landschaft. Ein grundlegender Aspekt der Landschaftsarchitektur wiederum ist die
Freiraumplanung. Der Freiraum ist im architektonischen Sinn "der begriffliche Gegensatz
zum umbauten Raum" (Ackermann, 2009). Also alle Bereiche die nicht dem Hoch- und
Tiefbau angehoren. Zu Freiraum z&hlen etwa Verkehrsflachen wie Parkplatze und Stral3en,
aber auch Platze, Garten und Parkanlagen sowie Agrarflachen, Walder und Gewasser.
"Nach allgemeinem Verstandnis umfasst Freiraumplanung Objektplanungen im besiedel-
ten Bereich, also Planung, Gestaltung, Ausfiihrung und Pflege offentlicher und privater
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Freirdume; i. d. R. ist ein funktionaler und gestalterischer Bezug zu Gebauden herzustel-
len" (Ackermann, 2009).

Freiraum wird in der vorherrschenden Freiraumtheorie anhand 4 unterschiedlicher
Funktionen und Bedeutungen beschrieben (vgl. Glazer 1980; Nohl, 1981; Selle, 1999; in
Schobel, 2003, 14).

~S0ziale Funktionen: kulturell-asthetische und historische Funktion, Bewegungsraum und
Lebensraum, Personlichkeitsentwicklung, Kommunikation, Sozialisation, Erholung,

Naturerleben

Okonomische Funktionen: Raumreserve fiir die zukiinftige Stadt- bzw. Siedlungsent-
wicklung, Standortqualitat, Lagewert, Standortfaktor fur die Standortentwicklung,

Produktionsflache, Land- und Forstwirtschaft, Abbaugebiete, Lagerflache

Okologische Funktionen:Lebensraum fur Pflanzen und Tiere, Bodenschutz, Wasserfilter,
Grundwasser, Stadtklima, Lufthygiene, Temperaturausgleich, Sauerstoff, Luftfilter,

Larmschutz, Sicherung eines gesunden Vitalhaushaltes

Gestalterische Funktionen: kulturell-asthetische und historische Funktion, Beitrag zur
raumlichen Entwicklung im urbanen und ruralen Raum, Raumgliederung, Vegetations-
struktur” (Bochnig und Selle, 1992).

"Sozial gesehen sind stadtische Grun- und Freiraume Korrektiv, aber auch Stabilisator von

Ungleichheit, gemeinschatftlicher, aber auch exklusiver Ort

Okonomisch sind sie Infrastruktur und offentliches Gut, aber auch Standortfaktor,

Produkt, Trager von Werbebotschaften sowie Flachenvorhalt

Okologisch sind sie Funktions-, Ausgleichs- und Riickzugsraume, aber auch Potential

sinnvoller baulicher Verdichtung

Asthetisch sind stadtische Griin- und Freiraume Gegenstand sinnlicher Wahrnehmung von
Stadt, aber auch von Natur" (Schoébel, 2003, 14).

Auch wenn diese Funktionen aus der stadtebaulichen Theorie stammen, decken sie sich
grof3teils mit den Aufgaben und Zielen von Cl und CSR. Beispielsweise konnen Freirdume
in Unternehmen fur Werbezwecke, also zur Imageaufwertung genutzt werden oder etwa

als Orte zur Erholung und Kommunikation fir Mitarbeiterinnen. Die Stadtplanung selbst
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bietet einige Bezugspunkte zur CI. Dies ist nicht verwunderlich, ist doch ein Unternehmen
meist selbst Bestandteil der Stadt. Wie die Cl ist auch die Stadtplanung ,,... per Definition
ein offener Entwicklungsprozess, der Vergangenheit und Gegenwart mit zukinftigen
Maoglichkeiten verknipft. Dasselbe gilt auch fur die Architektur, denn die erbaute Stadt ist
eine Mischung aus Vergangenheit und immer neuer Gegenwart. Jedes Geb&ude ubt nicht
nur einen langfristigen Einfluss auf seine direkte Umwelt aus, sondern auch auf die
Umwelt im Allgemeinen” (Gaines, 2009, 19). Betrachtet man ein Unternehmen nun selbst
als eine Stadt bzw. eine Stadt als Unternehmen, was teilweise angesichts der Dimensionen
mancher Unternehmen nicht schwer fallt, lasst sich eine Korrelation der Funktionen der

Freiraumtheorie und den Zielen von CI bzw. CSR feststellen.

Abraham et al. (2007) befassten sich in lhrer Arbeit ,Landschaft und Gesundheit — Das
Potential einer Verbindung zweier Konzepte mit dem Einfluss von Natur auf die Gesund-
heit“. Dabei untersuchten Sie eine Vielzahl wissenschaftlicher Publikationen, welche im
Kontext mit Landschaft und Gesundheit stehen. Die beiden Begriffe Landschaft und
Gesundheit wurden anhand von sechs Komponenten konzeptuell verbunden. Diese
Komponenten zeigen die 6kologischen, &sthetischen, physischen, psychischen, sozialen
und padagogischen Wirkungen zwischen Landschaft und Gesdn@ieitAbraham et al.,

2007)

Abraham et al. definieren die Komponenten wie folgt:
Soziale Komponente

Die soziale Komponente beschreibt Landschaftsraume welche soziale Begegnungen und
sozialen Austausch ermdoglichen und dadurch das soziale Wohlbefinden steigern, wie etwa

Begegnungsrdume in Parks oder gemeinsame Naturerlebnisse.
Physische Komponente

Die physische Komponente umfasst Landschaftsrdume, welche die physische Betétigung
fordern. Dazu zdhlen etwa R&aume fur Freizeitaktivititen, Bewegung und Sport im
Aul3enraum welche das physische Wohlbefinden steigern, sowie Raume zur korperlichen

Erholung und zum Entspannen.

8 Gesundheit definieren Sie als ein prozesshaftes, dynamisches Geschehen, welches in Wechselwirkung
zwischen personlichen und umweltgebundenen Faktoren steht. Gesundheit und Lebensqualitat wird dabei
Uber subjektive Aspekte des Wohlbefindens definiert (Abraham et al., 2007, 10).
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Psychische Komponente

Zur psychischen Komponente zahlen Landschaftsraume, welche das psychische und
mentale Wohlbefinden von Menschen beeinflussen. Also jene Orte, die zur Stressreduktion
und Erholung von geistiger Mudigkeit beitragen. Elemente wie Gewasser in Form von
Seen, Flissen oder Bachen und Natharakterisieren diese Landschaftsraume. Das reine
betrachten von Natur verbessert dabei das psychische Wohlbefinden, da es Abstand zum

Alltag ermdéglicht.
Okologische Komponente

Die Okologische Komponente umfasst die natirlichen Landschaftseinflisse oder daraus
hervorgerufene Effekte welche eine gesundheitsférdernde- oder beeintrachtigende
Wirkung entfalten. Diese sind etwa natirliche Landschaftsraume wie Walder, Parks,
Garten oder Gewasser aber auch natirliche Umwelteinfliisse wie Wetter und hervorgerufe-

ne Umwelteinflisse wie Larm die gesundheitsrelevante Wirkung haben.
Asthetische Komponente

Als gesundheitsrelevante &sthetische Komponente gelten funktionale und asthetische
Landschaftsgestaltungen, welche den gesellschaftlichen Werten und Vorstellungen

entsprechen und zu einer gesundheitsfordernden Infrastruktur beitragen. Dazu zéhlen etwa
Freirdume die durch Landschaftsplanung und Landschaftsarchitektur nach gesundheitsfor-

dernden Idealen konzipiert und gestaltet sind.
Padagogische Komponente

Die padagogische Komponente bezieht sich auf Landschaftsraume welche vor allem
Kinder und Jugendliche in ihrer sozialen oder emotionalen Entwicklung férdern (Abraham
et al., 2007, 16ff).

Zur Gestaltung von urbanen Landschaftsraumen kommen Abraham et al. (2007, 35) auf

folgende wichtige gesundheitsrelevante und gesundheitsférdernde Charakteristika:
» Sicherheit (beleuchtete Stral3en, andere Menschen, Ful3gangerstreifen etc.)
* Urbane Gerauschkulisse (soundscape)

* Ruhe

° Unter dem Begriff ,Natur* verstehen Abraham et al. Landschaftsraume mit Vegetation wie Wélder, Garten
oder Parkanlagen (Abraham et al., 2007).
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« Gestalterische Qualitat (Attraktivitat/Asthetik)
* Maglichkeiten zu sozialem Kontakt (soziales Kapital)

* Land-use-mix (Landschaftsraume, die vielfaltige Nutzungs- und Gestaltungsmaog-

lichkeiten zulassen)
* Unabhangigkeit von Autos/Transportgestaltung

» Street connectivity (hohe ErschlieBungsqualitat: Wenige Sackgassen, Stral3en mit
FuRgangerwegen, Verkehrsverlangsamungsmalinahmen, Ful3ganger- und Fahrrad-

wege etc.)
* Public open spaces (gestaltete offentliche Platze)
* Grunrdume/Grunanlagen
* Nachhaltige Gestaltung
» Kinderfreundlichkeit
» Geschlechterfreundlichkeit

« Uberwindung sozialer Ungleichheit in den Bereichen Wohnen und urbane Infra-

struktur
* Bewegungsfreundlichkeit, Begehbarkeit (FuRgangerzonen)

Ein Landschaftsraum, wie beispielsweise ein Platz oder ein Park, muss folglich bestimmte
Bedingungen (wie etwa Zugang, gestalterische Qualitat, Sicherheit, etc.) erfullen um auch
tatsachlich genutzt zu werden (Abraham et al., 2007, 35). Je nachdem mit welchen
Komponenten bzw. Charakteristika ein Landschaftsraum ausgestattet ist, entfaltet dieser

unterschiedliche Wirkungen und Funktionen auf deren Umgebung und Nutzerinnen.

41.1 Soziale Korrelation

"Sozial gesehen sind stadtische Griin- und Freirdume Korrektiv, aber auch Stabilisator von

Ungleichheit, gemeinschatftlicher, aber auch exklusiver Ort" (Schobel, 2003, 14).

Wie von Schobel kurz und pragnant zusammengefasst, konnen FreirAume in der Stadt als
Ausgleich fur soziale Ungleichheit dienen. "FreirAume sind die wichtigsten gesamtgesell-
schaftlichen Begegnungsstatten" (Ermer et al., 1996, 57). Sie haben also grol3en sozialen

Einfluss auf die Menschen und die Stadt selbst. Freiraume beeinflussen somit den Wohn-
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wert und das Wohnumfeld der Stadt als Standortfaktor. "Sie bestimmen das Wohlbefinden
oder Unbehagen, das gegeniber der Stadt empfunden wird, und sind ausschlaggebend flr
die Identifikation der Bewohnerinnen und Bewohner mit ihrer Stadt" (Ermer et al., 1996,
57). Die Qualitdt und das Erscheinungsbild bestimmen gleichzeitig auch das Image des
Standorts und das stadtische Flair, da Freiraume "ausschlaggebend fur die Identifikation"
sind und nur in "Offentlichen FreirAumen begegnet sich der Querschnitt aller Bewohner
und Besucher [sic]. Sie sind damit multikulturelle Raume, die die lebendige Identitat der
Stadt reprasentieren” (Ermer et al.,, 1996, 57). Parkanlagen in Stadten ermdéglichen das
Aufnehmen und Pflegen von sozialen Kontakten und dienen als Orte der Gemeinschaft
(Baum & Palmer 2002, in Abraham et al., 2007, 22). Freirdume bilden also die Vorausset-
zung fur gemeinschaftliche und exklusive Begegnungsorte. Eine qualitative Studie von
Krenichyn zeigt, dass Parkanlagen, allein durch das Betrachten von Natur, das psychische
Wohlbefinden verbessern und dadurch Abstand zum Alltag genommen werden kann
(Krenichyn 2006, 638, in Abraham et al., 2007, 22). Abraham et al. (2007, 50) kommen zu
dem Ergebnis, dass sich Landschaftsraume positiv auf das soziale Wohlbefinden auswir-
ken konnen, da sie soziales Kapital akkumulieren wie beispielsweise soziale Integration,

Aufbau sozialer Netzwerke, Gruppenbildung, Empowerment und mehr.

Die sozialen Wirkungen von Freiraumen in der Stadt wie sie hier beschrieben werden
treffen nicht 1:1 auf Unternehmensfreiraume zu. Besonders das Merkmal der Zugéanglich-
keit wirkt sich bei Unternehmensfreirdumen als differenzierender Faktor aus, da diese im
Regelfall private Freirdume darstellen. Im Gegensatz zu 6ffentlichen Freirdumen grenzen
sich Unternehmensfreirdume meist von ihrer Umgebung ab, da diese nur fir Zugangsbe-
rechtigte nutzbar sind. Die grundlegenden Aussagen Uber Freiraume korrelieren jedoch mit

den Unternehmensfreiraumen. Diese sind:
- Wichtige gesamtgesellschaftliche Begegnungsstatten
- Bestimmen Wohlbefinden oder Unbehagen

- Beeinflussen die Identifikation und das Image des Standorts
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4.1.2 Okonomische Korrelation

"Okonomisch sind Freiraume Infrastruktur und o6ffentliches Gut, aber auch Standortfaktor,
Produkt, Trager von Werbebotschaften sowie Flachenvorhalt" (Schobel, 2003, 14).

Wie von Schébel aufgezeigt, sind Freiraume auch 6konomisch wertvolle Standortfaktoren.
Als unternehmensorientierte Infrastruktur préagen Freirdume das Erscheinungsbild von
Gebieten und Gebauden und sind somit imagebildend. Imagebildung beeinflusst auf
verschiedenen Ebenen und ist die Hauptaufgabe der CIl. Freiraume aus stadtebaulicher
Sicht pragen das Image der Stadt oder Region auf internationaler Ebene oder lokaler
Ebene. Imagebildung erhalt durch die Globalisierung auch eine immer wichtiger werdende
Funktion fur Standorte oder auch einzelne Unternehmen. FreirAume kdnnen demnach als
gewinnbringende Investitionen angesehen werden. Beispielsweise sind Stadte oder
Gewerbegebiete mit einer funktionierenden Infrastruktur und guten gestalterischen
Vorgaben ein Anziehungspunkt fur viele Unternehmen, die dies zudem als Vorteil fur ihr
Image betrachten (Ruland et al., 1991, 11). FreirAume schaffen zudem positive Arbeitsbe-
dingungen und férdern das Wohlbefinden der Betriebsmitglieder und damit die Qualitat
der Arbeit. Diese haben letztlich Auswirkungen auf Wirtschaftlichkeit und Leistungsfahig-
keit eines Unternehmens (KVR, 1988, 119 in Ruland et al., 1991, 34). Diese positiven
Arbeitsbedingungen sind laut Ruland "Pausenbereiche in dezentraler Lage, nicht allseitig
einsehbar mit Anbindung an die 6ffentlichen Grinbereiche, ungestérten Sitzbereichen und
Bewegungsraumen, die fur eine Kurzzeitentspannung geeignet sind”, sowie leicht "er-
reichbare Offentliche Grun- und Erholungsraume (Ful3- und RadwegeerschlielRung)"
(Ruland et al., 1991, 34). Ruland et. al sprechen von o6ffentlichen Freirdumen und nicht
Unternehmensfreiraume. Die 6konomischen Wirkungen korrelieren jedoch auch hier.

Diese sind:
- Imagebildend

- Forderung des Wohlbefindens der Betriebsmitglieder und dadurch Steigerung der

Wirtschatftlichkeit und Leistungsfahigkeit
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4.1.3 Okologische Korrelation

"Okologisch sind sie Funktions-, Ausgleichs- und Riickzugsraume, aber auch Potential
sinnvoller baulicher Verdichtung" (Schdbel, 2003, 14).

Ruland schreibt Freiflachen, besonders in Industriegebieten, eine an Bedeutung gewin-
nende Funktion zu, da diese durch die 6kologisch orientierte Stadtentwicklungsplanung
eine wichtige Rolle spielen (Ruland et al., 1991, 1). Die 6kologischen Auswirkungen von
Freiraumen in Bezug auf weiche Standortfakttemerden besonders deutlich wenn es

sich dabei um begriinte Freirdume oder Flachen handelt. Diese haben grol3es Potential bei
der Verbesserung des Mikroklimas als Ausgleichsrdume eines Unternehmensstandortes
und fihren somit zu einer Steigerung der Umweltqualitat. Da gerade Gewerbegebiete
haufig eine hohe Flachenversiegelung aufweisen, treten negative Effekte, wie etwa der
Warmeinseleffekt, Schadstoffemission und der Rickgang der Flora und Fauna hier
besonders stark hervor. Diese Auswirkungen kdnnen gezielt durch begrinte Freiflachen
ausgeglichen werden. "Vor allem die groR3eren begrinten Freiraume sind wichtige
Okologische Ausgleichsraume fur die strapazierte stadtische Umwelt. So banal dies klingen
mag: ihr Wert liegt bereits darin, dass sie die einzigen stadtischen Flachen sind, von denen
keine Belastungen ausgehen. Dartber hinaus filtert die Vegetation Luftschadstoffe und
tragt zur Abkuhlung der Gberhitzten Stadtluft bei" (Ermer et al., 1996, 58).

"Eine nachhaltig geplante und gebaute Umwelt ist deshalb kein “nice to have sondern ein
absolutes “‘must™ (Gaines, 2009, 19).

Okologisch wertvolle Landschaftsraume wie sie von Abraham et al. (2007) durch die
Okologische Komponente beschrieben wurden, weisen einen durch Studien belegten
Zusammenhang von positiven Einflissen auf Gesundheit und Wohlbefinden hin, wenn

Freirdume in Verbindung mit natrlichen Elementen stehen.

Griunflachen in der Wohnumgebung erhdhen die subjektive Einschatzung der mentalen
Gesundheit (Vries et al., 2003, in Abraham et al., 2007, 21).

Ein hoher Anteil an begehbaren Grinflachen in unmittelbarer Wohnumgebung, hat
positiven Einfluss auf die Lebenserwartung &lterer Menschen (Takano et al., 2002, in
Abraham et al., 2007, 21).

10 "weiche Standortfaktoren sind durch subjektive Einschatzung gepragte Faktoren." Beispiele sind etwa
Lebensqualitat, der Freizeitwert eines Raumes, kulturelles Angebot, Wohnwert, Image als Wirtschaftsstand-
ort, Soziales Klima, Stadtbild (Maier & Beck, 2000, S. 96ff).
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Die Sicht aus der Wohnung auf Grinelemente wie Bdume, Géarten und Blumen, tragt
maldgeblich zur Zufriedenheit der Bewohner bei (Kaplan, 2001, in Abraham et al., 2007,
21).

Vegetation in der Wohnumgebung wirkt positiv auf die Konzentrationsfahigkeit und
vermindert Aggression (Kuo & Sullivan, 2001, in Abraham et al., 2007, 21).

Die Schaffung von Ausgleichsflachen bietet einem Unternehmen die Madoglichkeit,

Okologisches Engagement zu beweisen und direkt Uber diese zu kommunizieren. Selbst
kleine, sinnvoll o©kologisch gestaltete Flachen haben Potenzial. Die grundlegenden
Aussagen Uber 6kologisch gestaltete Freiraume korrelieren mit Unternehmensfreiraumen.

Diese sind:
- Imagebildend
- Erh6hung der Standortqualitat (weiche Standortfaktoren)
- Verbesserung des Mikroklimas und der Umweltqualitat
- Verbesserung der Gesundheit und des Wohlbefindens

- Positive Wirkung auf die Konzentrationsfahigkeit

41.4 Asthetische/Gestalterische Korrelation

Asthetisch sind stadtische Griin- und Freiraume Gegenstand sinnlicher Wahrnehmung von
Stadt, aber auch von Natur" (Schoébel, 2003, 14).

Bereits Sitte formulierte, dass in Stadten auch "zur phantastischen Erhebung des Gemiutes
durch die Erquickung an eingestreuten Naturbildern” (Sitte, 1909, 189f, in Schdbel, 2003,
31) eine gewisse Asthetik durch Freiraum geschaffen werden sollte. Die Asthetik eines
Raumes, Gebiets etc. definiert diesen bzw. ubt Einfluss auf dessen Charakter aus und ist
somit ebenfalls ein imagebildendes Kriterium. "Freiraume pragen das Erscheinungsbild der
Stadt. lhre Dimension und die Harmonie mit der Bebauung bestimmt den ersten und
bleibenden Eindruck fir die Besucherinnen und Besucher" (Ermer et al., 1996, 57).
Asthetisch anspruchsvolle Freirdume beeinflussen das Wohnumfeld, die Qualitat des
Stadtbildes und das stadtische Flair. Auch in der Leipzig Charta wird "... die Schaffung
und Sicherung von funktionsfahigen und gestalterisch anspruchsvollen stadtischen Raumen
und Infrastrukturen” (Leipzig Charta, 2007, 4) erwahnt und als wichtiges zukinftig zu

erreichendes Kriterium definiert. Eine asthetische ansprechende Gestaltung von Freirau-
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men kann als Bereicherung angesehen werden, denn sie ist Grundvoraussetzung zur
Schaffung von Image. Zudem schreiben viele Studien asthetisch wertvollen Landschafts-
raumen eine stressreduzierende Wirkung zu, da ,... die asthetische Wahrnehmung von
Kunst, Kultur und Schénheit einen positiven Effekt auf die Wahrnehmung von Stress
haben kann* (vgl. Stigsdotter & Grahn, 2004, in Abraham et al., 2007, 36). Etwa werden
durch das Betrachten einer ,als angenehm empfundenen Landschaft®, negative Gefuhle
durch positive Gefiihle wie Interesse, Freundlichkeit und Ruhe ersetzt (Hartig et al., 1996,
in Abraham et al., 2007, 46).

Die asthetische Korrelation von stadtischen Freiraumen und Unternehmensfreiraumen sind

in deren Wirkungen beinahe ident. Diese sind:
- Imagebildung
- Erh6éhung der Standortqualitat

- Stressreduktion
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4.2 Resumee

Aus den gewonnen Erkenntnissen, der Korrelation zwischen Freiraum und Unternehmen,
zeigt sich, dass CL durch die bewusste Gestaltung von Unternehmensfreirdumen im
AulRenraum Einfluss auf gewisse Faktoren ausiiben kann. Diese kénnen sowohl fur ein
Unternehmen selbst von Bedeutung sein, wie auch fur deren unmittelbare Umgebung, je

nach Grol3e und Qualitat des Freiraums.

Bedeutung von CL(zusammengefasst):

Beeinflussung der Identifikation und des Image des Standorts/Unternehmens

Forderung von Gesundheit und Wohlbefinden der Mitarbeiterinnen

Verbesserung des Mikroklimas und der Umweltqualitat

Erh6hung der Standortqualitat

Wichtige soziale Begegnungsstatten

Die sozialen, 6konomischen, 6kologischen und &sthetischen Wirkungen von Freirdumen
erfillen gleich mehrere Funktionen im Hinblick auf das Unternehmen selbst und dessen
Mitarbeiterinnen. Abhangig von deren Grol3e, Zuganglichkeit und Gestaltung kénnen sie
die Umgebung direkt und indirekt beeinflussen wie etwa durch Kuhleffekte, Lebensraum
fir Fauna und Flora, sozialer Treffpunkt, Standortfaktor, Asthetik, Wohlbefinden etc., was
letztendlich auch zur Imagebildung beitragt.

Bewusst gestaltete Unternehmensfreiraume sind im Freiraumverbund einer Stadt also von
Bedeutung. Sie sind Teil dieser und sollten sich diesem bewusst sein. "Freirdume sind also
unverzichtbare Bestandteile einer funktionierenden lebenswerten Stadt, die auch ihre
Attraktivitdt als Wirtschaftsstandort entscheidend mitbestimmen. Nur vordergrindig
O0konomisch gedacht, sind sie angesichts der stadtischen Bodenpreise der pure Luxus"
(Ermer et al., 1996, 58).

Durch die Korrelation von Freiraumen in der Stadtplanung mit dem CIl-Konzept, kann eine

Wirkung von CL auf deren Umgebung aufgezeigt werden. Wenn Corporate Landscapes
zudem bestimmte Kriterien erfillen, gewinnen diese auch an Bedeutung fir deren Umge-
bung. Insbesondere das sie nicht nur zur Imagebildung beitragen kdénnen, sondern auch

positive soziale und dkologische Wirkungen entfalten.
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5 EMPIRISCHER TEIL AM FALLBEISPIEL VIERTEL ZWEI

Im vorangegangenen Teil der Arbeit wird geklart wo CL bzw. die Landschaftsarchitektur
im Unternehmen verortet ist bzw. welche Ziele durch CL verfolgt werden. Weiters wird
CL im Kontext von Freiraum betrachtet und durch die Korrelation von Freiraum und
Unternehmen kann aufgezeigt werden, dass CL durch die bewusste Gestaltung von

Unternehmensfreirdumen im AulRenraum Einfluss auf gewisse Faktoren ausuben kann.

Dieses Kapitel beschatftigt sich mit einem konkreten Ort als Fallbeispiel, dem Viertel Zwei,
an welchem eine Bestandsaufnahme durchgefihrt wird (siehe Abb. 3). Die Bestandsauf-
nahme dient als Grundlage, um die rdumlichen Gegebenheiten vor Ort zu dokumentieren
und diese im Kontext zur Umgebung zu verstehen.

AnschlieRend wird eine Befragung zum Thema Corporate Landscapes durchgefihrt.
Grundsatzliches Ziel dieser ist es, festzustellen welche Bedeutung Unternehmensfreiraume

fur die Nutzerinnen haben und ob bzw. welche Wirkung diesen entfalten.

Abbildung 3: Viertel Zwei (Quelle: Google maps)



Empirischer Teil am Fallbeispiel Viertel Zv

51 Bestandsaufnahm — Viertel Zwei

Um die Bedeutung bzwwirkung von Corporate Landscapes puilfer, wird als Fallbei-

spiel das sogenannte Viertel Zwei ausgev. Die Auswahl erfolce aufgrund der

besondereRreiraumgestaltung dies Unternehmensstandorts.

Das Viertel Zwei liegt im 2. Wiener Gemeindebezirk Leopoldstadt zwischen der |
Wien und dem Ernst Happel Stad (siehe Abb. 4)Das Gebiet befindet sich auf eine

Teil des ehemligen Gelandes der Trabrennbahn Kri

Flaridsdorf

Debling
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e T =
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Abbildung 4: Wien 1:125 000 erortung Viertel Zwei (Quelle: Stadt Wien - ViennaGIS
http://www.wien.gv.at/viennagis)
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51.1 Standortbeschreibung

Beim Viertel Zwei handelt es sich um einen Unternehmensstandort, welcher von unter-
schiedlichen Dienstleistungsunternehmen in mehreren Gebauden genutzt wird. Da das
Viertel Zwei mit "Arbeits- und Lebensqualitat in einzigartiger Weid&'twirbt und tber

eine Freiraumgestaltung mit 13.500m?2 verfugt, ist es als Fallbeispiel fur Corporate
Landscapes und deren Wirkung auf die Umgebung besonders interessant. Die Bauzeit der
gesamten Projekte war von 2007 bis 2010. Die Projektleitung wurde durchgefiihrt von der
IC Projektentwicklung GmbH. Derzeit arbeiten und leben rund 4 500 Menschen im Viertel

Zwei'?

Der Standort profitiert durch die gute Anbindung ins Zentrum, die U2 Station Krieau und
die Nahe zum Wiener Prater, welcher die gro3te Grinflache Wiens darstellt, sowie das
angrenzende Messegelande und die seit 2013 neu gebaute Wirtschaftsuniversitat. Direkt
angrenzend zum Viertel Zwei befinden sich ein Kindergarten sowie eine Volksschule der
Stadt Wien. Zusatzlich verfugt das Viertel Zwei Giber zwei private Betriebskindergarten der
OMV. Im Norden befinden sich mehrstockige Wohngebaude, welche jedoch durch die
VorgartenstraRe und die Uberirdisch auf einer Trasse verlaufende U2, raumlich stark vom

Viertel Zwei getrennt sind.

Derzeit wird an einem Erweiterungsprojekt, dem "VIERTEL ZWEI plus" am sid-
westlichen Teil der Trabrennbahn gebaut. Das Projektgebiet "VIERTEL ZWEI plus"” liegt
eingebettet zwischen der Messe Wien, dem neuen Campus der Wirtschaftsuniversitét
Wien, der Trabrennbahn Krieau und dem Ernst-Happel-Stadion. Fir den Teilbereich an der
Trabrennstralle und an der Meiereistralle wurde ein kooperatives Planungsverfahren
durchgefuhrt. Bis 2021 sollen hier ungefahr 800 Wohnungen, 80.000m?2 Buroflachen und
300 Wohnungen fiir Studierende entsteten.

Y hitp://www.viertel-zwei.at/de/arbeiten (21.9.2015)
12 http://www.viertel-zwei.at/de/ (21.9.2015)
13 https://www.wien.gv.at (27.09.2015)
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Das etwa 40 000m? grof3e Areal des Viertel Zwei, bei der Vorgartenstral3e/Ecke Trabrenn-

stral3e ist ein relativ neuer Stadtteil. Das Aul3enareal hat eine Gesamtflache von 13 500m?
und eine 5 000m?2 groRe Wasserflache. Sieben Einzelprojekte definieren das Viertel Zwei

(siehe Abb. 5).

* Rund Vier — BUroraume auf 21 100m2, Vermietet an Baxter, Sage, Bundesinstitut
fur Bildung, Innovation und Entwicklung des Osterreichischen Schulwesens, Bio-

gen Ildec, Quintiles

* Biz Zwei — Buroflachen auf 17 000m?2, Vermietet an Johnson & Johnson, Xerox
Austria, Vienna Communications, mediclass, Copy Zwei, on market Service, CPB
Software

* Hoch Zwei - Burohochhaus (80m) auf 21 700m?, Vermietet an OMV
* Plus Zwei— Blrogebaude auf 19 000m?, Vermietet an OMV

» Loft Zwei — BUrogebaude auf 300m?2

* Hotel Zwei — Hotel mit 250 Zimmern, Betreiber Courtyard by Marriott

« Stella Zwei— Wohngeb&ude mit 78 Wohnungén
~§ \ N \ } e
: N

Trabrennbahn

Abbildung 5: Gebaudeverortung M 1:1000 (Kartengrundlage: https://www.wien.gv.at/stadtplan/)

1 htttp://www.viertel-zwei.at (08.07.2015)
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5.1.2 Gestaltungskonzept

Die Freiraume wurden von WES & Partner geplant. Der Entwurf tragt die maf3gebliche
Handschrift des Firmengrinders und Beraters Hinnerk Wehberg. Seine Tochter Henrike
Wehberg-Krafft hat das Projekt als Gesellschafterin von WES betreut (WES Landschafts-
architektur, 2016).

Erlauterungstext — Vorentwurf

.Pragnantester und wichtigster Raum ist ein zentraler Park, Arbeitstitel: ,,Central-Park",
um den herum sich der Standort schrittweise entwickeln kann. Er macht den Standort
unverwechselbar, hat eine hohe Aufenthalts- und Gebrauchsqualitdt und bietet vielfaltige
Aneignungsmadglichkeiten. Der Entwurf sieht eine kiinstliche Landschaft mit einer grof3en
Wasserflache vor, die mit einem Steg Uberspannt ist. Der ,See* wird von einer klaren
Promenaden und einer bewegten Uferlinie gefasst. Die Uferseiten werden unterschiedlich
ausformuliert. Der Vorentwurf zeigt unterschiedliche Ansatze und Varianten in Form und
Materialitat. Eine klare steinerne und gestufte Kante im Suden soll im spannungsvollen
Kontrast zu einer weicheren gestuften Kante, mit grinen Inseln Uberlagert, auf der

Nordseite stehen. Beide Ufer und die Promenade sind durchgehend aus Stein gestaltet.
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Abbildung 6: Vorentwurf Schnittansicht (WES Landschaftsarchitektur, 2005)
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Die Wasserflache wird an ihrem westlichen Rand als Auftakt des Areals zwischen
Hochhaus und Hotel mit einem Wasserwald aus Taxodium distichum (Sumpfzypressen)
gestaltet. Baume laufen von der befestigten Flache in die Wasserflache hinein — ,sie gehen
baden®. Der 6stliche Abschluss der Wasserflache wird als Verlandungszone mit Gehdlzen
wie Magnolia virginiana (Sumpfmagnolie) oder Alnus glutinos “Imperialis® (Bambuserle)
gestaltet.

Abbildung 7: Vorentwurf Schnittansicht (WES Landschaftsarchitektur, 2005)

Die Wohnbebauung an der Trabrennbahn kann nach Siden Vorgarten erhalten und
entwickelt damit eine Qualitat und Besonderheit, die in derart zentraler Lage Wiens héchst
selten ist.

Die halboffentlichen Hofe mit einer neuen Mischung aus Wohnen und Arbeiten erganzen
das raumliche Angebot und haben eine Proportion, die hohe Aufenthaltsqualitaten
ermoglicht. Hochwertig gestaltete Stral3en, Wege und Gassen mit unterschiedlichen
Baupflanzungen komplettieren das Angebot 6ffentlicher R&ume in dem neuen Quartier”
(WES & Partner Landschaftsarchitekten, 2005).
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Projektbeschreibung

Nach der gemeinsamen Uberarbeitung des stadtebaulichen Konzepts in 2004 sind die
Freiraume die Visitenkarte des VIERTEL ZWEI in Wien-Krieau. Sie sind differenziert,
reflektieren die unterschiedlichen Bebauungen innerhalb des Geléandes, korrespondieren
mit den verschiedenen Nutzungen und bilden abwechslungsreiche, topografisch gepréagte
Milieus innerhalb eines pragnanten stadtebaulichen (und autofreien) Rahmens.

Wichtigster Freiraum ist ein zentraler Park, eine Art ,Central-Park”, in dessen Umfeld sich
der Standort schrittweise entwickelt hat. Er macht das neue Viertel unverwechselbar, hat
eine hohe Aufenthalts- und Gebrauchsqualitat und bietet vielfaltige Aneignungsmaoglich-

keiten — auch zwischen den Geb&auden.

Saliis e 8 _H 0200 /w e
i -. : »

Abblldung 8 Entwurf Vlertel Zwei (WES Landschaftsarchltektur)

Eine kinstliche Landschaft mit einer groRen zentralen Wasserflache, die mit einer

Stegbriicke Giberspannt wird, bildet den Kern des Gebiets.

Der See wird von einer klaren Promenade mit Pyramiden-Eichen und einer bewegten
Uferlinie gefasst, wobei die Uferseiten unterschiedlich ausformuliert sind: Eine klare
steinerne und gestufte ErschlieBungskante im Siden steht im spannungsvollen Kontrast zu
einer hlgeligen Kante auf der Nordseite. Ein Seerosenteich bildet das 6stliche Ende,
wahrend die Wasserflache an ihrem westlichen Rand mit einem Sumpfzypressenhain
gestaltet ist. Baume laufen von der befestigten Flache in die Wasserflache hinein; sie gehen
baden>.

Phttp://wes-la.de/de/projekte/stadtentwicklung-bezirk-u2-wien-krieau-at, (3.6.2016)



Empirischer Teil am Fallbeispiel Viertel Zwei 48

5.1.3 Gestaltelemente

Die nachfolgenden Gestaltelemente sind in Abbildung 15 verortet.

Kunstliche Erdhugel mit sehr gepflegtengss

Rasenflachen und Baumbestanden stellen
charakteristischte Gestaltungselement im Viergi

Zwei  dar. Haufig sind  diese
Sitzmoglichkeiten eingefasst (siehe Abb. 9).

Der kunstlich angelegt&eeH20 ist das auffal- @
ligste und dominierende Gestaltungselement. [
abgestufte Ufer schafft einen weichen Uberga
zur Wasserflache und dient zugleich als funkti

nale Grenze. Eine indirekte Bodenbeleuchtung

entlang des Ufers wird durch Saulenleuchtéﬁ; _’f"f’,—

| —
eschaffen (siehe Abb. 10). =t
g (si ) - |

Abbildung 10: H20 Ostufer

Die Stegbruckeverbindet das Ost-Ufer mit de
West-Ufer und dient als Hauptverbindungswzé
im Viertel Zwei. Er ist sehr schlicht gehalten u
lenkt kaum von andern Gestaltungsdetails ab. ‘
der Mitte des Stegs kann der gesamte Innen e
reich des Viertel Zwei eingesehen werden (si
Abb. 11).

Abbildung 11: Steg

Der nord-westlicheeingangsbereich wird durch

den See getrennt. Dieser lauft nach auf3en hin auf

(beinahe) Stral3enniveau aus. Der Randbereic
mit Sumpfzypressen bepflanzt welche sowohl
Wasser als auch an der Uferzone stehen (si
Abb. 12).

Abbildung 12: N-W Eingang
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Die Baumreihe entlang des Westufers dieriigsg

sowohl als Wegefiihrung durch das Viertel Zwdl
sowie zur Raumbildung. Wie auch das Westu ‘
selbst ist die Baumreihe strikt linear angeordn
Bei den verwenden Baumen handelt es sich
Pyramiden-Eichen (siehe Abb. 13).

Abbildung 13: Baumreihe Westufer

Der sudliche Teil des Gebiets ist idferbereich
relativ naturnahe gestaltet. Ein mit Steineny
aufgeschitteter und bepflanzter Uferberei
definiert diesen Bereich (siehe Abb. 14).

.5

Abbildung 14: Stdlicher Uferbereich

y

Abbildung 15: Grunrdume und Gestaltungselemente M 11000 (Kartengrundlage:
https://www.wien.gv.at/stadtplan/)
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5.1.4 Erschlie3ung
Externe ErschlielRung

Die externe ErschlieBung zum Viertel Zwei erfolgt vorrangig mit dem motorisierten
Individualverkehr (MIV) Uber die VorgartenstraRe. Der Standort selbst verflgt Gber vier
Tiefgarageneinfahrten. Fir den nichtmotorisierten Individualverkehr (NMIV) erfolgt die
ErschlieBung des Gebiets durch die in unmittelbarer Nahe vorhandene U-Bahnstation
Krieau der Linie U2, sowie durch den nordlich verlaufenden Radweg (siehe Abb. 16). Fur

die Fahrrader sind einige Abstellplatze am Rand des Gebiets vorhanden.
Interne Erschliel3ung

Die interne Erschliel3ung erfolgt vorrangig durch drei Hauptachsen, wobei das gesamte
gepflasterte innere Areal autofrei ist (siehe Abb. 16). Der Vorplatz im Norden dient als

wichtigster Knotenpunkt bei der Verteilung der Nutzerinnen bzw. Besucherinnen.

»

Abbildung 16: Erschlielung M 1:1000; Extern MIV (Violett), Ektern R:ad (Blau), Intern Hauptvveg
Intern Verkehrsfreie Zone (Gelb) (Kartengrundlage: https://www.wien.gv.at/stadtplan)
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5.1.5 Nutzungseinrichtungen

Das Viertel Zwei verfugt Gber 4 Gastronomiebetriebe direkt am Gelande. Das City Lake,
Visconti, The White Room und das grii im Courtyard by Marriot. Neben diesen gibt es in
direkter Umgebung einen Backer und weitere Gastronomiebetriebe sowie einen Super-

markt.

Es gibt 2 private OMV KIWI Kindergarten und einen, ebenfalls privaten und eingezaunten,
Kinderspielplatz. Ostlich, direkt neben dem Viertel Zwei, an der VorgartenstraRe 208 gibt
es eine oOffentliche Schule sowie einen o6ffentlichen Kindergarten der Stadt Wien (siehe
Abb. 17).

Weitere vorhandene Einrichtung sind etwa eine Trafik, ein mediclass Arztezentrum und

ein Copyshop und Postpartner.

S

4

\ :'\
Abbildung 17: Nutzungseinrichtungen M 1:1000 (Kartengrundlage: https://www.wien.gv.at/stadtplan/)

N4 »8
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51.6 Freiraumbereiche und Funktion

Die Raumgrenzen werden hauptsachlich durch die Gebaude erzeugt. Diese sind sehr
reprasentativ gestaltet, wobei besonders das Hoch Zwei mit seinen 80 Metern Hohe, der

besonderen Form und der Glasfassade auffallt.

Die Freiraumbereiche nach auf3en hinwerden vorrangig durch begriinte Erdhiigel und

Baumbestande geschaffen (siehe Abb. 18).

Im noérdlichen Teil, der als HaupterschlieBun MR O

punkt zum Viertel Zwei dient, definiert vor alle

das Hoch Zwei mit seiner glasernen Fassade bien

Eintrittsraum. Der Freiraumbereich wird hieg

sozusagen die ,Eingangstur® zum Viertel Zw

(siehe Abb. 19) Abbildung 19: nérdlicher Vorplatz
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Im Nordosten liegt eine grof3e wellenférmig aufdge-

schittete Grasflache mit maRigem Baumbestand f§die
sich entlang der U-Bahntrasse erstreckt. In digser yyi$&
befindet sich oOstlich ein privater und eingezéau
Kinderspielplatz. Dieser groRe Freiraumbereich diefit=
vorrangig als funktionale Gebietsgrenze. Durch die
wellenférmige Topografie entsteht dabei ein sanfter
und offener Ubergang zur Umgebung (siehe Abb. ZGP.bila g 20:

Im sudwestlichen Teil begrenzt die Topografie, mit
kinstlich aufgeschitteten, begriinten Higeln, das
Gebiet. Die Flache dieses Freiraums wirkt sehr ruhig
und naturnahe und bestimmt einen grof3en Teil de's
sudlichen Gebiets. Durch die Topografie und
Baumbestand wirkt die sudwestliche Gebietsgre
eher geschlossen zur Umgebung. Angrenzend :
diese befindet sich das Erweiterungsgebiet ,Vier|

Zwei plus® an dem derzeit gebaut wird (sie
Abb.21). Abbildung 21: siidliche Gebietsgrnze_

Der See, also die Mittelachse des Gebiets ist an sej

Enden unterschiedlich gestaltet. Am 06stlichen E

dungszone mit Baumbestand. Diese bilden e
funktionale Raumgrenze und der Bereich wirkt s€
naturnah und offen. Der Bereich zur Stral3e ist
mit einem Gelander gesichert, welches den See

Stral3e hin raumlich begrenzt (siehe Abb. 22). S
Abbildung 22: sudliche Seegrenze

Am westlichen Ende des Sees befindet sich ""WH\IM i

AT

Sumpfzypressenhain. Die Zypressen stehen so "
Im Wasser als auch an der Uferzone und grenzen “3
Innenhof von der angrenzenden StralRe. (siehe A
23). = o

Abbildung 23: nérdliche Seegrenze
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Die Freirdume in den Zwischenbereicherienen vorrangig als Durchgangsbereiche.

Abbildung 24:Freirdume in den Zwischenbereichen (Kartengrundllage: https://WWW.Wien.gv.at/stadtprlé )

Diese Durchgangsbereiche (sieh Abb. 24 - Orange) s“'ind
sehr offen gestaltet. Teilweise befinden sich die typischgn
begrinten Erdhtigel mit Baumbestand und Sitzmdglichl{é"r
darin. Prinzipiell sind die Durchgangsbereiche jedoch efj€
schlicht und funktionell gehalten (siehe Abb. 25). |
Abbildung 25: Durchgangsbereiche
Die Bereiche innerhalb der Geb&udeformation Runcigdess
(siehe Abb. 24 — Gelb) entfalten einen intimen Chara u
da sie keine Durchgangsbereiche darstellen (siehe A BE
26). Sie definieren die Eingangsbereiche der Geba d
Diese Freiraume sind jeweils mit einem begrijnt i
Erdhiigel und Baumbestanden gestaltet. Zusatzlich
diese mit Sitzmoglichkeiten entlang der Eingangssd

eingefasst.

Abbildung 26: Freiraumbereich
Rund4
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Die Freiraumbereiche innerhalb des Viertel Zwei, dem sog. ,Central-Park”, liegen

entlang des Sees. Das Baden im See ist nicht gestattet.

Entlang der Hauptachse am Siudufer des Sees, wirkt j[das

Gebiet sehr offen und einladend. Eine Baumreihe (Pyrami-
den-Eichen) die sich geradlinig durch das gesamte Gebiet
erstreckt, dient als visuelle und raumliche offene Abgren-
zung zwischen den Geb&uden und der "Seepromenade”.
sudliche Seeufer erstreckt sich ebenfalls geradlinig Ui
parallel zur Baumreihe. Durch eine mehrfache Abstufu‘ﬁog’
des Ufers wirkt der Ubergang zwischen Wasser- und
Landflache ausgewogen jedoch stark anthropogen (siehe

Abbildung 28: Seepromenade
Abb. 28). Sudufer

Das nordliche Seeufer hat eine maandrierende Formgeji

und ebenfalls ein abgestuftes Ufer. Durch eine geschwung
Uferform und bepflanzte Hugel, welche sich entlang d
Ufers befinden, sind die Raume Kkleiner und intimer ug

wirken naturnaher als im stdlichen Teil (siehe Abb. 29). 2=
Abbild

o

ung 29: Nordufer
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5.1.7 Zusammenfassung - Bestandsaufnahme

Das Viertel Zwei ist ein relativ neuer Unternehmensstandort mit einer Gesamtflache von
etwa 40 000m2. Beim AufRenareal des Viertel Zwei handelt es sich um eine artifizielle

Landschaft, also eine kinstlich gestaltete Landschaft. Der Freiraum wurde von WES &

Partner Landschaftsarchitekten geplant.

4 ‘-- X = W,
Abbildung 30:Viertel Zwei (Quelle: Google maps)

Das Herzstick des Areals bildet dabei der halboffentliche und autofreie zentrale Park, um
den das Viertel Zwei aufgebaut ist. In diesem befindet sich der ca. 5 000m? grof3e See ,H
Zwei O, dessen Uferseiten unterschiedlich ausformuliert sind. Die ndrdliche Uferlinie ist
geschwungen und durch bepflanzte Hugel bilden sich kleinteilige Rdume aus. Diese
wirken relativ naturnahe. Das sudliche Ufer erstreckt sich geradlinig durch das gesamte
Areal. Parallel dazu verlauft eine Baumreihe, die als visuelle und raumlich offene Abgren-
zung zu den Gebauden dient. Das sudliche Seeufer wirkt sehr offen und einladend. Beide
Ufer werden durch die Stegbriicke verbunden und dienen als Aufenthaltsbereiche.

Die Erschlie3ung des Gebiets erfolgt tGber die direkt angrenzende U-Bahn sowie mit dem
MIV. Das gesamte Areal ist dazu mit Tiefgaragen direkt unterhalb des Standorts ausgestat-

tet. Zusatzlich gibt es einige Fahrradabstellplatze. Im nérdlichen Teil des Gebiets liegt der
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Haupteingang zum Viertel Zwei direkt gegentber der U-Bahnstation. Dieser Freiraumbe-
reich ist durch das das typische Gestaltungselement des Viertel Zwei gepragt, einen
bepflanzten Grashigel mit Baumbestand und dient sozusagen als die "Eingangstir" zum
Viertel Zwei. Der Innenbereich des Viertel Zwei, die ,Seepromenade”, dient der internen

ErschlieBung und zugleich als Aufenthaltsbereich.

Das Gebiet ist nach aul3en hin zur Umgebung reléten@estaltet, wobei die Raumgren-
zen hauptsachlich durch die Gebaude erzeugt werden. Im Norden dient eine wellenférmig
aufgeschuttete Grashugelflache mit Baumbestand als funktionale Abgrenzung. Durch diese

entsteht ein sanfter und offener Ubergang zur Umgebung.

Der kinstlich angelegt®8eeH20 ist das auffalligste und dominierende Gestaltungselement

im Viertel Zwei und dient vorrangig als funktionale Grenze mit hoher asthetischer
Wirkung. Das abgestufte Ufer schafft einen weichen Ubergang zur Wasserflache, das
Baden im See ist jedoch nicht gestattet. Der See, der durch das gesamte Gebiet verlauft, ist
an seinen Enden unterschiedlich gestaltet. Am westlichen Ende befindet sich ein Sumpf-
zypressenhain der in den See hinein verlauft. Dieser grenzt den Innenbereich des Viertel
Zwei von der StralRe ab und bildet einen kontrastreichen Ubergang zum Gebiet. Am
Ostlichen Ende befinden sich ein Seerosenteich und eine Verlandungszone mit Baumbe-
stand. Diese bilden eine funktionale Raumgrenze die sehr offen und naturnahe wirkt.
Zusatzlich ist das Seeende hier mit einem Gelander von der Stral3e abgegrenzt.
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5.2 Befragung — Viertel Zwei

Das grundsatzliche Ziel der Befragung ist die Bedeutung von Unternehmensfreirdumen fir
die Nutzerlnnen festzustellen und ob bzw. welche Wirkungen/Beziehungen zwischen

diesen vorhanden sind.

5.2.1 Aufbau des Fragebogens

Der Fragebogen gliedert sich insgesamt in funf Abschnitte und umfasst insgesamt 31
Fragen. Im ersten Teil werden Fragen Uber die Nutzung der Unternehmensfreirdume des
Unternehmensstandortes abgefragt. Im zweiten Abschnitt werden Fragen Uber die Qualitat
und Wirkung des Unternehmensfreiraums gestellt. Abschnitt drei sind allgemeine Fragen
zur Freiraumgestaltung von Unternehmen und Abschnitt vier abschlieRende Fragen. Im
funften und letzten Abschnitt werden personenbezogene Daten abgefragt. Der gesamte

Fragebogen ist im Anhang beigefigt.

5.2.2 Beteiligung

Es arbeiten und leben rund 4 500 Menschen im Viertel Pwilche die Grundgesamtheit

der Untersuchung darstellen auf die sich die Stichprobe bezieht. Insgesamt wurde an 7
Tagen eine Befragung durchgefiihrt, da bei schlechten Wetterverhaltnissen der Freiraum
kaum genutzt wird. Dabei wurden insgesamt 79 Antwortsendungen (Kuverts) und 93

Visitenkarten verteilt. Von diesen wurden 22 Antwortsendungen zurtickgesendet und 46
Onlineumfragen ausgefullt. Zusatzlich wurden 41 Fragebodgen direkt vor Ort ausgefuillt.

Tag Wetterverhaltnisse Kuvert| Direkt| Visitenkarte| Gesamt
01.04.2016 |18°C, bewdlkt, windig 0 0 9 9
04.04.2016 |22°C, sonnig 36 1 6 43
05.04.2016 |23°C, sonnig 2 10 21 33
06.04.2016 | 19°C, bewdlkt, windig 36 6 29 71
19.04.2016 |15°C, bewolkt, windig 3 1 8 12
29.04.2016 |15°C,sonnig 2 7 11 20
09.05.2016 |22°C, sonnig, windig 0 16 9 25
Gesamt 79 41 93 213
Racklauf 22 41 46 109

Tabelle 1: Ubersicht zur Befragungsteilnahme

Insgesamt wurden 109 Fragebdgen aufgenommen, wobei 12 unzureichend beantwortet

wurden. Unzureichend bedeutet in diesen Fallen, dass mindestens ein kompletter Abschnitt

18 http://www.viertel-zwei.at/de/ (21.9.2015)
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nicht beantwortet wurde. Diese sind nicht fiir eine Auswertung geeignet und werden daher

nicht mit einbezogen.

Die Stichprobe (n) der ausgefiillten Fragebdgen betraghatsd7. Im Laufe der Auswer-

tung kann die Stichprobe auch kleinere Werte annehmen, da nicht alle Teilnehmerinnen
auf alle Fragen geantwortet haben bzw. einige Fragen von den vorhergegangenen Antwor-
ten abhangig waren.

Aus Grunden der besseren Lesbarkeit, sind die Prozentangaben im Flie3text grob gerundet.

Die genauen Prozentangaben sind in den zugehdrigen Tabellen zu entnehmen.

An dieser Stelle soll erwahnt werden, dass die Teilnehmerinnen der Befragung zum
grof3ten Teil Personen sind, welche grundsatzlich den Freiraum nutzen. Dies deshalb, da es
leider von diversen Unternehmen keine Kooperation fur eine interne Befragung gab und
die Teilnehmerinnen somit im Freiraum personlich angesprochen werden mussten. Die
Stichprobe n=97 Teilnehmerinnen, bildet etwa ~2,2% der 4500 am Unternehmensstandort
arbeitenden oder lebenden Personen ab. Diese ~2,2% sind jedoch nicht reprasentativ fir
den Unternehmensstandort allgemein, sonder lediglich flr den untersuchten Freiraum des
Fallbeispiels. Eine reprasentative Umfrage fir den Unternehmensstandort wéare nur mit
Beteiligung der Unternehmen mdoglich gewesen, um auch Personen, welchen den Freiraum

nicht nutzen, erfassen zu kdnnen.
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5.3 Personenbezogene Fragen

Die personenbezogenen Fragen bilden den fiinften Abschnitt des Fragebogens ab. Insge-
samt umfasst dieser Abschnitt 8 Fragen um die demografischen Merkmale der

Teilnehmerinnen zu erheben.

531 Geschlecht
Geschlecht
mannlich
weiblich
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Antwort Anzahl Prozent
weiblich 55 56,7%
mannlich 42 43,3%
Stichprobe (n) 97 100,0%

Tabelle 2: Geschlecht

Die Stichprobe weiRt einen Uberhang an weiblichen Teilnehmerinnen auf. Insgesamt setzt

sich n=97 aus 42 mannlichen Teilnehmern (43%) und 55 weiblichen Teilnehmerinnen

(57%) zusammen.

5.3.2 Alter
Alter
> 45 Jahre : :
30-45 Jahre
16-29 Jahre
0% 10% 20% 30% 40% 50%

Antwort Anzahl Prozent
16-29 Jahre 28 28,9%
30-45 Jahre 40 41,2%
> 45 Jahre 29 29,9%
Stichprobe (n) 97 100,0%

Tabelle 3: Alter

Die Altersstruktur wird in 3 Gruppen abgefragt, wobei die Stichprobe mit etwa je 30% auf
Personen unter 30 Jahren und Personen Uber 45 Jahren verteilt ist. Der grof3te Teil mit 41%
liegt bei Personen mit einem Alter zwischen 30 und 45 Jahren.
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5.3.3 Schulbildung

Hochste abgeschlossene Schulbildung

Sonstiges

Hochschulabschluss
Matura

Lehrberuf

Pflichtschulabschluss

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Antwort Anzahl Prozent
Pflichtschulabschluss 1 1,0%
Lehrberuf 7 7,2%
Matura 30 30,9%
Hochschulabschluss 57 58,8%
Sonstiges 2 2,1%
Stichprobe (n) 97 100,0%

Tabelle 4: Hochste abgeschlossene Schulbildung
Bei der Frage nach der héchsten abgeschlossenen Schulbildung zeigt sich, dass rund 60%
der Teilnehmerinnen einen Hochschulabschluss und 30% die Matura haben. 7% haben
eine Lehre abgeschlossen und 1% die Pflichtschule. Auf 2% der Teilnehmerinnen trifft
keine der Antwortmdglichkeiten zu. Diese geben un8onstigedolgende Antwort an:

hdhere berufsbildende Schule.
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5.34 Derzeitige Tatigkeit
Derzeitige Tatigkeit
Sonstiges
freier/e Dienstnehmer/in
Selbststandig
Beamter/in
Vertragsbedientete/r
Angestellte/r
Arbeiter/in
Student/in
0% 20% 40% 60% 80% 100%
Antwort Anzahl Prozent
Student/in 7 7,2%
Arbeiter/in 2 2,1%
Angestellte/r 76 78,4%
Vertragsbedientete/r 1 1,0%
Beamter/in 1 1,0%
Selbststandig 5 5,2%
freier/e Dienstnehmer/in 1 1,0%
Sonstiges 4 4,1%
Stichprobe (n) 97 100,0%

Tabelle 5: Derzeitige Tatigkeit

Der grof3te Teil der Befragten, mit beinahe 80%, sind Angestellte. 7% der Teilnehmerinnen
studieren und 5% sind derzeit Selbststandig. Auf 4% Teilnehmerinnen trifft keine der
Antwortmoglichkeiten zu. Diese geben unt8onstigedolgende Antwort an: Ruhestand,

Pensionist, Praktikantin, Pensionist.

5.3.5 Aufgewachsen in
Aufgewachsen in
landlichen Raum
kleinstadtischen Raum
grof3statischen Raum
0% 10% 20% 30% 40% 50%
Antwort Anzahl Prozent
gro3statischen Raum 39 40,2%
kleinstadtischen Raum 26 26,8%
landlichen Raum 32 33,0%
Stichprobe (n) 97 100,0%

Tabelle 6: Aufgewachsen in

Von den Teilnehmerinnen der Stichprobe sind 40% im grol3stadtischen, 27% im kleinstad-

tischen und 33% im landlichen Raum aufgewachsen.
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5.3.6 Beziehung zum Unternehmensfreiraum

Beziehung zum Unternehmensfreiraum

Sonstiges

Wohne in unmittelbarer Umgebung und...
Wohne in der Nahe und arbeite am Standort |
Wohne in der Nahe L
Wohne in unmittelbarer Umgebung
Arbeite in unmittelbarer Umgebung
Arbeite am Unternehmensstandort %

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Antwort Anzahl Prozent
Arbeite am Unternehmensstandort 72 74,2%
Arbeite in unmittelbarer Umgebung 6 6,2%
Wohne in unmittelbarer Umgebung 6 6,2%
Wohne in der Nahe 6 6,2%
Wohne in der Nahe und arbeite am Standort 2 2,1%
Wohne in unmittelbarer Umgebung und arbeite am Standort 3 3,1%
Sonstiges 2 2,1%
Stichprobe (n) 97 100,0%

Tabelle 7: Beziehung zum Unternehmensfreiraum

Insgesamt arbeiten von den Teilnehmerinnen der Befragung rund 80% direkt am Unter-
nehmensstandort. Davon wohnen 2% in unmittelbarer Umgebung und 3% in der Nahe des

Unternehmensstandortes.

20 Personen (20%) arbeiten nicht am Unternehmensstandort. Von diesen arbeiten 6 in
unmittelbarer Umgebung, 6 wohnen in unmittelbarer Umgebung und 6 wohnen in der
Néhe des Unternehmensstandortes. Auf 2 Teilnehmerinnen trifft keine der Antwortmog-
lichkeiten zu. Diese geben unte8onstigedolgende Antwort an: Hotel-Seminarbesuch;

beruflich mehrere Tage am Standort zu tun.

Rund 20% also etwa 1/5 der Teilnehmerlnnen arbeiten nicht direkt am Unternehmens-
standort.
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5.3.7 Mobilitat

Wie erreichen Sie hauptséachlich den Standort

Sonstiges :

zu FuR

offentliche Verkehrsmittel
Fahrrad

Motorrad

Auto

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Antwort Anzahl Prozent
Auto 11 11,3%
Motorrad 2 2,1%
Fahrrad 5 5,2%
offentliche Verkehrsmittel 64 66,0%
zu Fuld 4 4,1%
Sonstiges 11 11,3%
Stichprobe (n) 97 100,0%

Tabelle 8: Wie erreichen Sie hauptsachlich den Standort

Auf die Frage wie die Teilnehmerinnen hauptsachlich den Standort erreichen, geben 66%
an, diesen mit 6ffentlichen Verkehrsmittel zu erreichen. Etwa 11% nutzen das Auto und
2% ein Motorrad. 4% kommen zu Ful3 und 5% mit dem Fahrrad. Auf 11% der Teilnehmer
trifft keine der Antwortmaoglichkeiten zu. Diese geben ungonstigedolgende Antwort

an: 5 x offentlicher Verkehr und Auto, 3 x oOffentlicher Verkehr und Fahrrad, Auto und zu
Ful3, Auto-Fahrrad-offentliche Verkehrsmittel, wohne dort.

5.3.8 Anlass fur Besuch

Was war der Anlass flr Ihren heutigen Besuch des Unternehmensfreiraums
Antwort Anzahl Prozent
Antwort 75 77,3%
keine Antwort 22 22,7%
Stichprobe (n) 97 100,0%

Tabelle 9: Anlass fur den heutigen Besuch des Unternehmensfreiraums

Die Frage nach dem Anlass des heutigen Besuchs des Unternehmensfreiraums, ist eine
offene Frage. Diese beantworten 77% der Teilnehmerinnen mit lhren persdnlichen Worten.
Die haufigsten Grinde sind Mittagspause (30), Essen (9), Pause (8), schénes Wetter (8),
Entspannen (6), Erholung (6), Gesprache mit Kollegen (6) und Rauchen (5). Weitere
Griunde sind Kaffepause, Wein trinken, ruhiger Arbeits- Lernplatz, Arbeit, private Telefo-
nate, Zeit zum Nachdenken, Arbeitsweg, spielen mit Kindern, Hotel- Seminarbesuch,
Meeting, Treffpunk, Ausgleich, frische Luft tanken, Viertel Zwei Besuch.
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5.3.9 Zusammenfassung — Personenbezogene Fragen

Die Stichprobe n = 97 setzt sich aus 42 mannlichen Teilnehmern und 55 weiblichen
Teilnehmerinnen zusammen. Die Altersstruktur zeigt eine regelméRige Verteilung. 40%
der Teilnehmerinnen sind zwischen 30 und 45 Jahre alt, jeweils 30% uber 45 Jahre und
unter 30 Jahre. Rund 60% der Teilnehmerinnen haben einen Hochschulabschluss, 30% die
Matura, 7% einen Lehrabschluss. 2% gaben als hodchste abgeschlossene Schulbildung

héhere berufsbildende Schule an und 1% Lehrberuf.

Insgesamt arbeiten von den Befragten rund 80% direkt am Unternehmensstandort, 20%
arbeiten nicht am Unternehmensstandort, haben jedoch einen Bezug zu diesem. Rund 80%
arbeiten derzeit als Angestellte und 7% sind Studenteninnen. Die restlichen 13% geben
unter derzeitige Tatigkeit an: Arbeiter/in, Vertragsbedienstete/r, Beamter/in, Selbststandig,

freier/e Dienstnehmer, und Pensionist/in.

Von den Teilnehmerinnen der Stichprobe sind 40% im grof3stadtischen und je rund 30%
im kleinstadtischen und landlichen Raum aufgewachsen. 66% erreichen den Standort mit
den o6ffentlichen Verkehrsmitteln. Etwa 13% nutzen das Auto und Motorrad, 4% kommen

zu Ful und 5% mit dem Fahrrad.

Die haufigsten Grinde fur den Besuch des Unternehmensfreiraums am Tag der Befragung
sind Mittagspause (30), Essen (9), Pause (8), schones Wetter (8), Entspannen (6), Erholung
(6), Gesprache mit Kollegen (6) und Rauchen (5). Weitere Grinde sind Kaffepause, Wein
trinken, ruhiger Arbeits- Lernplatz, Arbeit, private Telefonate, Zeit zum Nachdenken,
Arbeitsweg, spielen mit Kindern, Hotel- Seminarbesuch, Meeting, Treffpunk, Ausgleich,

kleiner Spaziergang, frische Luft tanken, Viertel Zwei Besuch.
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5.4 Nutzung der Unternehmensfreirdume

Der AbschnittNutzung der Unternehmensfreirduroenfasst 3 - 8 Fragen um das Nut-
zungsverhalten der Teilnehmerinnen zu erheben. Teilnehmerinnen welche angeben den

Freiraum nicht zu nutzen, erhielten in diesem Abschnitt nur je 3 Fragen.

5.4.1 Nutzung

Nutzen Sie die Freiraume im AuRenraum lhres Unternehmensstandortes?

Nein
Ja
0% 20% 40% 60% 80% 100%
Antwort Anzahl Prozent
Ja 89 91,8%
Nein 8 8,2%
Stichprobe (n) 97 100,0%

Tabelle 10: Nutzung des Aul3enraumes

92% der Teilnehmerinnen geben an den Freiraum des Unternehmensstandortes zu nutzen
und 8% nutzen diesen laut eigenen Angaben nicht. Teilnehmerinnen welche angeben den
Freiraum nicht zu nitzen, erhielten folgende Zusatzfri¢gum nutzen Sie diese nicht?

Die Grinde warum der Freiraum nicht genutzt wird sind kein Interesse (3%) und keine
Zeit (5%).

Bei den folgenden Angaben betragt die Stichprobe n=89 (n=100%). Teilnehmer welche

angeben den Freiraum nicht zu nutzen (8%) werden nicht berlcksichtigt.
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5.4.2 Tagliche Nutzung
Wie oft am Tag nutzen Sie den Freiraum oder die Freirdume?
ofters
dreimal
zweimal
einmal
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
Antwort Anzahl Prozent
einmal 59 66,3%
zweimal 13 14,6%
dreimal 3 3,4%
oOfters 14 15,7%
Stichprobe (n) 89 100,0%

Tabelle 11: Anzahl der taglichen Nutzung

Etwa 66% der Teilnehmerinnen welche angeben den Freiraum zu nutzen, nutzen diesen

einmal taglich. 15% nutzen den Freiraum zweimal, 3% dreimal und 16% ofter als dreimal

taglich.
54.3 Dauer der Nutzung
Wie lange nutzen Sie diese taglich?
>60 Minuten
30-60 Minuten
10-30 Minuten
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Antwort Anzahl Prozent
10-30 Minuten 72 80,9%
30-60 Minuten 16 18,0%
>60 Minuten 1 1,1%
Stichprobe (n) 89 100,0%

Tabelle 12: Dauer der taglichen Nutzung

Bei der Nutzungsdauer des Freiraums geben 81% der Teilnehmerinnen an diesen taglich
zwischen 10 und 30 Minuten zu nutzen. 18% nutzen den Freiraum bis zu 60 Minuten und
1% langer als 60 Minuten taglich.
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5.4.4 Nutzungstage je Woche

Wie viele Tage je Woche?
ofter : :
2 bis 3 mal
einmal
0% 10% 20% 30% 40% 50%
Antwort Anzahl Prozent
einmal 12 13,5%
2 bis 3 mal 41 46,1%
ofter 36 40,4%
Stichprobe (n) 89 100,0%

Tabelle 13: Anzahl der wochentlichen Nutzung

Der Unternehmensfreiraum wird von 46% an zwei bis drei Tagen in der Woche genutzt.
Rund 40% nutzten den Freiraum 6fters als drei Tage je Woche und 13,5% nutzen diesen

nur einmal je Woche.

545 Nutzung Tageszeit

Zu welcher Tageszeit nutzen Sie die Freiraume?
100%
80% A
60% /,/ \;
40% \
20% o« —~——
0%
Vormittags Mittags Nachmittags Abends
Antwort Anzahl Prozent
Vormittags 22 24,7%
Mittags 75 84,3%
Nachmittags 37 41,6%
Abends 12 13,5%
Mehrfachnennung 146 164,0%
Stichprobe (n) 89 100,0%

Tabelle 14: tageszeitliche Nutzung
Bei der Frage zu welcher Tageszeit die Teilnehmerinnen die FreirAume nutzen, war eine
Mehrfachnennung erlaubt. Insgesamt gaben n=89 Teilnehmer 146 Antworten ab. Dies

entspricht etwa 1,6 Antworten je Person.

Es zeigt sich deutlich, dass 84% den Freiraum zur Mittagszeit nutzen. Rund 42% nutzen
den Freiraum am Nachmittag und 25% Vormittags. Lediglich 14% geben an, den Unter-

nehmensfreiraum auch am Abend zu nutzen.
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5.4.6 Nutzungsart

Wie nutzen Sie den/die Freiraum/Freiraume?

Sonstiges :

Arbeit (z.B.: Schreiben)

Konsum (z.B.: Essen)
Kommunikation (z.B.: Gesprache)
Erholung (z.B.: Lesen)

Sport (z.B.: Yoga)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Antwort Anzahl Prozent
Sport (z.B.: Yoga) 7 7,9%
Erholung (z.B.: Lesen) 46 51,7%
Kommunikation (z.B.: Gesprache) 54 60,7%
Konsum (z.B.: Essen) 49 55,1%
Arbeit (z.B.: Schreiben) 7 7,9%
Sonstiges 13 14,6%
Gesamtantworten durch Mehrfachnennung 176 197,8%
Stichprobe (n) 89 100,0%

Tabelle 15: Nutzungsart

Bei der Frage wie die Teilnehmerinnen die Freiraume nutzen, war eine Mehrfachnennung
moglich. Insgesamt gaben n=89 Teilnehmerinnen 176 Antworten ab. Dies entspricht im

Durchschnitt etwa 2 Antworten pro Person.

Es zeigt sich recht deutlich, dass etwa 60%, den Freiraum zur Kommunikation nutzen.
Rund 55% geben an, den Freiraum zum Konsum zu nutzen und 52% nutzen ihn zur
Erholung. FUr Sport und Arbeiten geben jeweils nur 8% an diesen zu nutzen. Sonstiges

wéahlen 15% der Teilnehmerlnnen.

Die Teilnehmerinnen konnten bei der Frage, wie Sie die Freirdume nutzen, zusatzlich eine
kurze schriftliche Antwort zur jeweiligen Nutzungsart angeben. Insgesamt wurden 65

schriftliche Zusatzantworten tber die personliche Nutzung abgegeben.

Bei der Nutzungsart Sport geben 4 Teilnehmerinnen an: Radfahren, Spaziergang und 2x

laufen.

Bei der Nutzungsart Erholung geben 21 Teilnehmerinnen an: 5x spazieren, 3x Mittagspau-
se, 3x lesen, 3x am See sitzen, 2x entspannen sowie je 1x abschalten, ausruhen, Enten

flttern, frische Luft geniel3en, rauchen, Kaffee trinken und sonnen.

Bei der Nutzungsart Kommunikation geben 12 Teilnehmerinnen an: 5x Gesprache mit
Kollegen 2x privat telefonieren, ungezwungene Besprechungen, Freunde treffen, Kinder

und Nachbarn, Spaziergang und Mittagspause
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Bei der Nutzungsart Konsum geben 12 Teilnehmerinnen an: 11x Essen (davon je 1x am
See und mitgebrachtes Essen sowie 4x im Freien), 1x Kaffee.

Bei der Nutzungsart Arbeit geben 3 Teilnehmerinnen an: Besprechungen, Kalender

organisieren, lernen.

Bei der Nutzungsart Sonstiges geben 13 Teilnehmerinnen an: 6x Rauchen, 3x Arbeitsweg
und je 1x kurze Pause, privater Mailcheck, Sonnen und After Work Drink.

5.4.7 Nutzung vom Unternehmen
Wird der AuRenraum vom Unternehmen genutzt?
Wenn Ja, wozu?
Unsicher I I
Nein
Ja
0% 10% 20% 30% 40% 50%
Antwort Anzahl Prozent
Ja 29 29,9%
Nein 42 43,3%
Unsicher 26 26,8%
Stichprobe (n) 97 100,0%

Tabelle 16: Nutzung des AuRenraums durch Unternehmen

30% der Teilnehmerinnen (n=97) geben an, Ihr Unternehmen nutze den Aul3enraum. Rund
43% meinen, Ihr Unternehmen nutze den Auf3enraum nicht und etwa 27% sind sich nicht

sicher ob der AuRenraum von lhrem Unternehmen genutzt wird.

Von den 30% der Teilnehmerinnen die angeben, Ihr Unternehmen nutze den Auf3enraum,
werden folgende Nutzungen genannt: 9x Feiern, 7x Veranstaltungen, 2x Sport, 4x Kom-
munikation und je 1x Punschstand, Lauftreff, Gemeinschaftsevents, Public viewing,
Healthy week, Tag der kleinen Forscher, Yoga, Fotos, Come Togehter Veranstaltung,
Bewegungskurse, Erholung, Kunstinstallationen und Christkindimarkt
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5.4.8 Zusammenfassung — Nutzung der Freiraume

Von den 97 Teilnehmerinnen der Stichprobe nutzen 92% aktiv den Freiraum. Uber 80%
nutzen den Freiraum mindestens zwei Mal oder o6fter die Woche. Vom Grol3teil der
Befragten wird der Freiraum dabei mindestens 10-30 Minuten je Besuch genutzt. Die
Hauptnutzung findet vorrangig zur Mittagszeit und teilweise Nachmittags statt. Die Art der
Nutzung verteilt sich bei tber 80% recht gleichmaliig auf Erholung, Kommunikation und
Konsum wobei durchschnittlich jeder Teilnehmer zwei Nutzungsarten angibt. Die jeweili-
gen personlichen Nutzungsarten unterscheiden sich dabei, wobei die haufigsten angeben,
diesen zum Mittagsessen, Essen, Entspannen, Spazieren und Rauchen nutzen. Der
Freiraum wird zudem auch von einigen Unternehmen am Standort genutzt. Vorrangig
nutzen diese den Auf3enraum fir Feiern und verschiedene Arten von Veranstaltungen, wie
public viewing, healthy week, Yoga, etc.. Da das Viertel Zwei ein Unternehmensstandort
ist und der Freiraum von mehreren Unternehmen gemeinsam genutzt wird, lasst sich hier

keine genaue Aussage uber eine spezifische AulRenraumnutzung dieser treffen.

PF‘IH.IFI‘IIIFFI
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Abbildung 31: Gastronomiebereich
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5.5 Qualitat und Wirkung der Unternehmensfreirdume

Der AbschnittQualitat und Wirkung der Unternehmensfreirdummafasst insgesamt 5
umfangreiche Fragen. Ziel dieses Abschnitts ist es die personlichen Empfindungen der
Teilnehmerinnen Uber den Freiraum zu aufzuzeigen, sowie ob dieser einen gewissen

Einfluss auf die Nutzerlnnen ausubt.

551 Qualitat der Freirdaume

Wie wiirden Sie die Qualitat der Freiraume im Auf3enraum beurteilen, im Bezug auf
Asthetisches Empfinden

sehr schlecht
schlecht
weder noch
gut

sehr gut

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0%

Antwort Anzahl Prozent
sehr gut 59 60,8%
gut 36 37,1%
weder noch 2 2,1%
schlecht 0 0,0%
sehr schlecht 0 0,0%
Stichprobe (n) 97 100,0%

Tabelle 17: Qualitat - Asthetisches Empfinden

Auf die Frage, wie die Teilnehmerinnen die Qualitat des Freiraums in Bezug auf deren
asthetisches Empfinden beurteilen, geben rund 61% sehr gut und 37% gut an. Demnach ist
fur etwa 98% der Teilnehmerinnen die Qualitat der Freiraumgestaltung in Bezug auf deren

asthetisches Empfinden gut bis sehr gut. Rund 2% geben weder noch an.
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Wie wirden Sie die Qualitat der Freiraume im AuRenr  aum beurteilen, im Bezug auf
Okologische Bereiche
(Lebensraum fiir Tiere, Mikroklima, etc.)
sehr schlecht
schlecht ‘ ‘

weder noch

gut

sehr gut

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0%

Antwort Anzahl Prozent
sehr gut 13 13,4%
gut 44 45,4%
weder noch 29 29,9%
schlecht 8 8,2%
sehr schlecht 3 3,1%
Stichprobe (n) 97 100,0%

Tabelle 18: Qualitat - Okologische Bereiche

Bei der Frage, uber die Qualitdt des Freiraums in Bezug auf die 6kologischen Bereiche,
wie der Lebensraum fir Tiere etc., geben rund 13% sehr gut und 45% gut an. Uber die
Halfte (58%) der Teilnehmerlnnen meinen demnach, die Qualitat der ©6kologischen
Bereiche im Freiraum ist gut bis sehr gut. Rund 30% geben weder noch an und fir 11% ist

die Qualitat der 6kologischen Bereiche schlecht bis sehr schlecht.

Wie wiirden Sie die Qualitat der FreirdAume im Aul3enraum beurteilen, im Bezug auf die
Nutzungsmaoglichkeiten fir sportliche Aktivitaten
(wie Geréate, Freiflachen, etc.)

sehr schlecht
schlecht
weder noch
gut

sehr gut

0,0% 50% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0% 35,0%

Antwort Anzahl Prozent
sehr gut 8 8,2%
gut 26 26,8%
weder noch 24 24, 7%
schlecht 31 32,0%
sehr schlecht 8 8,2%
Stichprobe (n) 97 100,0%

Tabelle 19: Qualitat - Nutzungsmoglichkeiten fur sportliche Aktivitaten
Bei der Frage, uUber die Qualitat des Freiraums in Bezug auf dessen Nutzungsmadglichkei-
ten fUr sportliche Aktivitaten, wie nutzbare Freiflachen oder Geréate etc., geben 8% sehr gut
und 27% gut an. Rund 25% geben weder noch an und fur 40% sind die Nutzungsmaoglich-

keiten fir sportliche Aktivitaten im Freiraum schlecht bis sehr schlecht.
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Wie wiirden Sie die Qualitat der Freirdume im Aul3enraum beurteilen, im Bezug auf die
Nutzungsmaoglichkeiten zur Erholung
(wie Sitz- und Liegemaoglichkeiten, Ruhebereiche, etc.)

sehr schlecht
schlecht
weder noch
gut

sehr gut

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0%

Antwort Anzahl Prozent
sehr gut 29 29,9%
gut 53 54,6%
weder noch 9 9,3%
schlecht 6 6,2%
sehr schlecht 0 0,0%
Stichprobe (n) 97 100,0%

Tabelle 20: Qualitat - Nutzungsmaglichkeiten zur Erholung
Uber die Qualitat des Freiraums in Bezug auf dessen Nutzungsmdoglichkeiten zur Erho-

lung, geben 30% sehr gut und 55% gut an. 85% der Teilnehmerinnen meinen demnach, die
Qualitat des Freiraums, in Bezug auf Erholung ist gut bis sehr gut. Rund 9% geben weder

noch an und 6% meinen die Nutzungsmaoglichkeiten zur Erholung ist schlecht.

Wie wiirden Sie die Qualitat der Freirdume im Auf3enraum beurteilen, im Bezug auf die
Nutzungsmaoglichkeiten zur Kommunikation
(wie Sitzmdglichkeiten, etc.)

sehr schlecht
schlecht
weder noch
gut

sehr gut

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0%

Antwort Anzahl Prozent
sehr gut 36 37,1%
gut 50 51,5%
weder noch 5 5,2%
schlecht 6 6,2%
sehr schlecht 0 0,0%
Stichprobe (n) 97 100,0%

Tabelle 21: Qualitat - Nutzungsmdglichkeiten zur Kommunikation

Bei der Frage, Uber die Qualitat des Freiraums in Bezug auf dessen Nutzungsmadglichkei-
ten zur Kommunikation, geben 37% sehr gut und 52% gut an. 89% der Teilnehmerinnen
empfinden demnach, die Qualitat des Freiraums, in Bezug auf Kommunikation als gut bis
sehr gut. 5% geben weder noch an und 6% empfinden die Nutzungsmaoglichkeiten zur

Kommunikation als schlecht.
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Wie wiirden Sie die Qualitat der Frei rdaume im Auenraum beurteilen, im Bezug auf die
Nutzungsmaoglichkeiten zum Konsum
(wie Tische, Gastronomie, etc.)

sehr schlecht

schlecht

weder noch

gut

sehr gut

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0%

Antwort Anzahl Prozent
sehr gut 25 25,8%
gut 46 47,4%
weder noch 19 19,6%
schlecht 5 5,2%
sehr schlecht 2 2,1%
Stichprobe (n) 97 100,0%

Tabelle 22: Qualitat - Nutzungsmaglichkeiten zum Konsum
Uber die Qualitat des Freiraums in Bezug auf dessen Nutzungsmdoglichkeiten zum

Konsum, meinen 26% diese ist sehr gut und 47% meinen diese ist gut. 73% empfinden die
Qualitat des Freiraums, in Bezug auf Konsummaglichkeiten als gut bis sehr gut. Rund 20%
geben weder noch an und 7% empfinden die Nutzungsmoglichkeiten zum Konsum als

schlecht bis sehr schlecht.

Wie wirden Sie die Qualitat der FreirdAume im Aul3enraum beurteilen, im Bezug auf die
Nutzungsmdglichkeiten zum Arbeiten
(wie Tische, Strom, WLAN etc.)

sehr schlecht
schlecht
weder noch
gut

sehr gut

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0% 350% 40,0%

Antwort Anzahl Prozent
sehr gut 2 2,1%
gut 10 10,3%
weder noch 33 34,0%
schlecht 30 30,9%
sehr schlecht 22 22,7%
Stichprobe (n) 97 100,0%

Tabelle 23: Qualitat - Nutzungsmaglichkeiten zum Arbeiten
Uber die Qualitat des Freiraums in Bezug auf dessen Nutzungsmoglichkeiten zum
Arbeiten, meinen lediglich 12%, die Qualitat des Freiraums, in Bezug auf die Arbeitsmdg-
lichkeiten ist gut bis sehr gut. 34% gaben weder noch an und mehr als die Halfte (54%)

empfinden die Nutzungsmaglichkeiten zum Arbeiten als schlecht bis sehr schlecht.
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Wie wirden Sie die Qualitat der Freirdume im AulBenraum beurteilen, im
Allgemeinen

sehr schlecht
schlecht
weder noch
gut

sehr gut

0,0 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0%

Antwort Anzahl Prozent
sehr gut 20 20,6%
gut 61 62,9%
weder noch 14 14,4%
schlecht 2 2,1%
sehr schlecht 0 0,0%
Stichprobe (n) 97 100,0%

Tabelle 24: Qualitat — Allgemein

Bei der Frage, Uber die Qualitat des Freiraums im Allgemeinen, meinen 21% diese ist sehr
gut und 63% gut. 84% empfinden demnach die Qualitat des Freiraums im Allgemeinen als

gut bis sehr gut. 14% geben weder noch an und 2% empfinden die Qualitat des Freiraums
im Allgemeinen als schlecht.
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55.2 Qualitat der Freirdume - Zusammengefasst

Qualitat der Freirdume

[
Allgemein i

Nutzungsmoglichkeiten zum Arbeiten [ |

Nutzungsmoglichkeiten zum Konsum |

Nutzungsmoglichkeiten zur Kommunikation

Nutzungsmoglichkeiten zur Erholung

Nutzungsmoglichkeiten fiir Sport |

Okologische Bereiche [ |

asthetisches Empfinden

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

schlecht M sehr schlecht gut M sehr gut

Tabelle 25: Qualitat der Freiraume - Gesamtansicht

Die Gesamtansicht der Antworten zur Frag#fe, wirden Sie die Qualitat der Freirdume

im Auf3enraum beurteilen” zeigt, dass tUber 80% die Qualitat des Unternehmensfreiraums
im Allgemeinen als gut bis sehr gut empfinden. Besonders ansprechend und qualitativ
hochwertig ist fur die Teilnehmerinnen die asthetische Gestaltung des Raumes, da 98%
diesen als asthetisch gut bis sehr gut empfinden. Auch die Qualitdt der Freirdume im
Bezug auf deren Nutzungsmaoglichkeiten zur Kommunikation und zur Erholung empfinden
jeweils Uber 85% als gut bis sehr gut. Die Qualitat der 6kologischen Bereiche empfinden
immerhin 58% als gut bis sehr gut. Die Qualitat der Nutzungsmaoglichkeiten fir sportliche
Aktivitaten im Freiraum empfinden die Teilnehmerinnen als sehr gegensétzlich. Rund 35%
empfinden diese als gut bis sehr gut und 40% empfinden sie als schlecht bis sehr schlecht.
Die Qualitdt des Freiraums im Bezug auf dessen Nutzungsmaoglichkeiten zum Arbeiten
empfinden hingegen mehr als die Halfte der Teilnehmerinnen als schlecht bis sehr

schlecht.

Aus Grinden der Lesbarkeit ist die Antwortmdglichkeit ,weder noch” nicht in der Grafik

~Qualitdt der Freirdume — Gesamtansicht® eingefiigt. Die Qualitat des Freiraums im
Allgemeinen beurteilen je 14% mit weder noch. Die Nutzungsmdglichkeiten zum Arbeiten
beurteilen 34% mit weder noch, sowie 20% zum Konsum, 5% zur Kommunikation, 9% zur
Erholung und 25% fir Sport. Die Qualitat der 6kologischen Bereiche beurteilen 30% mit

weder noch und das asthetische Empfinden 2% mit weder noch.
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5.5.3 Wirkung des Freiraums

Bei der Frage nach der Wirkung des Freiraums auf die Teilnehmerinnen sollen diese
jeweils zwischen zwei gegensatzlichen Begriffen wahlen. Dabei haben sie die Auswahl-

maoglichkeiten zwischen sehr, eher und weder noch.

Wie wurden Sie die Wirkung des Freiraums fur sich selbst beschreiben?
[Privat | Offentlich]

sehr 6ffentlich

eher offentlich

weder noch

eher privat

sehr privat

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Antwort Anzahl Prozent
sehr privat 6 6,2%
eher privat 15 15,5%
weder noch 22 22, 7%
eher o6ffentlich 40 41,2%
sehr offentlich 14 14,4%
Stichprobe (n) 97 100,0%

Tabelle 26: Wirkung - Privat | Offentlich
Bei der Frage, ob der Freiraum auf Sie privat oder offentlich wirkt, meint die Mehrheit mit

rund 56% dieser wirkt eher bis sehr 6ffentlich. Fir 22% wirkt der Freiraum hingegen eher

bis sehr privat und 23% geben weder noch an.
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Wie wiirden Sie die Wirkung des Freiraums fir sich selbst beschreiben?
[Behaglich | Unbehaglich]

sehr unbehaglich
eher unbehaglich
weder noch
eher behaglich
sehr behaglich

0% 10% 20% 30% 40% 50%
Antwort Anzahl Prozent
sehr behaglich 17 17,5%
eher behaglich 46 47,4%
weder noch 25 25,8%
eher unbehaglich 8 8,2%
sehr unbehaglich 1 1,0%
Stichprobe (n) 97 100,0%

Tabelle 27: Wirkung - Behaglich | Unbehaglich
Bei der Frage, ob der Freiraum auf Sie behaglich oder unbehaglich wirkt, meint die
Mehrheit mit rund 65% dieser wirkt eher bis sehr behaglich. Fir 9% wirkt der Freiraum

hingegen eher unbehaglich und 26% geben weder noch an.

Wie wirden Sie die Wirkung des Freiraums fir sich selbst beschreiben?
[Motivierend | Demotivierend]

sehr demotivierend
eher demotivierend
weder noch

eher motivierend

sehr motivierend

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
Antwort Anzahl Prozent
sehr motivierend 22 22,7%
eher motivierend 50 51,5%
weder noch 23 23,7%
eher demotivierend 2 2,1%
sehr demotivierend 0 0,0%
Stichprobe (n) 97 100,0%

Tabelle 28: Wirkung - Motivierend | Demotivierend
Bei der Frage, ob der Freiraum auf Sie motivierend oder demotivierend wirkt, meint die
Mehrheit mit rund 75% dieser wirkt eher bis sehr motivierend. Fur 2% wirkt der Freiraum
hingegen eher demotivierend und 24% geben weder noch an. Fur niemanden wirkt der

Freiraum sehr demotivierend.
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Wie wirden Sie die Wirkung des Freiraums fir sich selbst beschreiben?
[Harmonisch | Hektisch]

sehr hektisch
eher hektisch
weder noch
eher harmonisch

sehr harmonisch

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
Antwort Anzahl Prozent
sehr harmonisch 31 32,0%
eher harmonisch 50 51,5%
weder noch 12 12,4%
eher hektisch 4 4,1%
sehr hektisch 0 0,0%
Stichprobe (n) 97 100,0%

Tabelle 29: Wirkung - Harmonisch | Hektisch
Bei der Frage, ob der Freiraum auf Sie harmonisch oder hektisch wirkt, meint die Mehrheit
mit rund 84% dieser wirkt eher bis sehr harmonisch. Fur 4% wirkt der Freiraum hingegen

eher hektisch und 12% geben weder noch an. Fur niemanden wirkt der Freiraum sehr

hektisch.

Wie wirden Sie die Wirkung des Freiraums fir sich selbst beschreiben?
[Sicher | Unsicher]

sehr unsicher

eher unsicher

weder noch

eher sicher

sehr sicher

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Antwort Anzahl Prozent
sehr sicher 46 47,4%
eher sicher 37 38,1%
weder noch 13 13,4%
eher unsicher 1 1,0%
sehr unsicher 0 0,0%
Stichprobe (n) 97 100,0%

Tabelle 30: Wirkung - Sicher | Unsicher
Bei der Frage, ob der Freiraum auf Sie sicher oder unsicher wirkt, meint die Mehrheit mit
rund 85% dieser wirkt eher bis sehr sicher. Fur 1% wirkt der Freiraum hingegen eher

unsicher und 13% geben weder noch an. Fir niemanden wirkt der Freiraum sehr unsicher.
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Wie wiirden Sie die Wirkung des Freiraums fir sich selbst besc hreiben?
[Einladend | Ausgrenzend]

sehr ausgrenzend
eher ausgrenzend
weder noch

eher einladend

sehr einladend

T T T T T

0% 10% 20% 30% 40% 50%
Antwort Anzahl Prozent
sehr einladend 39 40,2%
eher einladend 45 46,4%
weder noch 13 13,4%
eher ausgrenzend 0 0,0%
sehr ausgrenzend 0 0,0%
Stichprobe (n) 97 100,0%

Tabelle 31: Wirkung - Einladend | Ausgrenzend
Bei der Frage, ob der Freiraum auf Sie einladend oder ausgrenzend wirkt, meint die
Mehrheit mit rund 86% dieser wirkt eher bis sehr einladend und 13% geben weder noch

an. Fur keinen der Teilnehmer wirkt der Freiraum ausgrenzend.

Wie wirden Sie die Wirkung des Freiraums fir sich selbst beschreiben?
[Erholsam | Stressig]

sehr stressig
eher stressig
weder noch

eher erholsam

sehr erholsam

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
Antwort Anzahl Prozent
sehr erholsam 37 38,1%
eher erholsam 51 52,6%
weder noch 8 8,2%
eher stressig 1 1,0%
sehr stressig 0 0,0%
Stichprobe (n) 97 100,0%

Tabelle 32: Wirkung - Erholsam | Stressig

Bei der Frage, ob der Freiraum auf Sie erholsam oder stressig wirkt, meint die Mehrheit
mit rund 91% dieser wirkt eher bis sehr erholsam. Fir 1% wirkt der Freiraum hingegen

eher stressig und 8% geben weder noch an. Fir niemanden wirkt dieser sehr stressig.
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Wie wiirden Sie die Wirkung des Freiraums fir sich selbst beschreiben?
[Belebend | Ermidend]
sehr ermiidend
eher ermidend
weder noch
eher belebend
sehr belebend
0% 10% 20% 30% 40% 50%
Antwort Anzahl Prozent
sehr belebend 27 27,8%
eher belebend 42 43,3%
weder noch 25 25,8%
eher ermiidend 3 3,1%
sehr ermidend 0 0,0%
Stichprobe (n) 97 100,0%

Tabelle 33: Wirkung - Belebend | Ermudend

Bei der Frage, ob der Freiraum auf Sie belebend oder ermidend wirkt, meint die Mehrheit
mit rund 71% dieser wirkt eher bis sehr belebend. Fur 3% wirkt der Freiraum hingegen
eher ermidend und 26% geben weder noch an. Fur niemanden wirkt der Freiraum sehr

ermiudend.

Wie wiirden Sie die Wirkung des Freiraums fir sich selbst beschreiben?
[Positiv | Negativ]
sehr negativ
eher negativ
weder noch
eher positiv
sehr positiv
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
Antwort Anzahl Prozent
sehr positiv 48 49,5%
eher positiv 42 43,3%
weder noch 6 6,2%
eher negativ 1 1,0%
sehr negativ 0 0,0%
Stichprobe (n) 97 100,0%

Tabelle 34: Wirkung - Positiv | Negativ

Bei der Frage, ob der Freiraum auf Sie positiv oder negativ wirkt, meint die Mehrheit mit
rund 93% dieser wirkt eher bis sehr positiv. Fir 1% wirkt der Freiraum hingegen eher
demotivierend und 6% geben weder noch an. Fir niemanden wirkt der Freiraum sehr

negativ.
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Wie wiirden Sie die Wirkung des Frei raums fir sich selbst beschreiben?
[Natdrlich | Kuinstlich]

sehr kiinstlich
eher kinstlich

weder noch
eher naturlich

sehr natlrlich

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Antwort Anzahl Prozent
sehr natiirlich 19 19,6%
eher natirlich 33 34,0%
weder noch 22 22,7%
eher kiinstlich 19 19,6%
sehr kiinstlich 4 4,1%
Stichprobe (n) 97 100,0%

Tabelle 35: Wirkung - Naturlich | Kinstlich
Bei der Frage, ob der Freiraum auf Sie natlrlich oder kinstlich wirkt, meint die Mehrheit

mit rund 54% dieser wirkt eher bis sehr natirlich. Fir 24% wirkt der Freiraum hingegen

eher bis sehr kinstlich und 23% geben weder noch an.

Wie wirden Sie die Wirkung des Freiraums fir sich selbst beschreiben?
[Authentisch | Unglaubwiirdig]

sehr unglaubwiirdig
eher unglaubwiirdig
weder noch

eher authentisch

sehr authentisch

0% 10% 20% 30% 40% 50%
Antwort Anzahl Prozent
sehr authentisch 21 21,6%
eher authentisch 40 41,2%
weder noch 31 32,0%
eher unglaubwirdig 3 3,1%
sehr unglaubwiirdig 2 2,1%
Stichprobe (n) 97 100,0%

Tabelle 36: Wirkung - Authentisch | Unglaubwurdig
Bei der Frage, ob der Freiraum auf Sie authentisch oder unglaubwurdig wirkt, meint die
Mehrheit mit rund 63% dieser wirkt eher bis sehr authentisch. Fir 5% wirkt der Freiraum

hingegen eher bis sehr unglaubwirdig und 32% geben weder noch an.
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84

554 Wirkung des Freiraums - Zusammengefasst
Wirkung des Freiraums
Unglaubwirdig I : :d Authentisch
. [ .
Kiinstlich [ | | _I Naturlich
Negativ | | _ Positiv
.. [ [
Ermudend | | * Belebend
Stressig | | # Erholsam
Ausgrenzend : : # Einladend
Unsicher : — Sicher
. [ [ .
Hektisch | | # Harmonisch
Demotivierend | I * Motivierend
Unbehaglich | i Behaglich
Offentlich [ # Privat
T I .
-80% -60% -40% -20% 0% 20% 40% 60% 80% 100%
eher M sehr

Tabelle 37: Wirkung des Freiraums - Gesamtgegenuberstellung

Die Gesamtansicht der Antworten zur Frag#ie, wirden Sie die Wirkung des Freiraums

auf Ihre Person beschreiben® zeigt, dass der Unternehmensfreiraum in seiner Wirkung auf
die Teilnehmerlnnen bzw. die Nutzerinnen sehr klare Auspragungen entfaltet. Jeweils tber
80% empfinden den Freiraum als harmonisch, sicher, einladend, erholsam und positiv.
Jeweils Uber 60% empfinden den Freiraum als behaglich, motivierend, belebend und

authentisch.

Etwas distanzierter, aber immer noch recht eindeutig sind die Wirkungen des Freiraums
zwischen kunstlich und nattrlich sowie 6ffentlich und privat. Fir jeweils Uber 50% wirkt
der Freiraum eher bis sehr nattrlich und 6ffentlich. Hingegen fir Uber 20% wirkt der

Freiraum eher bis sehr kinstlich und privat.

Aus Grunden der Lesbarkeit ist die Antwortmdglichkeit ,weder noch® nicht in der Grafik
~Wirkung des Freiraums — Gesamtgegeniberstellung” eingefiigt. Im Durchschnitt stimmen
jeweils rund 25% mit weder noch bei offentlich/privat, unbehaglich/behaglich, motivie-
rend/demotivierend, ermidend/belebend und kinstlich/naturlich. Durchschnittlich stimmen
etwa jeweils 10% mit weder noch bei hektisch/harmonisch, unsicher/sicher, ausgren-
zend/einladend, stressig/erholsam und negativ/positiv. Bei unglaubwirdig/authentisch

stimmen 32% mit weder noch.
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555 Einfluss der Freiraume
Wie wiirden Sie den Einfluss der Freirdume bewerten in Bezug auf:
Atmosphére und Arbeitsklima

kein Einfluss

gering

weder noch

hoch

sehr hoch

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Antwort Anzahl Prozent
sehr hoch 28 28,9%
hoch 43 44,3%
weder noch 16 16,5%
gering 6 6,2%
kein Einfluss 4 4,1%
Stichprobe (n) 97 100,0%

Tabelle 38: Einfluss auf Atmosphare und Arbeitsklima

Auf die Frage, wie Sie den Einfluss des Freiraums in Bezug auf die Atmosphare und das
Arbeitsklima bewerten, meinen rund 73% dieser hat einen hohen bis sehr hohen Einfluss
auf Atmosphéare und Arbeitsklima. Hingegen meinen 10% der Freiraum hat nur geringen

bis keinen Einfluss auf Atmosphére und Arbeitsklima und 17% geben weder noch an.

Wie wirden Sie den Einfluss der FreirAume bewerten in Bezug auf:
soziales Wohlbefinden
(sozialer Austausch, Kommunikation)
kein Einfluss
gering
weder noch
hoch
sehr hoch
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
Antwort Anzahl Prozent
sehr hoch 24 24,7%
hoch 50 51,5%
weder noch 15 15,5%
gering 7 7,2%
kein Einfluss 1 1,0%
Stichprobe (n) 97 100,0%

Tabelle 39: Einfluss auf soziales Wohlbefinden

Uber den Einfluss des Freiraums in Bezug auf ihr soziales Wohlbefinden, meinen rund
77% dieser hat einen hohen bis sehr hohen Einfluss auf ihr soziales Wohlbefinden.
Hingegen meinen 8% der Freiraum hat nur geringen bis keinen Einfluss auf ihr soziales

Wohlbefinden und 16% geben weder noch an.
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Wie wiirden Sie den Einfluss der Freirdume bewerten in Bezug auf:
koérperliche Erholung
(Bewegung und Entspannung)
kein Einfluss
gering ‘ ‘

weder noch

hoch

sehr hoch

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Antwort Anzahl Prozent
sehr hoch 20 20,6%
hoch 46 47,4%
weder noch 23 23,7%
gering 7 7,2%
kein Einfluss 1 1,0%
Stichprobe (n) 97 100,0%

Tabelle 40: Einfluss auf kérperliche Erholung
Uber den Einfluss des Freiraums in Bezug auf ihre korperliche Erholung, meinen rund
68% dieser hat einen hohen bis sehr hohen Einfluss auf ihre kdrperliche Erholung.
Hingegen meinen 8% der Freiraum hat nur geringen bis keinen Einfluss auf ihre kérperli-

che Erholung und 24% geben weder noch an.

Wie wirden Sie den Einfluss der FreirAume bewerten in Bezug auf:
mentale Erholung
(Stressreduktion und Erholung)

kein Einfluss

gering

weder noch

hoch

sehr hoch

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Antwort Anzahl Prozent
sehr hoch 28 28,9%
hoch 52 53,6%
weder noch 13 13,4%
gering 3 3,1%
kein Einfluss 1 1,0%
Stichprobe (n) 97 100,0%

Tabelle 41: Einfluss auf mentale Erholung
Auf die Frage, wie Sie den Einfluss des Freiraums in Bezug auf ihre mentale Erholung
bewerten wirden, geben rund 83% an, dieser hat einen hohen bis sehr hohen Einfluss auf
ihre mentale Erholung. Hingegen meinen 4% der Freiraum hat nur geringen bis keinen

Einfluss auf ihre mentale Erholung und 13% geben weder noch an.
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Wie wiirden Sie den Einfluss der Freirdume bewerten in Bezug auf:
persoénliche Identifikation mit dem Unternehmen

kein Einfluss
gering
weder noch ‘

hoch
sehr hoch
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Antwort Anzahl Prozent
sehr hoch 11 11,3%
hoch 29 29,9%
weder noch 34 35,1%
gering 11 11,3%
kein Einfluss 12 12,4%
Stichprobe (n) 97 100,0%

Tabelle 42: Einfluss auf persénliche Identifikation mit dem Unternehmen

Auf die Frage, ob der Freiraum Einfluss auf die personliche Identifikation mit dem
Unternehmen hat, meinen rund 41% dieser hat einen hohen bis sehr hohen Einfluss auf die
personliche Identifikation mit dem Unternehmen. Hingegen meinen 23% der Freiraum hat
nur geringen bis keinen Einfluss auf die persénliche Identifikation mit dem Unternehmen

und 35% geben weder noch an.

Wie wiirden S ie den Einfluss der Freirdume bewerten in Bezug auf:
Identitatsstiftend fir den Standort
(Freiraumkonzept auf die unmittelbare Umgebung)
kein Einfluss
gering ‘ ‘ ‘
weder noch
hoch
sehr hoch
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%
Antwort Anzahl Prozent
sehr hoch 31 32,0%
hoch 32 33,0%
weder noch 24 24,7%
gering 6 6,2%
kein Einfluss 4 4,1%
Stichprobe (n) 97 100,0%

Tabelle 43: Einfluss auf Identitétsstiftung fiir den Standort
Bei der Frage, ob der Freiraum identitatsstiftenden Einfluss fur den Standort hat, meinen
rund 55% dieser hat einen hohen bis sehr hohen identitatsstiftenden Einfluss auf den
Unternehmensstandort. Hingegen meinen 10% der Freiraum hat nur geringen bis keinen

identitatsstiftenden Einfluss auf den Standort und 25% geben weder noch an.
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Wie wiirden Sie den Einfluss der Freiraume bewerten in Bezug auf
Image des Unternehmens

kein Einfluss

gering

weder noch

hoch

sehr hoch

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Antwort Anzahl Prozent
sehr hoch 31 32,0%
hoch 41 42,3%
weder noch 16 16,5%
gering 4 4,1%
kein Einfluss 5 5,2%
Stichprobe (n) 97 100,0%

Tabelle 44: Einfluss auf Image des Unternehmens

Bei der Frage, ob der Freiraum einen Einfluss auf das Image des Unternehmens hat,
meinen rund 74% dieser hat einen hohen bis sehr hohen Einfluss auf das Unternehmens-
image. Hingegen meinen 9% der Freiraum hat nur geringen bis keinen Einfluss auf das

Unternehmensimage und 17% geben weder noch an.

Wie wirden Sie den Einfluss der FreirAume bewerten in Bezug auf:
Umwelteinfluss
(Lebensraum fur Tiere, etc.)

kein Einfluss
gering
weder noch
hoch

sehr hoch

0% 5% 10% 15% 20%  25% 30% 35%  40%

Antwort Anzahl Prozent
sehr hoch 14 14,4%
hoch 34 35,1%
weder noch 26 26,8%
gering 19 19,6%
kein Einfluss 4 4,1%
Stichprobe (n) 97 100,0%

Tabelle 45: Einfluss auf die Umwelt
Bei der Frage, ob der Freiraum einen Einfluss auf die Umwelt hat, meinen rund 49% dieser
ha einen hohen bis sehr hohen Umwelteinfluss. Hingegen meinen 24% der Freiraum hat

nur geringen bis keinen Umwelteinfluss und 27% geben weder noch an.
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5.5.6 Einfluss des Freiraums - Zusammengefasst
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I
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Atmosphare und Arbeitsklima B
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|
|
|
|
|
|
|
mentale Erholung I |
|
|
|
|
|
|

—
——
——
—

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

hoch m sehr hoch gering M kein Einfluss

Tabelle 46: Einfluss des Freiraums - Gesamtansicht

Die Gesamtansicht der Antworten zur Frage, wie die Teilnehmerinnen den Einfluss des
Unternehmensfreiraums auf die jeweils angefihrten Begriffe bewerten, zeigt, dass diese
den Freiraum in Summe einen relativ hohen Einfluss zusprechen. Uber 80% bewerten den
Einfluss des Freiraums in Bezug auf die mentale Erholung mit hoch bis sehr hoch. 70-75%
bewerten den Einfluss auf das Unternehmensimage sowie auf das soziale Wohlbefinden
und auf Atmosphare und Arbeitsklima mit hoch bis sehr hoch. Den Einfluss auf korperli-
che Erholung und identitatsstiftende Wirkung fir den Standort bewerten rund 65% mit
hoch bis sehr hoch. Bei Umwelt und personliche Identifikation mit dem Unternehmen
bewerten jeweils knapp die Halfte der Teilnehmer den Einfluss des Freiraums als hoch bis
sehr hoch. Jeweils rund 25% geben weder noch an und 25% meinen der Freiraum hat nur
geringen bis keinen Einfluss auf die personliche ldentifikation mit dem Unternehmen und

auf die Umwelt.

Aus Griunden der Lesbarkeit ist die Antwortmdglichkeit ,weder noch® nicht in der Grafik
.Einfluss des Freiraums — Gesamtansicht” eingefligt. Im Durchschnitt stimmen jeweils
rund 16% mit weder noch bei Einfluss auf Atmosphare und Arbeitsklima, soziales
Wohlbefinden, mentale Erholung und Image des Unternehmens. Etwa jeweils rund 25%
stimmen mit weder noch bei Einfluss auf kdrperliche Erholung, Umwelt und Identitatsstif-
tend for den Standort. Bei Einfluss auf die personliche Identifikation mit dem

Unternehmen stimmen 35% mit weder noch.



Empirischer Teil am Fallbeispiel Viertel Zwei 90

557 Effekte des Freiraums

Nach einem Aufenthalt im Freiraum lhres Unternehme  ns, wie wiirden Sie die fo Igende
Effekte beschreiben?
Stressgefihl

stark verschlechtert
verschlechtert
weder noch
verbessert

stark verbessert

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Antwort Anzahl Prozent
stark verbessert 17 17,5%
verbessert 71 73,2%
weder noch 9 9,3%
verschlechtert 0 0,0%
stark verschlechtert 0 0,0%
Stichprobe (n) 97 100,0%

Tabelle 47: Effekt nach Aufenthalt - Stress
Auf die Frage, wie die Teilnehmerinnen nach einem Aufenthalt im Unternehmensfreiraum
ihr Stressgefuhl beschreiben wirden, meinen rund 73% dieses hat sich verbessert und 18%

meinen es hat sich stark verbessert. 9% geben weder noch an.
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Nach einem Aufenthalt im Freiraum lhres Unternehme  ns, wie wiirden Sie die folgende
Effekte beschreiben?
Ermidungsgefihl

stark verschlechtert
verschlechtert
weder noch
verbessert

stark verbessert

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Antwort Anzahl Prozent
stark verbessert 15 15,5%
verbessert 62 63,9%
weder noch 19 19,6%
verschlechtert 1 1,0%
stark verschlechtert 0 0,0%
Stichprobe (n) 97 100,0%

Tabelle 48: Effekt nach Aufenthalt — Ermidungsgefihl

Auf die Frage, wie die Teilnehmerinnen nach einem Aufenthalt im Unternehmensfreiraum
ihr Ermidungsgefuhl beschreiben wirden, meinen rund 64% dieses hat sich verbessert und
16% meinen es hat sich stark verbessert. Rund 20% geben weder noch an und 1% meinte

das Ermudungsgefuhl hat sich verschlechtert.

Nach einem Aufenthalt im Freiraum lhres Unternehme  ns, wie wiirden Sie die f olgende
Effekte beschreiben?
Konzentrationsleistung

stark verschlechtert
verschlechtert
weder noch
verbessert

stark verbessert

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Antwort Anzahl Prozent
stark verbessert 18 18,6%
verbessert 62 63,9%
weder noch 17 17,5%
verschlechtert 0 0,0%
stark verschlechtert 0 0,0%
Stichprobe (n) 97 100,0%

Tabelle 49: Effekt nach Aufenthalt — Konzentrationsleistung

Auf die Frage, wie die Teilnehmerinnen nach einem Aufenthalt im Unternehmensfreiraum
ihre Konzentrationsleistung beschreiben wirden, meinen rund 64% dieses hat sich

verbessert und 19% meinen es hat sich stark verbessert. 18% geben weder noch an.
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Nach einem Aufenthalt im Freiraum lhres Unternehme  ns, wie wiirden Sie die folgende
Effekte beschreiben?
Wohlbefinden

stark verschlechtert
verschlechtert
weder noch
verbessert

stark verbessert

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Antwort Anzahl Prozent
stark verbessert 28 28,9%
verbessert 62 63,9%
weder noch 7 7,2%
verschlechtert 0 0,0%
stark verschlechtert 0 0,0%
Stichprobe (n) 97 100,0%

Tabelle 50: Effekt nach Aufenthalt — Wohlbefinden
Auf die Frage, wie die Teilnehmerinnen nach einem Aufenthalt im Unternehmensfreiraum

ihr Wohlbefinden beschreiben wiirden, meinen rund 64% dieses hat sich verbessert und

29% meinten es hat sich stark verbessert. 7% geben weder noch an.

Nach einem Aufenthalt im Freiraum lhres Unternehme  ns, wie wirden Sie die folgende
Effekte beschreiben?
Motivation

stark verschlechtert

verschlechtert

weder noch

verbessert

stark verbessert

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Antwort Anzahl Prozent
stark verbessert 16 16,5%
verbessert 55 56,7%
weder noch 26 26,8%
verschlechtert 0 0,0%
stark verschlechtert 0 0,0%
Stichprobe (n) 97 100,0%

Tabelle 51: Effekt nach Aufenthalt - Motivation
Auf die Frage, wie die Teilnehmerinnen nach einem Aufenthalt im Unternehmensfreiraum
ihre Motivation beschreiben wirden, meinen rund 57% dieses hat sich verbessert und 17%

meinen es hat sich stark verbessert. 27% geben weder noch an.
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Nach einem Aufenthalt im Freiraum  Ihres Unternehme ns, wie wiirden Sie die folgende
Effekte beschreiben?
Wertschéatzung gegeniiber dem Unternehmen

stark verschlechtert
verschlechtert
weder noch
verbessert

stark verbessert

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
Antwort Anzahl Prozent
stark verbessert 16 16,5%
verbessert 31 32,0%
weder noch 49 50,5%
verschlechtert 1 1,0%
stark verschlechtert 0 0,0%
Stichprobe (n) 97 100,0%

Tabelle 52: Effekt nach Aufenthalt - Wertschatzung gegenliber dem Unternehmen

Auf die Frage, wie die Teilnehmerinnen nach einem Aufenthalt im Unternehmensfreiraum
ihre Wertschatzung gegentber dem Unternehmen beschreiben wirden, meinen 32% dieses

hat sich verbessert und rund 17% meinen es hat sich stark verbessert. 51% geben weder

noch an.
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5.5.8 Effekte des Freiraums - Zusammengefasst

Effekte des Freiraums

[ [ [
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Motivation F
[ |

Wohlbefinden —
[ | I
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Ermiidungsgefiihl -‘

| | |
Stressgefiihl *
[ | [
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weder noch M verschlechtert verbessert M stark verbessert

Tabelle 53: Effekte des Freiraums - Gesamtansicht

Die Gesamtansicht der Antworten zur Frage, wie die Teilnehmerinnen nach einem
Aufenthalt im Unternehmensfreiraum die folgenden Effekte bewerten zeigt, dass rund 75-
90% der Teilnehmerinnen nach einem Aufenthalt im Unternehmensfreiraum verbesserte
bis stark verbesserte Effekte beim Stress- und Ermidungsgefuhl, ihrer Konzentrationsleis-
tung und Motivation, sowie ihrem Wohlbefinden empfinden. Immerhin knapp 50%
empfinden eine verbesserte bis stark verbesserte Wertschatzung gegentber dem Unter-

nehmen nach einem Aufenthalt im Freiraum.

Im Durchschnitt geben 8% der Teilnehmerinnen an, nach einem Aufenthalt im Freiraum

keine Effekte (weder noch) bei Wohlbefinden und Stressgefuhl zu empfinden. Jeweils ca.
19% geben an keine Effekte bei Ermudungsgefihl und Konzentrationsleistung zu empfin-
den und 27% bei Motivation. Bei Wertschatzung gegenuber dem Unternehmen geben 50%

an, keine Effekte nach einem Aufenthalt im Freiraum zu empfinden.

Jeweils 1% gibt an das Ermudungsgefiihl und die Wertschatzung gegeniber dem Unter-
nehmen haben sich verschlechter.
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5.5.9 Nutzungsoffenheit

Wie wiirden Sie die Nutzungsoffenheit des Freiraumes im Auf3enraum lhres Unterne h-
mens beschreiben?

nicht vorhanden

gering

weder noch

eher hoch

hoch

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Antwort Anzahl Prozent
hoch 10 10,3%
eher hoch 46 47,4%
weder noch 21 21,6%
gering 15 15,5%
nicht vorhanden 5 5,2%
Stichprobe (n) 97 100,0%

Tabelle 54: Nutzungsoffenheit des Unternehmensfreiraums

Auf die Frage, wie die Teilnehmerinnen die Nutzungsoffenheit im Unternehmensfreiraum
beschreiben wirden, meinen rund 47% die Nutzungsoffenheit ist eher hoch und 10%
meinen diese ist sehr hoch. Rund 21% meinen die Nutzungsoffenheit ist gering bis nicht

vorhanden und 22% geben weder noch an.

5.5.10 Zusammenfassung — Qualitat und Wirkung

Auf die Frage, wie die Teilnehmerinnen die Qualitat des Unternehmensfreiraums beurtei-
len, zeigt sich im Allgemeinen, dass Uber 80% diese als gut bis sehr gut empfinden.
Besonders die &sthetische Gestaltung beurteilen die Teilnehmerinnen als sehr gut, aber
auch die Qualitat im Bezug auf die Nutzungsmadglichkeiten zur Kommunikation und zur
Erholung wird mit gut bis sehr gut bewertet. Die Qualitdt der 6kologischen Bereiche
beurteilt knapp die Halfte als gut bis sehr gut. Die Qualitat der Nutzungsmaoglichkeiten fur
sportliche Aktivitaten im Freiraum beurteilen die Teilnehmerinnen als sehr gegensatzlich.
Rund 35% empfinden diese als gut bis sehr gut und 40% empfinden sie als schlecht bis
sehr schlecht. Die Qualitdt des Freiraums im Bezug auf dessen Nutzungsmaoglichkeiten
zum Arbeiten beurteilen hingegen mehr als die Hélfte der Teilnehmerinnen als schlecht bis

sehr schlecht.

Auf die Frage wie die Teilnehmerinnen die Wirkung des Freiraums auf Ihre Person

beschreiben wirden zeigt, dass dieser sehr klare Wirkungsauspragungen auf die Nutzerin-
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nen entfaltet. Jeweils Gber 80% empfinden den Freiraum als harmonisch, sicher, einladend,
erholsam und positiv und Uber 60% empfinden den Freiraum als behaglich, motivierend,
belebend und authentisch. Etwas distanzierter, aber immer noch recht eindeutig sind die
Wirkungen des Freiraums zwischen kunstlich und natirlich sowie 6ffentlich und privat.
Hier gehen die Meinungen der Teilnehmerlnnen etwas auseinander. Fur jeweils tber 50%
wirkt der Freiraum eher bis sehr natirlich und 6ffentlich. Fir hingegen Uber 20% wirkt der

Freiraum eher bis sehr kiinstlich und privat.

Die Teilnehmerinnen sprechen dem Unternehmensfreiraum einen relativ hohen Einfluss
auf bestimmte Begriffe zu. Uber 80% bewerten etwa den Einfluss des Freiraums in Bezug
auf die mentale Erholung mit hoch bis sehr hoch. 70-75% bewerten den Einfluss auf das
Unternehmensimage sowie auf das soziale Wohlbefinden und auf Atmosphéare und
Arbeitsklima mit hoch bis sehr hoch. Einen Einfluss des Freiraums auf korperliche
Erholung und identitatsstiftende Wirkung fur den Standort bewerten noch rund 65% mit
hoch bis sehr hoch. Bei Umwelt und personliche Identifikation mit dem Unternehmen
hingegen, bewerten jeweils knapp die Halfte der Teilnehmer den Einfluss des Freiraums
als hoch bis sehr hoch. Jeweils rund 25% geben weder noch an und 25% meinen der
Freiraum hat nur geringen bis keinen Einfluss auf die persodnliche Identifikation mit dem

Unternehmen und auf die Umwelt.

Auf die Frage, wie die Teilnehmerinnen nach einem Aufenthalt im Unternehmensfreiraum
bestimmte Effekte bewerten, zeigt sich, dass rund 75-90% der Teilnehmerinnen nach
einem Aufenthalt im Unternehmensfreiraum verbesserte bis stark verbesserte Effekte beim
Stress- und Ermidungsgefuhl, ihrer Konzentrationsleistung und Motivation, sowie ihrem
Wohlbefinden empfinden. Immerhin knapp 50% empfinden eine verbesserte bis stark
verbesserte Wertschatzung gegenidber dem Unternehmen nach einem Aufenthalt im
Freiraum. Im Durchschnitt geben 8% der Teilnehmerinnen an, nach einem Aufenthalt im
Freiraum keine Effekte (weder noch) bei Wohlbefinden und Stressgefiihl zu empfinden.
Jeweils ca. 19% geben an keine Effekte bei Ermidungsgefihl und Konzentrationsleistung
zu empfinden und 27% bei Motivation. Bei Wertschatzung gegeniber dem Unternehmen

geben 50% an, keine Effekte nach einem Aufenthalt im Freiraum zu empfinden.

Auf die Frage, wie die Teilnehmerinnen die Nutzungsoffenheit im Unternehmensfreiraum
beschreiben wirden, meinen rund 60% die Nutzungsoffenheit ist eher hoch bis sehr hoch.
Hingegen meinen rund 20% die Nutzungsoffenheit ist gering bis nicht vorhanden und 20%

geben weder noch an.
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5.6 Allgemeine Fragen zur Freiraumgestaltung im Auf3enraum von Unter-

nehmen

Bei den nachfolgenden Fragen wurden die Teilnehmerinnen ganz allgemein zum Thema
Freiraumgestaltung von Unternehmen befragt. Insgesamt gab es 4 — 5 Fragen zu diesem

Abschnitt.

5.6.1 Wichtigkeit bestimmter Merkmale

Wie wichtig ist/sind Ihnen,
Freiraumgestaltung im AuRenraum (Asthetik, Unternehmensimage, Standortqualitit)

unwichtig
eher unwichtig
weder noh
wichtig

sehr wichtig

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Antwort Anzahl Prozent
sehr wichtig 33 34,0%
wichtig 50 51,5%
weder noch 10 10,3%
eher unwichtig 3 3,1%
unwichtig 1 1,0%
Stichprobe (n) 97 100,0%

Tabelle 55: Freiraumgestaltung im AuRenraum
Bei der Frage wie wichtig fur die Teilnehmerinnen eine Freiraumgestaltung im Auf3en-
raum von Unternehmen in Bezug auf etwa Asthetik, Image und Standortqualitat ist, geben
rund 34% sehr wichtig und 52% wichtig an. Demnach ist fur etwa 86% der Teilnehmerin-
nen eine Freiraumgestaltung wichtig bis sehr wichtig. Rund 4% geben an, dass eine

Freiraumgestaltung eher unwichtig bis unwichtig ist und 10% stimmen mit weder noch.
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Wie wichtig ist/sind Ihnen,
ruhige Bereiche zum Verweilen (zur Erholung)
unwichtig
eher unwichtig
weder noch
wichtig
sehr wichtig
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
Antwort Anzahl Prozent
sehr wichtig 48 49,5%
wichtig 43 44,3%
weder noch 3 3,1%
eher unwichtig 2 2,1%
unwichtig 1 1,0%
Stichprobe (n) 97 100,0%

Tabelle 56: Bereiche zum Verweilen

Bei der Frage nach der Wichtigkeit von ruhigen Bereichen in Freiraum geben rund 50%
sehr wichtig und 44% wichtig an. Demnach sind fur etwa 94% der Teilnehmerinnen ruhige
Bereiche zur Erholung wichtig bis sehr wichtig. Nur 3% geben an, dass ruhige Bereiche

eher unwichtig bis unwichtig seien und 3% stimmen mit weder noch.

Wie wichtig ist/sind Ihnen,
Bereiche zur Kommunikation (soziale Treffpunkte)

unwichtig

eher unwichtig

weder noch

wichtig

sehr wichtig

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Antwort Anzahl Prozent
sehr wichtig 43 44,3%
wichtig 37 38,1%
weder noch 11 11,3%
eher unwichtig 5 5,2%
unwichtig 1 1,0%
Stichprobe (n) 97 100,0%

Tabelle 57: Bereiche zur Kommunikation

Bei der Frage nach der Wichtigkeit von Bereichen zur Kommunikation als soziale
Treffpunkte geben rund 45% sehr wichtig und 38% wichtig an. Etwa 83% der Teilnehme-
rinnen sind Bereiche zur Kommunikation wichtig bis sehr wichtig. Rund 6% geben an,
dass Bereiche zur Kommunikation eher unwichtig bis unwichtig sind und 11% stimmen

mit weder noch.
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Wie wichtig ist/sind Ihnen,
Bereiche zum Essen und Trinken

unwichtig

eher unwichtig

weder noch

wichtig

sehr wichtig

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Antwort Anzahl Prozent
sehr wichtig 44 45,4%
wichtig 39 40,2%
weder noch 10 10,3%
eher unwichtig 4 4,1%
unwichtig 0 0,0%
Stichprobe (n) 97 100,0%

Tabelle 58: Bereiche zum Essen und Trinken

Bei der Frage nach der Wichtigkeit von Bereichen zum Essen und Trinken geben rund
45% sehr wichtig und 40% wichtig an. Insgesamt 85% der Teilnehmerinnen sind Bereiche
zum Essen und Trinken wichtig bis sehr wichtig. Nur 4% geben an, dass Bereiche zum

Essen und Trinken eher unwichtig sind und 10% stimmen mit weder noch.

Wie wichtig ist/sind Ihnen,
Bereiche fur Aktivitaten (wie Sport, etc.)

unwichtig

eher unwichtig

weder noch

wichtig

sehr wichtig

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Antwort Anzahl Prozent
sehr wichtig 16 16,5%
wichtig 41 42,3%
weder noch 25 25,8%
eher unwichtig 10 10,3%
unwichtig 5 5,2%
Stichprobe (n) 97 100,0%

Tabelle 59: Bereiche fiir Aktivitaten

Bei der Frage nach der Wichtigkeit von Bereichen fur Aktivitdten wie etwa Sport, geben
rund 17% sehr wichtig und 42% wichtig an. Etwa der Halfte (49%) der Teilnehmerinnen
sind Bereiche fur Aktivitaten wichtig bis sehr wichtig. Rund 15% geben an, dass Bereiche

fur Aktivitdten eher unwichtig bis unwichtig sind und 26% stimmen mit weder noch.



Empirischer Teil am Fallbeispiel Viertel Zwei 100
Wie wichtig ist/s ind Ihnen,
Okologische Bereiche (Lebensraum fir Tiere u. Pflanzen, Mikroklima, etc.)
unwichtig
eher unwichtig
weder noch
wichtig
sehr wichtig
0% 10% 20% 30% 40% 50%
Antwort Anzahl Prozent
sehr wichtig 31 32,0%
wichtig 39 40,2%
weder noch 14 14,4%
eher unwichtig 11 11,3%
unwichtig 2 2,1%
Stichprobe (n) 97 100,0%

Tabelle 60: Okologische Bereiche

Bei der Frage nach der Wichtigkeit von 6kologischen Bereichen, also etwa Lebensraum fur
Tiere und Pflanzen etc., geben rund 32% sehr wichtig und 40% wichtig an. Fir etwa 72%
der Teilnehmerinnen sind 6kologische Bereiche also wichtig bis sehr wichtig. Rund 13%
geben an, dass ©kologische Bereiche eher unwichtig bis unwichtig sind und rund 14%

stimmen mit weder noch.

Wie wichtig ist/sind Ihnen,
Griunelemente (wie Bdume, Wiesen, etc.)

unwichtig

eher unwichtig

weder noch

wichtig

sehr wichtig

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Antwort Anzahl Prozent
sehr wichtig 60 61,9%
wichtig 36 37,1%
weder noch 0 0,0%
eher unwichtig 1 1,0%
unwichtig 0 0,0%
Stichprobe (n) 97 100,0%

Tabelle 61: Griinelemente

Bei der Frage nach der Wichtigkeit von Grinelementen wie etwa Baume und Wiesen,
geben rund 62% sehr wichtig und 37% wichtig an. FUr beinahe 100% der Teilnehmerinnen
sind Grinelemente in der Freiraumgestaltung von Unternehmensfreirdumen wichtig bis

sehr wichtig. Nur 1% gibt an, dass Griinelemente eher unwichtig sind.
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Wie wichtig ist/si nd lhnen,
Wasserelemente (wie Brunnen, Teiche, etc.)

unwichtig

eher unwichtig

weder noch

wichtig

sehr wichtig

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Antwort Anzahl Prozent
sehr wichtig 50 51,5%
wichtig 40 41,2%
weder noch 4 4,1%
eher unwichtig 3 3,1%
unwichtig 0 0,0%
Stichprobe (n) 97 100,0%

Tabelle 62: Wasserelemente

Bei der Frage nach der Wichtigkeit von Wasserelementen wie Teiche oder Brunnen geben
rund 52% sehr wichtig und 41% wichtig an. Etwa 93% der Teilnehmerinnen sind Wasser-
elemente in der Unternehmensfreiraumgestaltung wichtig bis sehr wichtig. Nur 3% geben

an, dass Wasserelemente eher unwichtig sind und 4% stimmen mit weder noch.
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5.6.2 Wichtigkeit bestimmter Merkmale - Zusammengefasst

Wie wichtig ist/sind lhnen

Wasserelemente

1

Griinelemente

1

1l

Okologische Bereiche

Bereiche fiir Aktivitaten

Bereiche zum Essen und Trinken

Bereiche zur Kommunikation

i

[l

Bereiche zum Verweilen

Freiraumgestaltung im Aullenraum

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

eher unwichtig W unwichtig W wichtig sehr wichtig

Tabelle 63: Wichtigkeit bestimmter Merkmale - Gesamtansicht

Die Gesamtansicht der Antworten zur Fragéfe, wichtig ist/sind lhnen,...” zeigt, dass

eine Freiraumgestaltung der Unternehmensfreiraume fur tber 80% wichtig bis sehr wichtig
ist. Besonders Griinelemente sind fur die Teilnehmerinnen sehr wichtig, da 99% diese mit
wichtig bis sehr wichtig bewerten. Auch Wasserelemente, sowie Bereiche zum Essen und
Trinken, zur Kommunikation und zum Verweilen werden jeweils von Uber 80% als
wichtig bis sehr wichtig eingestuft. Okologische Bereiche sind fiir etwa 70% und Bereiche
fur Aktivitaten fir rund 60% wichtig bis sehr wichtig. Diese zwei Bereiche bewerten rund

15% auch am haufigsten mit eher unwichtig bis unwichtig.

Aus Grinden der Lesbarkeit ist die Antwortmdglichkeit ,weder noch” nicht in der Grafik
»Wichtigkeit bestimmter Merkmale — Gesamtansicht” eingefiigt. Im Durchschnitt stimmen
jeweils rund 4% mit weder noch bei Bereiche zum Verweilen, Bereiche zur Kommunikati-
on und Wasserelemente. Jeweils 10% stimmen mit weder noch bei Bereiche zum Essen
und Trinken und Bereiche zum Verweilen und 14% bei Okologische Bereiche. Bei der

Wichtigkeit nach Bereiche fir Aktivitaten geben 26% weder noch als Antwort.
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5.6.3 Gestalterische Elemente

Welche gestalterischen Elemente sprechen Sie besonders an?

Sonstiges

Kunstobjekte
spezielle Sitzelemente

Stein und Kiesflachen

Wasser

offene Rasenflachen
Blumenbeete
Stauden und Graser
Baumgruppen

Einzelbdume

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Antwort Anzahl Prozent
Einzelbaume 37 38,1%
Baumgruppen 64 66,0%
Stauden und Gréaser 32 33,0%
Blumenbeete 30 30,9%
offene Rasenflachen 49 50,5%
Wasser 88 90,7%
Stein und Kiesflachen 17 17,5%
spezielle Sitzelemente 59 60,8%
Kunstobjekte 10 10,3%
Sonstiges 6 6,2%
Gesamtantworten durch Mehrfachnennung 392 404,1%
Stichprobe (n) 97 100,0%

Tabelle 64: gestalterische Elemente

Bei der Frage welche gestalterischen Elemente die Teilnehmerinnen besonders ansprechen,
war eine Mehrfachnennung mdglich. Insgesamt konnten 1-5 Antworten frei gewahlt
werden. Grund dafur war, dass die Teilnehmerinnen dadurch eine limitierte Auswahl
treffen mussten. Insgesamt gaben n=97 Teilnehmer 392 Antworten ab. Dies entspricht im
Durchschnitt etwa 4 Antworten pro Person. Es zeigt sich recht deutlich, dass Wasser fur
Uber 90% der Teilnehmerinnen ein besonders ansprechendes Gestaltungselement ist.
Weiters Baumgruppen fur 66%, spezielle Sitzelemente fur 52%, offene Rasenflachen fur
51% und Einzelbdume fir 38%. Fur jeweils rund 30% sind Blumenbeete sowie Stauden
und Graser ansprechende Gestaltungselemente. Fur 18% sind Stein und Kiesflachen und

fur 10% Kunstobjekte gestalterisch ansprechende Elemente.
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Unter Sonstigegieben 6% an: praktische Sitzelemente furs Mittagessen, eine naturbelasse-
ne Umgebung, natirliche Materialien, harmonische Formen, Offenheit, Trinkwasser,

Tische, architektonische Verbindung von alt und neu.

5.6.4 Corporate Identity
Ist Ihnen "Corporate Identity" ein Begriff?
Nein
Ja
0% 20% 40% 60% 80% 100%
Antwort Anzahl Prozent
Ja 76 78,4%
Nein 21 21,6%
Stichprobe (n) 97 100,0%

Tabelle 65: Corporate Identity

Den Begriff ,Corporate Identity” kennen 78% der Teilnehmerinnen

diesen nicht.

und 22% kennen

Meinen Sie, dass die AuRenraumgestaltung eine Corporate Identity Wirkung erzeugt?

keine Antwort
Nein
Ja

0% 20% 40% 60%

80%

100%

Antwort Anzahl Prozent
Ja 61 80,3%
Nein 12 15,8%
keine Antwort 3 3,9%
Stichprobe (n) 76 100,0%

Tabelle 66: CI-Wirkung

Von den Teilnehmerinnen denen CI ein Begriff ist (n=76), meinen 80%, dass die Aul3en-
raumgestaltung eine CI-Wirkung erzeugt. Etwa 16% meinen, die AulRenraumgestaltung

erzeugt keine CI-Wirkung und 4% geben keine Antwort.
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5.6.5 Corporate Landscape
Ist Ihnen "Corporate Landscape" ein Begriff?
Nein
Ja
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Antwort Anzahl Prozent
Ja 27 27,8%
Nein 70 72,2%
Stichprobe (n) 97 100,0%

Tabelle 67: Corporate Landscape

Den Begriff ,Corporate Landscape” kennen 28% der Teilnehmerinnen und 72% kennen

diesen nicht.

5.6.6 Zusammenfassung — Allgemeine Fragen

Auf die Frage, wie wichtig den Teilnehmerinnen gewisse Merkmale bei der Freiraumges-

taltung im AuRenraum von Unternehmen sind, zeigt sich, dass eine Freiraumgestaltung der

Unternehmensfreiraume fir Gber 80% wichtig bis sehr wichtig ist. Dabei sind besonders

Grinelemente fur die Teilnehmerinnen sehr wichtig. Auch Wasserelemente, sowie

Bereiche zum Essen und Trinken, zur Kommunikation und zum Verweilen werden jeweils

von Uber 80% als wichtig bis sehr wichtig eingestuft. Etwas weniger wichtig sind hingegen

Okologische Bereiche und Bereiche fiur Aktivitdten, wobei 6kologische Bereiche immer

noch von dber 70% als wichtig bis sehr wichtig eingestuft werden. Allerdings werden diese

zwei Bereiche auch am haufigsten mit eher unwichtig bis unwichtig bewertet.

Bei der Gestaltung von Freirdumen sprechen 4 gestalterische Elemente die Teilnehmerin-

nen besonders an. Diese sind Wasser (~90%),

Sitzelemente (~60%) und offene Rasenflachen (~50%).

Baumgruppen (~65%),

spezielle

Dem Grol3teil (~80%) der Teilnehmerinnen ist der Be@fporate Identity bekannt und

von diesen meinen wiederum ~80%, dass die derzeitige AulRenraumgestaltung des

Standorts eine Cl- Wirkung erzeugt. Den Beg@ffrporate Landscapedagegen kennen

nur rund 28%.
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5.7 Abschlieende Fragen

Der Abschnitt abschlieRende Fragen beinhaltet 5 Fragen. Diese sind zum Teil allgemein,

mit Bezug auf Freiraume, sowie speziell auf mdgliche Verbesserungen des Unternehmens-
freiraums, gehalten.

5.7.1 Wichtigkeit von Griin- und FreirAumen

Wie wichtig sind fir Sie Grin- und Freirdume im Auenraum der Stadt Wien?

unwichtig

eher unwichtig

weder noch

wichtig

sehr wichtig

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

Antwort Anzahl Prozent
sehr wichtig 81 83,5%
wichtig 14 14,4%
weder noch 2 2,1%
eher unwichtig 0 0,0%
unwichtig 0 0,0%
Stichprobe (n) 97 100,0%

Tabelle 68: Griin- und Freiraume der Stadt Wien

Bei der Frage nach der Wichtigkeit von Grin- und Freiraumen der Stadt Wien, antworten
84% der Teilnehmerinnen mit sehr wichtig und 14% mit wichtig. Nur 2% geben als
Antwort weder noch an. Folglich sind fiir 98% der Teilnehmerinnen offentliche Freiraume

der Stadt Wien wichtig bis sehr wichtig.

5.7.2 Zufriedenheit mit dem Standort

Sind Sie mit der Ausstattung und den Nutzungsmadglichkeiten die derzeit am Standort
vorhanden sind zufrieden?

Nein
Ja

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%
Antwort Anzahl Prozent
Ja 80 82,5%
Nein 17 17,5%
Stichprobe (n) 97 100,0%

Tabelle 69: Zufriedenheit mit Ausstattung und Nutzungsmaoglichkeit des Unternehmensfreiraums

Auf die Frage, ob die Teilnehmerinnen mit der Ausstattung und den Nutzungsmadglichkei-
ten des Freiraumes am Standort zufrieden sind, antworten 82,5% mit JA und 17,5% mit
NEIN.
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5.7.3 Verbesserungsmaglichkeiten

Was koénnte Ihrer Meinung nach verbessert werden?

Sonstiges
Millentsorgung |
Konsum 1

Barrierefreiheit

Sicherheit

Beleuchtung
Ubersichtlichkeit L

Hundezone

Moblierung
Abstellplatze
Wartung und Pflege
Wasserflachen
Befestigte Flachen

Grunflachen
Spielangebot

Sportangebot
0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0%
Antwort Anzahl Prozent
Sportangebot (Sportgerate, -flachen, etc.) 27 27,8%
Spielangebot (Spielgerate, -flachen, etc.) 17 17,5%
Grunflachen (Wiesen, Baume, Blumen, etc.) 32 33,0%
Befestigte Flachen (Pflasterungen, etc.) 1 1,0%
Wasserflachen 11 11,3%
Wartung und Pflege 7 7,2%
Abstellplatze (Fahrrad, Motorrad, PKW, etc.) 18 18,6%
Moblierung (Banke, Tische, etc.) 51 52,6%
Hundezone 6 6,2%
Ubersichtlichkeit (Wegefiihrung, etc.) 8 8,2%
Beleuchtung 2 2,1%
Sicherheit (Kameras, Zutrittskontrolle, etc.) 2 2,1%
Barrierefreiheit (Rampen, Aufziige, etc.) 2 2,1%
Konsum (Gastronomie, Backer, Trafik, etc.) 26 26,8%
Miillentsorgung (Mistkiibel, Ascher, etc.) 13 13,4%
Sonstiges 5 5,2%
Gesamtantworten durch Mehrfachnennung 228 235,1%
Stichprobe (n) 97 100,0%

Tabelle 70: Verbesserungsmaglichkeiten

Bei der Frage was die Teilnehmerinnen verbessern wirden, war eine Mehrfachnennung
moglich. Insgesamt gaben n=97 Teilnehmer 228 Antworten ab. Dies entspricht im

Durchschnitt etwa 2 Antworten pro Person.

Es zeigt sich recht deutlich, dass 53% also etwa die Halfte der Teilnehmer, etwas bei der
Moblierung des Freiraums verandern wirden. Rund 33% geben an bei den Grinflachen,
28% beim Sportangebot und 27% beim Konsum soll etwas verbessert werden. Jewells
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rund 18% sind der Meinung, das Spielangebot und die Abstellplatze und 11-13% Mdllent-
sorgung und Wasserflachen sollen verbessert werden. 8% wiirden an der Ubersichtlichkeit
etwas verandern und 7% bei Wartung und Pflege. Sonstiges wahlten 5% der Teilnehme-

rinnen.

Die Teilnehmerinnen konnten bei der Frage, was lhrer Meinung nach verbessert werden
konne, zusatzlich eine kurze schriftliche Antwort zur jeweiligen gewahlten Antwortmaog-
lichkeit angeben. Insgesamt wurden 79 schriftliche Zusatzantworten fur Verbesserungen

abgegeben.
Antworten bei

Sportangebot (6 Antworten): Klimzugstange, Outdoor-Fitness, Yoga und Gesunder

Rucken, Fitnesscenter und 2x Sportgerate.
Spielangebof4 Antworten): 2x Spielplatz, Tischtennis und Basketball.

Grunflachen (10 Antworten): 3x Erlaubnis zur Nutzung, ,4x mehr Blumen, Sitzmdglich-

keit in der Wiese, mehr Wiese, mehr Parkanlagen.
Wasserflachen (2 Antworten): Bademoglichkeit, kbnnte natirlicher gestaltet sein.
Wartung und Pflegé2 Antworten): Wasserflachen naturlicher und sauberer, See.

Abstellplatze(8 Antworten): 6x mehr Fahrradabstellplatze, diebstahlsichere Fahrradab-
stellplatze und Fahrrad und Motorradabstellplatze und Sichtweite zum Arbeitsplatz.

Moblierung (18 Antworten): 14x mehr Sitzmdglichkeiten und Tische, 2x bequemere
Sitzmoglichkeiten, mehr Enzies, mehr Liegemdglichkeiten, Arbeitsflachen mit grof3en
Tischen fur Gruppenarbeiten, Platz fur Picknick, Moblierung fur Kleingruppen zur

Kommunikation ohne Konsumzwang.

Hundezone(3 Antworten): mehr Aufsicht, Nein — Hunde verunreinigen den Teich,

Spielzeuge und Zaun.

Ubersichtlichkeit (4 Antworten): Beschilderung, Leitsystem verbessern, mehr Tafeln,

Kennzeichnung zur Post.
Beleuchtung (1 Antwort): farbliche Beleuchtung.
Barrierefreiheit(1 Antwort): Postzugang fur Menschen mit Beeintrachtigung schwierig.

Konsum (8 Antworten): 3x mehr Restaurants, gré3ere Diversitat, qualitativ hochwertige

Gastronomie, Suppenkiiche, Verkaufsstand, Tische draul3en.
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Miullentsorgung (7 Antworten): 3x zu wenige Mistkibel, 2x Ascher, grine Tonnen,
Raucherbereich verlegen — nicht direkt vor Eingangsbereich.

Sonstigeg5 Antworten): Windbrecher, Nutzung der Dacher, Gerduschkulisse (Baustelle),

Aul3enfahrradabstellplatze, kein guter Platz fir Tiere.

5.74 Wichtigkeit eines Freiraums bei Arbeitsplatzwahl

Wie wichtig ist lhnen bei der Auswahl lhres Arbeitsplatzes ein vorhandener und benut z-
barer Freiraum des jeweiligen Unternehmens?
unwichtig
eher unwichtig
weder noch
wichtig
sehr wichtig
0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0%
Antwort Anzahl Prozent
sehr wichtig 14 14,4%
wichtig 39 40,2%
weder noch 22 22, 7%
eher unwichtig 15 15,5%
unwichtig 7 7,2%
Stichprobe (n) 97 100,0%

Tabelle 71: Wichtigkeit eines Freiraums bei der Arbeitsplatzwahl

Die Frage nach der Wichtigkeit eines vorhandenen und benutzbaren Unternehmensfrei-
raums bei der Arbeitsplatzwahl beantworten rund 55% der Teilnehmerinnen mit wichtig
bis sehr wichtig. Fur 23% ist ein Unternehmensfreiraum als Kriterium der Arbeitsplatz-

wahl eher unwichtig bis unwichtig und 23% antworten mit weder noch.
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5.7.5 Sonstiges
Sonstige Anmerkungen
keine Antwort
Antwort
0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%

Antwort Anzahl Prozent
Antwort 7 7,2%
keine Antwort 90 92,8%
Stichprobe (n) 97 100,0%

Tabelle 72: Sonstige Anmerkungen

Um den Teilnehmerinnen die Mdglichkeit zu geben, selbst einige Anmerkungen zum

Thema zu schreiben, gab es ein freies Schriftfeld mit der BezeichBongtige Anmer-

kungen® Insgesamt haben 7 Teilnehmerinnen (7%) diese Mobglichkeit genutzt und

folgende Anmerkungen verfasst:

Den Blick vom Buro/vom PC weg, auf Grin- oder Wasserflachen empfinde ich als
sehr angenehm, beruhigend und arbeits(klima)férdernd, daher denke ich, dass sich
ein Mehrwert fir Mitarbeiter und dadurch firs Unternehmen ergibt, wenn Firmen
die Chance zur Gestaltung der Griunflachen rund um ein Gebaude wahrnehmen.

[sic]

Ich nutze die Freiraume im Winter nicht, nur in den warmeren Jahreszeiten [sic]
Unser Gebiet ist windig. OMV Turm. Aul3en freies WIFI fehlt [sic]

Viertel 2 ist hervorragender Arbeitsplatz/-location [sic]

Privatperson, kiinstliche Landschaft gefallt mir besonders, Wohne im Stella2 [sic]

ST2 ist ein Wohnhaus (80 Tops). Als Bewohner ist der Fragebogen insgesamt eher

nicht geeignet [sic]

Das Viertel2 ist ein tolles, gelungenes Projekt. Es verbindet die Natur (Prater) mit

Arbeit und schafft eine lockere Atmosphare [sic]
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5.7.6 Zusammenfassung — Abschlie3ende Fragen

Ganz allgemein sind fir rund 80% der Teilnehmerinnen Grin- und FreirAume in der Stadt
Wien sehr wichtig. Ebenfalls rund 80% sind mit der Ausstattung und den Nutzungsmaog-
lichkeiten des Unternehmensfreiraums am Standort zufrieden. Trotz der hohen
Zufriedenheit mit dem Freiraum, gibt im Durchschnitt jeder Teilnehmerinnen 2 Verbesse-
rungsvorschlage fur diesen ab. Etwa die Halfte der Teilnehmerinnen wirde etwas bei der
Moblierung verandern, rund 1/3 bei den Griunflachen, dem Sportangebot und Konsum und

rund 18% beim Spielangebot und den Abstellplatzen.

Etwa der Halfte der Teilnehmerinnen ist bei der Auswahl lhres Arbeitsplatzes ein vorhan-
dener und benutzbarer Freiraum wichtig bis sehr wichtig und 20% ist es eher unwichtig bis

unwichtig.
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5.8 Zusammenfassung des empirischen Teils

Die Stichprobe (n=97) setzt sich aus 42 mannlichen Teilnehmern und 55 weiblichen
Teilnehmerinnen zusammen. Die Altersstruktur zeigt eine regelméRige Verteilung. 40%
der Teilnehmerinnen sind zwischen 30 und 45 Jahre alt, jeweils 30% uber 45 Jahre und
unter 30 Jahre. Der grol3te Teil der Teilnehmerinnen besitzt einen Hochschulabschluss.
Insgesamt sind rund 80% der Befragten Angestellte und arbeiten direkt am Unternehmens-
standort. 20% arbeiten nicht am Unternehmensstandort, haben jedoch einen Bezug zu
diesem. Von diesen 20% arbeiten 6 Personen in unmittelbarer Umgebung zum Unterneh-
mensstandort und 12 wohnen am oder in Nahe des Standorts. Von den Teilnehmerinnen
der Stichprobe sind 40% im grof3stadtischen und je rund 30% im kleinstadtischen und 30%
im landlichen Raum aufgewachsen. 2/3 erreichen den Standort mit 6ffentlichen Verkehrs-
mitteln. Etwa 13% nutzen Auto und/oder Motorrad, 5% das Fahrrad und 4% kommen zu
Ful3.

80% der Teilnehmerinnen nutzen den Freiraum mindestens zweimal in der Woche, wobei
die Nutzungsdauer je Besuch 10-30 Minuten betragt. Die Hauptnutzung findet dabei
vorrangig in der Mittagszeit statt. Bei der Nutzungsart geben 80% an, diesen fur Erholung,
Kommunikation und Konsum zu nutzen, wobei durchschnittlich jeder/e Teilnehmerinn
zwei Nutzungsarten angibt. Die haufigsten Griinde fur den Besuch des Unternehmensfrei-
raums sind: Mittagspause, Essen, Pause, schones Wetter, Entspannen, Erholung,
Gesprache mit Kollegen und Rauchen. Seltener angegebene Grinde flir einen Besuch des
Freiraums sind: Kaffepause, Wein trinken, ruhiger Arbeits- Lernplatz, Arbeit, private
Telefonate, Zeit zum Nachdenken, Arbeitsweg, spielen mit Kindern, Hotel- Seminarbe-
such, Meeting, Treffpunkt, Ausgleich, kleiner Spaziergang, frische Luft tanken, Viertel
Zwei Besuch. Die Nutzung des Unternehmensfreiraums erfolgt also zum gréf3ten Teil in
der Mittagszeit zur Essensaufnahme der Mitarbeiterinnen. Dieser wird jedoch den ganzen
Tag Uber, wenn auch weniger intensiv, u.a. auch von externen Personen, auf unterschied-

lichste Weise genutzt.

Der Freiraum wird auch von einigen Unternehmen am Standort genutzt. Vorrangig fur

verschiedene Arten von Veranstaltungen, wie public viewing, healthy week, Yoga, etc..
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5.8.1 Bedeutung fur die Nutzerinnen

Ganz allgemein sind fir rund 80% der Teilnehmerinnen Grin- und FreirAume in der Stadt
Wien sehr wichtig. Fur ebenfalls rund 80% ist auch eine Freiraumgestaltung des Unter-
nehmens wichtig bis sehr wichtig. Dabei sind den Teilnehmerinnen besonders Griin- und

Wasserelemente bei der Gestaltung sehr wichtig.

Bereiche zum Essen und Trinken sowie Bereiche zur Kommunikation und zum Verweilen
werden jeweils von ber 80% als wichtig bis sehr wichtig eingestuft. Okologisch gestaltete
Bereiche werden von rund 70% der Nutzerlnnen als wichtig bis sehr wichtig eingestuft und
Bereiche fur Aktivitaten werden von rund 60% als wichtig bis sehr wichtig eingestuft. Den
Teilnehmerinnen sind folglich Griin- und Freiraume in der Stadt ebenso wichtig, wie eine
Freiraumgestaltung ihres Unternehmens. Dabei sind besonders mit Griin- und Wasserele-
menten  gestaltete  Aufenthaltsbereiche  von besonderer  Bedeutung  flr
Unternehmensfreiraume. Bei der Gestaltung von Freiraumen sprechen 4 gestalterische
Elemente die Teilnehmerinnen besonders an. Diese sind Wasser (~90%), Baumgruppen
(~65%), spezielle Sitzelemente (~60%) und offene Rasenflachen (~50%). Dies trifft auf
die Freiraumgestaltung des Viertel Zwei gré3tenteils zu, da dieser Uber grof3e Griin- und

Wasserflachen verflgt.

Mit der Ausstattung und den Nutzungsmoglichkeiten des Unternehmensfreiraums am
Standort sind rund 80% der Teilnehmerinnen zufrieden. Trotz der hohen Zufriedenheit
geben diese im Durchschnitt jeweils 2 Verbesserungsvorschlage fur den Unternehmens-
freiraum an. Besonders haufig sind Verbesserungsvorschlage im Bereich der Mdblierung,
wie etwa mehr Sitzmoglichkeiten und Tische zum Arbeiten/Kommunizieren, jedoch ohne
Konsumzwang. Rund 1/3 wirde bei den Grunflachen, dem Sportangebot und dem Konsum
etwas verandern wollen. Bei den Verbesserungsvorschlagen im Bereich der Griunflachen
wird hauptséchlich eine Nutzungserlaubnis fir diese angegeben, sowie der Wunsch nach
mehr Blumen. Dies ist sehr interessant, da es fur die Grunflachen kein Nutzungsverbot
gibt. Mdglicherweise wird durch die sehr gepflegten Rasenflachen, auf denen kaum
Blumen wachsen, der Eindruck geweckt, dass diese nicht betreten werden durfen. Die
Verbesserungsvorschlage beim Sportangebot, wie etwa der Wunsch nach Sportgeraten
oder Bewegungsangeboten wie Yoga, zeigt, dass Interesse an sportlicher Aktivitat
vorhanden ist. Beim Thema Konsum wunschen sich die Teilnehmerinnen vor allem eine
groRere Diversitat des Gastronomieangebots. Dies ist verwunderlich, da am Standort 4

offentliche Restaurants, sowie ein Backer und Supermarkt in unmittelbarer Umgebung
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vorhanden sind. Rund 20% winschen sich mehr und bessere Fahrradabstellpléatze, sowie
eine Verbesserung des Spielangebots, wie etwa Tischtennistische.

Fur etwa die Haélfte der Teilnehmerinnen ist bei der Auswahl ihres Arbeitsplatzes ein
vorhandener und benutzbarer Freiraum wichtig bis sehr wichtig. Unternehmensfreirdume
scheinen also fir viele Mitarbeiterinnen ein Kriterium bei der Arbeitsplatzwahl zu sein.
Dies deutet darauf hin, dass ein gut gestalteter und nutzbarer Unternehmensfreiraum fur

die Nutzerlnnen wichtig ist.

Dem Grol3teil (~80%) der Teilnehmerinnen ist der Be@dfporate Identity bekannt und
von diesen meinen wiederum ~80%, dass die derzeitige AulRenraumgestaltung des
Standorts eine CI-Wirkung erzeugt. Den Begf@rporate Landscapelagegen kennen

nur rund 28%.

5.8.2 Analyse des Unternehmensfreiraums anhand der subjektiven Wahrneh-

mung der Befragungsteilnehmerinnen

Die Qualitat des Unternehmensfreiraums empfinden, tber 80% als gut bis sehr gut. Dabei
beurteilen die Teilnehmerinnen besonders die asthetische Gestaltung als sehr gut. Die
Okologischen Bereiche beurteilt nur knapp die Halfte als gut bis sehr gut. Dies zeigt sich
auch im subjektiven Empfinden der Teilnehmerinnen auf die Freiraumwirkung. FUr
jeweils tiber 50% wirkt dieser eher bis sehr natirlich, wohingegen dieser fur tiber 20% eher
bis sehr kinstlich wirkt. Ebenfalls rund 50% sind der Meinung, dass von diesen Flachen
ein positiver Umwelteinfluss ausgeht. Im Allgemeinen wird die subjektive Wirkung des
Freiraums von Uber 90% als positiv empfunden, wobei Gber 80% diesen als harmonisch,
sicher, einladend und erholsam empfinden. Jeweils rund 70% empfinden den Freiraum als
behaglich, motivierend und belebend. Fiur etwas Uber die Halfte wirkt er eher offentlich

und fir 20% eher privat. Etwa 60% meinen der Freiraum wirkt authentisch.

Die Qualitat der Nutzungsmaoglichkeiten fur Konsum, Kommunikation und Erholung ist
recht eindeutig. Diese bewerten die Teilnehmer im Durchschnitt zu 80% mit gut bis sehr
gut. Sie sind auch die am haufigsten angegebenen Nutzungsarten des Unternehmensfrei-
raums. Die Qualitat des Freiraums, in Bezug auf die Nutzungsmadglichkeiten, zeigt, dass
der Freiraum schlecht bis sehr schlecht zum Arbeiten geeignet ist. Bei der Qualitat zur

Nutzungsmaglichkeit von Sport zeigt sich ein geteiltes Bild. Fir 40% der Teilnehmerinnen
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ist der Unternehmensfreiraum zur sportlichen Nutzung schlecht bis sehr schlecht geeignet,
wohingegen sich dieser fur 35% gut bis sehr gut eignet.

Die Ergebnisse der Befragung, im Bezug auf die Qualitat des Freiraums, zeigen, dass der
Freiraum eine doch recht klare und ausgepragte Wirkung auf das subjektive Empfinden der

Teilnehmerinnen hat.

5.8.3 Einfluss und Effekte des Freiraums

Uber 80% der Teilnehmerlnnen bewerten den Einfluss des Freiraums in Bezug auf ihre
mentale Erholung mit hoch bis sehr hoch. Nach einem Aufenthalt im Unternehmensfrei-
raum empfinden rund 90% der Teilnehmerinnen, verbesserte bis stark verbesserte Effekte
auf ihr allgemeines Wohlbefinden und ihr Stressgefiihl. 80% empfinden eine Verbesserung
ihres ErmUdungsgefihls und ihrer Konzentrationsleistung nach einem Aufenthalt im

Freiraum und rund 70% empfinden eine verbesserte bis stark verbesserte Motivation.

70-75% bewerten den Einfluss des Unternehmensfreiraums auf das Unternehmensimage,
ihr soziales Wohlbefinden sowie auf die Atmosphare und das Arbeitsklima mit hoch bis
sehr hoch. Etwa die Halfte der Teilnehmerinnen empfindet nach einem Aufenthalt im
Freiraum eine verbesserte bis stark verbesserte Wertschatzung gegeniber dem Unterneh-
men. Einen Einfluss des Freiraums auf die kérperliche Erholung und identitatsstiftende
Wirkung fir den Standort bewerten rund 65% mit hoch bis sehr hoch. Im Durchschnitt
geben nur rund 8% der Teilnehmerinnen an, nach einem Aufenthalt im Freiraum, keine
Effekte (weder noch) bei Wohlbefinden und Stressgefiihl zu empfinden. Jeweils ca. 19%
empfinden keine Effekte bei Ermidungsgefiihl und Konzentrationsleistung sowie 27%
keine Effekte auf deren Motivation empfinden. Einen Einfluss auf die personliche Identifi-
kation mit dem Unternehmen und die Umwelt empfindet nur knapp die Halfte der
Teilnehmerinnen als hoch bis sehr hoch. Jeweils rund 25% geben weder noch an und 25%
meinen der Freiraum hat nur geringen bis keinen Einfluss auf die personliche Identifikation
mit dem Unternehmen und auf die Umwelt. Die Teilnehmerinnen sprechen dem Unter-

nehmensfreiraum in Summe einen relativ hohen Einfluss zu.
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6 DISKUSSION

Das Ziel der Arbeit ist es, die Bedeutung von Corporate Landscape zu betrachten. Dabei
wird vorrangig das Potential dieser Freiraume in Bezug auf deren soziale-, 6kologische-,
okonomische- und gestalterische Funktionen aufgezeigt. Zudem wird die Wirkung auf

Personen, welche von Corporate Landscape gestaltete Freirdume nutzen, festgestellt.

Die theoretische Annaherung an das Thema Corporate Landscape zeigt, dass CL als eine
auf identitatsstiftende Wirkung ausgerichtete Freiraumgestaltung angesehen wird. Aus
diesem Grund wird CL im ersten Teil dieser Arbeit als strategisches Unternehmenskonzept
und als Teilbereich der Corporate Identity in einer Unternehmenshierarchie betrachtet. Im
zweiten Teil der Arbeit wird CL aus der Perspektive der Landschaftsarchitektur betrachtet.
Durch eine Korrelation zwischen Freiraum und Unternehmen kann gezeigt werden, dass
Unternehmensfreirdume mehrere Funktionen im Hinblick auf das Unternehmen selbst und
dessen Nutzerlnnen erfiillen. Abhangig von deren Grol3e, Zuganglichkeit und Gestaltung
konnen Unternehmensfreiraume deren Umfeld direkt und indirekt beeinflussen.

Unternehmensfreirdume sind im Regelfall private Freirdume und werden je nach Leitbild,
oder ideologischer Ausrichtung vom Unternehmen gestaltet. Je nachdem welches Ziel oder
welche Ziele diese mit der Gestaltung ihrer FreirAume verfolgen, andert sich auch die
Bedeutung dieser Freirdume. Dies gilt sowohl fir das Unternehmen, die Nutzerinnen als
auch fur die unmittelbare Umgebung. Die Ziele kdnnen 6kologische, 6konomische, soziale
und oder asthetisch/gestalterische Hintergriinde verfolgen. Daraus ergeben sich folgende

Bedeutungen die CL zugeschrieben werden kdnnen:
- Beeinflussung der Identifikation und des Image des Standorts/Unternehmens
- Foérderung von Gesundheit und Wohlbefinden
- Verbesserung des Mikroklimas und der Umweltqualitat
- Erh6éhung der Standortqualitat

- Wichtige soziale Begegnungsstatten
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6.1 Bedeutung von CL fur Unternehmen

Das Thema Image und Identifikation im Zusammenhang mit CL scheint fir Unternehmen
von besonderer Bedeutung zu sein. Uhrig betrachtet CL dabei als Teil der Cl und als
Kommunikationsinstrument. Sie kritisiert jedoch, dass CL oft nur zur Identitatsvermittiung
durch die blof3e ,Verschonerung“ der Aul3enanlagen mit dem Ziel eines Prestigegewinns
betrachtet werden (Uhrig, 2012, 12ff). Dieser Prestigegewinn ist fir Unternehmen aus
okonomischer Sicht von wesentlicher Bedeutung. In den Ergebnissen der Befragung zeigt
sich auch deutlich, dass ein gestalteter Freiraum einen positiven Einfluss auf die Nutzerin-
nen im Bezug auf Identifikation und Image des Unternehmens bzw. des Standorts hat.
Diese Wirkung geht jedoch nicht allein durch die bloR3e ,Verschdonerung“ dieser hervor.
Die Nutzungsmoglichkeit des Unternehmensfreiraums hat ebenfalls einen Einfluss auf das
Image und die Identifikation. Dies zeigt sich in den Befragungsergebnissen, bei welchen
nach einem Aufenthalt im Unternehmensfreiraum, etwa die Halfte der Nutzerinnen eine
verbesserte Wertschatzung gegenuber ihrem Unternehmen sowie eine Verbesserung der
personlichen Identifikation gegentber diesem empfinden. Als Kommunikationsinstrument
fur Image- und Identifikationsvermittlung sind CL also, zumindest bei deren Nutzerinnen,
sehr wirksam, besonders wenn diese nicht nur ,verschonert* werden, sondern auch nutzbar
sind, wie dies von Uhrig zu Recht kritisiert wird. Interessanterweise entfaltet der Unter-
nehmensfreiraum im Viertel Zwei, der ja ein Standort mit unterschiedlichsten
Unternehmen ist, unternehmensunabhéangig seine Wirkung auf Image und Identifikation
gegenuber den Nutzerlnnen. Dies bedeutet ganz allgemein, eine Freiraumgestaltung von
Unternehmen beeinflusst das Image und die Identifikation der Mitarbeiterin-
nen/Nutzerinnen wenn sich diese damit selbst identifizieren kdnnen. Zudem ist fur rund
80% der Teilnehmerinnen eine Freiraumgestaltung der Unternehmensfreirdume wichtig bis
sehr wichtig. Etwa die Halfte der Teilnehmerinnen geben sogar an, dass ein vorhandener
und benutzbarer Freiraum bei der Auswahl ihres Arbeitsplatzes wichtig bis sehr wichtig
ist. Corporate Landscape kann fur Unternehmen bei der Suche nach qualifizierten Mitar-
beiterlnnen daher ein wichtiges Kriterium darstellen. FreirAume mit guten gestalterischen
Vorgaben, kdénnen also durchaus als gewinnbringende Investitionen angesehen werden
(Ruland et al., 1991, 34).
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6.2 Bedeutung von CL fur Nutzerinnen

Die Ergebnisse der Befragung im Viertel Zwei zeigen, dass ein Aufenthalt im Unterneh-
mensfreiraum einen positiven Einfluss auf die Nutzerinnen hat. Die Bedeutung von CL
lasst sich vor allem durch die Gestaltung und Nutzung dieser sowie den daraus folgenden

Effekten beschreiben.

Bei der Gestaltung von Unternehmensfreiraumen zeigt sich, dass den Teilnehmerinnen
besonders Grin- und Wasserelemente wichtig sind. Vier gestalterische Elemente sprechen
diese dabei besonders an. Diese sind Wasser, Baumgruppen, spezielle Sitzelemente und
offene Rasenflachen. Dies trifft auch auf die Freiraumgestaltung des Viertel Zwei grof3ten-
teils zu. Mdoglicherweise wurden die Antworten dabei von der vorhandenen
Freiraumgestaltung des Viertel Zwei beeinflusst. Da dieser jedoch durchwegs positiv
bewertet wurde, ist anzunehmen, dass diese Gestaltungselemente ganz allgemein einen

hohen Stellenwert bei den Teilnehmerinnen besitzen.

Die Nutzung des Freiraums findet vor allem zur Mittagszeit statt. Dies lasst sich darauf
zurlckfuhren, dass 80% der Teilnehmerinnen am Unternehmensstandort arbeiten. In dieser
Hinsicht lasst sich auch die soziale Funktion des Freiraums nach Bochnig und Selle (1992)
speziell fur die Mitarbeiterinnen erkennen. Der Unternehmensfreiraum dient diesen bei
schonem Wetter als gemeinschaftlicher Ort fur die Mittagspause zur Erholung und zur
Kommunikation. Zudem kann festgehalten werden, dass der halbdffentliche Freiraum des
Viertel Zwei auch von unternehmensfremden Personen genutzt wird, wenn auch weniger
intensiv. Aufgrund der Gestaltung und den damit verbundenen Nutzungsmdglichkeiten,
entwickelt der Unternehmensfreiraum seine Funktionen. Die daraus resultierenden
Einflusse/Effekte auf die Nutzerlnnen kénnen durch die Befragung aufgezeigt werden.
Diese zeigen, dass die Teilnehmerinnen dem Unternehmensfreiraum einen hohen Einfluss
auf ihr Wohlbefinden zusprechen. Nach einer Nutzung des Unternehmensfreiraums
bewerten rund 80% den Einfluss des Freiraums in Bezug auf ihre mentale Erholung mit
hoch bis sehr hoch und 70-75% bewerten den Einfluss auf das soziale Wohlbefinden und
auf die Atmosphare sowie das Arbeitsklima mit hoch bis sehr hoch. Das die Teilnehmerin-
nen dem Unternehmensfreiraum einen so hohen Einfluss zusprechen, lasst sich durch die
Wirkungen eines Aufenthalts erklaren. Hier geben rund 75-90% der Teilnehmerinnen an,
nach einem Aufenthalt im Unternehmensfreiraum verbesserte bis stark verbesserte Effekte
beim Stress- und Ermudungsgefuhl, ihrer Konzentrationsleistung und Motivation sowie

ihrem Wohlbefinden zu empfinden.
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Es lasst sich also ein Zusammenhang zwischen der Gestaltung und Nutzung eines Unter-
nehmensfreiraums und dem Wohlbefinden der Nutzerinnen erkennen. Diese Ergebnisse
bestéatigen auch die Erkenntnisse von Abraham et al. (2007), dass Freirdume, in Verbin-
dung mit natirlichen Elementen, positive Einflisse auf Gesundheit und Wohlbefinden
haben. Eine Bedeutung fir die Nutzerinnen entwickelt ein Unternehmensfreiraum also vor

allem durch seine Gestaltung und Zuganglichkeit sowie Nutzbarkeit.

6.3 Bedeutung von CL im Freiraumverbund

Die Bedeutung von CL im Freiraumverbund wird in der Arbeit nur zu einem kleinen Teill
betrachtet. Fir detaillierte Ergebnisse musste eine weitere Umfrage in der Umgebung des
Fallbeispiels durchgefuhrt werden und die Betrachtungsebene bzw. das Untersuchungsge-
biet um ein vielfaches vergrol3ert werden. Dies hatte jedoch den Rahmen der Masterarbeit
gesprengt. Die theoretischen Erkenntnisse aus der Korrelation lassen jedoch grundlegende
Okonomische, 6kologische, soziale und gestalterische Funktionen und Bedeutungen nach
Bochnig und Selle (1992) von CL im Freiraumverbund erkennen. Die Ergebnisse der
Befragung zeigen, dass 20% der Befragungsteilnehmerinnen nicht direkt am Unterneh-
mensstandort arbeiten, sondern in dessen Nahe wohnen oder arbeiten. Das heil3t etwa 1/5
der Teilnehmerinnen nutzt den Standort obwohl diese dort nicht arbeiten. Der Freiraum
wird laut Befragung auch zum Laufen und Radfahren sowie zum Spielen und Lernen
genutzt. Ebenso wird er von einigen Unternehmen fur Feiern und Veranstaltungen wie
etwa public viewings genutzt. Es zeigt sich also, dass der Unternehmensfreiraum, durch
die offentliche Zuganglichkeit und Nutzbarkeit, soziale Funktionen auf die Umgebung
entfaltet wie diese von Bochnig und Selle (1992) beschrieben wurden. Er dient als
Bewegungsraum und Lebensraum sowie zur Kommunikation, Sozialisation und Erholung.
Welche soziale Bedeutung ein Unternehmensfreiraum im Freiraumverbund hat, hangt also
besonders von dessen Zuganglichkeit ab, aber natirlich auch von seiner Gestaltung,
Funktion und Grol3e. Ist der Unternehmensfreiraum 6ffentlich nutzbar, wie im Fallbeispiel,
entwickelt dieser fur die Umgebung einen Mehrwert. Dabei zeigt sich auch ein Zusam-
menhang von CL und CSR wie von Uhrig (2012, 50ff) festgestellt wurde, denn besonders
im Bereich der Unternehmenskommunikation gewinnt das unternehmerische Verhalten
gegeniber Mensch und Umwelt zunehmend an Bedeutung. Landschaftsarchitektur kann
dabei eine Schnittstelle zur Offentlichkeit herstellen. Je nachdem wie qualitative Raume

fur Mitarbeiterinnen und die Offentlichkeit geschaffen werden.
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7 SCHLUSSFOLGERUNG

Letztendlich kann die Bedeutung von CL auf deren soziale, 6kologische, 6konomische und

gestalterische Bedeutung, zusammengefasst werden.
Gestalterische Bedeutung

Die gestalterische Qualitat von CL bildet den Grundstein fur deren soziale, 6konomische
und 6kologische Funktionen nach Bochnig und Selle (1992). Die Gestaltung des Unter-
nehmensfreiraums bestimmt letztendlich welche Bedeutung und Funktion dieser hat.
Grundsatzlich erhéht ein qualitativ hochwertig gestalteter Unternehmensfreiraum die

Standortqualitat.
Soziale Bedeutung

Soziale Bedeutung haben CL vorrangig fur die Mitarbeiterinnen des jeweiligen Unterneh-
mens. Diese konnen jedoch je nach Grdl3e und Zuganglichkeit weitere Nutzerlnnen
beeinflussen, wie etwa die Anrainerinnen oder Besucherinnen. Zudem stellen sie im
Freiraumverbund einen gesamtgesellschaftlichen Faktor dar. Grundsatzlich stellen CL

wichtige soziale Begegnungsstatten dar und férdern das soziale Wohlbefinden.
Okologische Bedeutung

In der Arbeit wurde die 0kologische Funktion des Freiraums nur am Rande gestreift. Eine
Okologische Bedeutung im Bezug auf die Umwelt von CL kann durch eine Befragung
nicht aufgezeigt werden. Dazu sind umfassende Bestandsaufnahmen der Fauna und Flora
notig. Grundsatzlich erfullen Grin- und Wasserflachen im stark versiegelten, urbanen
Raum jedoch wichtige 6kologische Funktionen. AuRerdem erhdhen sie die Standortqualitat
und verbessern gleichzeitig das Mikroklima. Zudem besitzen sie, wie aus der Befragung
hervorgeht, einen sehr hohen gestalterischen Wert.

Okonomische Bedeutung

Eine 6konomische Bedeutung haben CL vorrangig fur die Unternehmen. Diese kénnen vor
allem aus den sozialen, 6kologischen, und gestalterischen/asthetischen Funktionen des
Unternehmensfreiraums abgeleitet werden. Etwa durch die Steigerung des Imagegewinns
und der Wirtschaftlichkeit durch die Verbesserung des Wohlbefindens der Mitarbeiterin-
nen sowie durch die Erh6hung der Standortqualitdat und der Schaffung von Image und

Identifikation.
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7.1 Ausblick

Im Zuge der Ergebnisse dieser Arbeit kann klar aufgezeigt werden, dass CL das Image
und/oder die Identitéat eines Unternehmens beeinflussen. Es kann jedoch auch gezeigt
werden, dass Unternehmensfreiradume durchaus grof3es Potential in anderen Bereichen
haben. Neben deren 6kologischen, dkonomischen und gestalterischen Funktionen sind
besonders deren sozialen Funktionen, im Bezug auf deren Nutzerinnen von Bedeutung. In
einer globalisierten und hoch entwickelten Stadt wie Wien, die gerade im Umbruch zur
Informations- und Dienstleistungsgesellschaft ist, stellt sich daher die Frage, wie die
zukinftige Stadtentwicklung voranschreiten wird. Ob Corporate Landscapes einen Teil
dieser Entwicklung darstellen und welche Rolle sie spielen wird sich zeigen. Die Ergebnis-
se dieser Arbeit zeigen jedenfalls, dass die Bedeutung dieser speziellen Freiraume nicht
vernachlassigt werden sollte. Weder von Politik, Wirtschaft oder Gesellschaft. Denn wie

Ermer (1996) bereits formuliertef-reirdume... und somit auch Unternehmensfreiraume

...sind unverzichtbare Bestandteile einer funktionierenden lebenswerten Stadt, die auch
ihre Attraktivitat als Wirtschaftsstandort entscheidend mitbestimmen. Nur vordergrindig

okonomisch gedacht, sind sie angesichts der stadtischen Bodenpreise der pure Luxus.”
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bzgl. bezuglich

bzw. beziehungsweise

CA  Corporate Architecture

CB  Corporate Behaviour

CC  Corporate Communication
CD Corporate Design

Cl Corporate Identity

CL  Corporate Landscape

CSR Corporate Social Responsibility
d.h. das heil3t

et.al. etaltera

etc. etcetera

ff folgende

gof. gegebenenfalls

Hrsg. Herausgeber

I.d.R. in der Regel

MIV  motorisierter Individualverkehr
NMIV nichtmotorisierter Individualverkehr
S. Seite(n)

S.0. siehe oben

sog. sogenannte(n)

u.a. unter anderem

vgl.  vergleiche

z.B. zum Beispiel
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ANHANG

Fragebogen

Befragung zur Bedeutung von Unternehmensfreirdaumen im Auflenraum

Vielen Dank fir Ihre Zeit und Mihe zur Beantwortung dieses Fragebogens!
Ich garantiere lhnen, dass diese Befragung und alle Informationen daraus, anonym und nur fir
wissenschaftliche Zwecke im Rahmen der Erstellung meiner Masterarbeit verwendet wird!

Sie konnen diesen Fragebogen auch online unter folgendem Link beantworten!
https://survey.boku.ac.at/index.php/944864

Der online-Fragebogen ist ebenfalls anonym. Es werden keine privaten Daten gespeichert!
Sollten Sie Fragen haben, wenden Sie sich bitte an

Jiirgen Wagner, BSc.
juergen.wagner@students.boku.ac.at

Erlauterungstext

Bei der Befragung geht es um die Freirdaume im AuBenraum lhres Unternehmensstandortes -
VIERTEL ZWEI-, also alle nicht durch Gebaude bebaute Flaichen welche zu lhrem Unterneh-
mensstandort zahlen. Dazu zdhlen etwa jede Art von Griinflichen, Wasserflachen, Wege und
befestigte Flichen wie Asphalt oder Pflasterungen sowie das darauf befindliche Inventar wie
Sitzgelegenheiten, offene Konstruktionen und andere Gerate.

Zur Beantwortung der Fragen, orientieren Sie sich an den Auswahlmadglichkeiten. Wahlen Sie
jeweils nur eine Antwortmoglichkeit aus, auBer Sie werden explizit auf eine Mehrfachauswahl
hingewiesen.

Bei offenen Fragen antworten Sie bitte kurz in eigenen Worten.
Das Ausfiillen des Fragebogens dauert etwa 6 — 8 Minuten.

Nach dem Ausfiillen des Fragebogens, senden Sie diesen bitte mit dem beigelegten Kuvert zurick.
Das Kuvert ist beschriftet und frankiert. Es entstehen fiir Sie keinerlei Kosten.

Bitte denken Sie an die Umwelt und Kosten der ausgedruckten Fragebégen und werfen Sie diese
nicht achtlos in den Miill. Investieren Sie wenige Minuten Zeit und unterstiitzen Sie meine
Masterarbeit. Sie leisten dadurch mdglicherweise einen Beitrag um zukiinftige Arbeitsplitze
attraktiver zu gestalten.
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1 NUTZUNG DER UNTERNEHMENSFREIRAUME

1.1 Nutzen Sie die Freirdume im AuBenraum des Unternehmensstandortes?
(Freiraum beschreibt alle nicht durch Gebdude bebauten Gebiete. Also Griinfldchen, Parkplidtze, Wasserfldchen,
Gehwege, Wilder, Plitze, etc).
O Ja (JA - weiter zu Frage 1.3)
O Nein
1.2 Warum nutzen Sie diese nicht?
(Mehrfachnennung méglich)
kein Interesse
keine Zeit
nicht ansprechend
keine Nutzung erlaubt
Sonstiges:
=> Weiter zu Frage 1.8

00000

1.3 Wie oft am Tag nutzen Sie den Freiraum oder die Freiraume?

O einmal

O zweimal
O dreimal
O ofter

1.4 Wie lange nutzen Sie diese taglich?
O 10 - 30min
O 30 - 60min

O >60min
1.5 Wie viele Tage je Woche?
O einmal
O 2 bis 3 mal
O ofter

1.6 Zu welcher Tageszeit niitzen Sie die Freiraume?
(Mehrfachnennung méglich)
O Vormittags

O Mittags
O Nachmittags
O Abends

1.7 Wie nutzen Sie den/die Freiraum/Freirdume?
(Bitte wdhlen Sie ein oder mehrere Punkte aus und beschreiben Sie kurz die Nutzung)
Sport (z.B.: Yoga)
Erholung (z.B.: Lesen) :
Kommunikation (z.B.: Gespréche):
Konsum (z.B.: Essen)
Arbeit (z.B.: Schreiben)
Sonstiges :
1.8 Wird der AuBenraum vom Unternehmen genutzt?
(z.B: Feiern, Besprechungen, Sportangebote wie Yoga etc.)
Ja Wozu:

O
O Unsicher
O

OO0O000O

Nein
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2 Qualitdt und Wirkung der Unternehmensfreiraume

2.1 Wie wiirden Sie die Qualitat der Freiraume im AuBenraum beurteilen, im Bezug auf:

sehr gut gut weder noch schlecht sehr schlecht
Asthetisches Empfinden O O O O O
Okologische Bereiche
(Lebensraum fiir Tiere O O O O O
Mikroklima etc.)
Nutzungsmoglichkeiten fiir
sportliche Aktivititen O O O O O

(wie Gerdte, Freifidchen, etc.)

Nutzungsmoglichkeiten
zur Erholung

(wie Sitz- und Liegeméglichkeiten, C) O O O O

Ruhebereiche, etc.)

Nutzungsmoglichkeiten zur

Kommunikation O O O O O

(wie Sitzméglichkeiten, etc.)

Nutzungsmoglichkeiten zum

Konsum O O O O O

(wie Tische, Gastronomie, etc.)

Nutzungsmoglichkeiten zum

Arbeiten O O O O O

(wie Tische, Strom, W-Ian, etc.)

Aligemein O O O O O
2.2 Wie wiirden Sie die Wirkung des Freiraums auf lhre Person beschreiben?
©

sehr eher weder noch eher sehr
Privat O O O O O Offentlich
Behaglich O O O Unbehaglich
Motivierend (O O O O O Demotivierend
Harmonisch () O O O O Hektisch
Sicher O O O O O Unsicher
Einladend O O O O O Ausgrenzend
Erholsam O O O O O Stressig
Belebend O O O O O Ermiidend
Positiv O O O O O Negativ
Natiirlich O O O O O Kiinstlich
Authentisch () O O O O Unglaubwiirdig
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2.3 Wie wiirden Sie den Einfluss der Freirdume bewerten im Bezug auf:

sehr hoch hoch weder noch gering kein Einfluss
Atmosphire und Arbeitsklima O O O O O
soziales Wohlbefinden O O O O O
(sozialer Austausch, Kommunikation)
korperliche Erholung O O O O O
(Bewegung und Entspannung)
mentale Erholung O O O O O
(Stressreduktion und Erholung)
persénliche Identifikation O O O O O
mit dem Unternehmen
Identititsstiftend fiir Standort O O O O O
(Freiraumkonzept auf die
unmittelbare Umgebung)
Image des Unternehmens O O O O O
Umwelteinfluss O O O

(Lebensraum fiir Tiere, etc.)

2.4 Nach einem Aufenthalt im Unternehmensfreiraum im Auflenraum, bewerten Sie die

Effekte
4
stark verbessert verbessert weder noch  verschlechtert stark verschlechtert

Konzentrationsleistung O O O O O
Stressgefiihl O O O O O
Ermidungsgefiihl O O O O O
Wohlbefinden O O O O O
Motivation O O O O O
Wertschatzung
gegeniiber dem O O O O O
Unternehmen

2.5 Wie wiirden Sie die Nutzungsoffenheit der Freirdume im AuBenraum lhres Unternehmens

beschreiben?
(Erlaubt der Raum Flexibilitdt fiir persénliche Nutzung/Tdtigkeiten wie z.B.: Ausiibung von Sportarten, Entspannen,
Konsum, etc.)

eher hoch hoch weder noch gering nicht vorhanden

O O O O O
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3 Allgemeine Fragen zur Freiraumgestaltung im AuBenraum von Unternehmen

3.1 Wie wichtig ist/sind lhnen,

sehr wichtig wichtig weder noch  eher unwichtig unwichtig
Freiraumgestaltung im AuBenraum () O O O O
(Asthetik, Unternehmensimage, Standortqualitdit)
ruhige Bereiche zum Verweilen O O O O O
(zur Erholung)
Bereiche zur Kommunikation O O O O O
(soziale Treffpunkte)
Bereiche zum Essen und Trinken O O O O O
Bereiche fiir Aktivitdten O O O O O
(wie Sport etc.)
Okologische Bereiche O O O O O
(Lebensraum fiir Tiere u. Pflanzen,
Mikroklima etc.)
Griinelemente O O O O O
(wie Bdume, Wiesen, etc.)
Wasserelemente O O O O O

(wie Brunnen, Teiche, etc.)

3.2 Welche gestalterischen Elemente sprechen Sie besonders an?
(Bitte wdhlen Sie zwischen 1 und 5 Antworten aus)

O Einzelbdume
O Baumgruppen
O Stauden und Graser
O Blumenbeete
O offene Rasenflachen
O Wasser
O Stein und Kiesflachen
O spezielle Sitzelemente
O Kunstobjekte
O Sonstiges:
3.3 Ist lhnen ,Corporate Identity” ein Begriff?
O Ja
O Nein
Wenn JA:
Meinen Sie, dass die AuBenraumgestaltung eine Corporate Identity Wirkung erzeugt?
O Ja
O Nein
3.4 Ist lhnen ,,Corporate Landscape” ein Begriff?
O Ja

O Nein
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4 AbschlieBende Fragen

4.1 Wie wichtig sind fiir Sie Griin- und Freirdume im AuBenraum der Stadt Wien?
(z.B: Parkanlagen, 6ffentliche Plitze, Spiel- und Sportpldtze, Baumreihen etc.)

sehr wichtig wichtig weder noch eher unwichtig unwichtig

O O O O O

4.2 Sind Sie mit der Ausstattung und den Nutzungsmoglichkeiten die derzeit am Standort
vorhanden sind zufrieden?

O Ja
O Nein

4.3 Was konnte lhrer Meinung nach verbessert werden?

(Mehrfachnennung méglich und ev. kurze Beschreibung: z.B: mehr oder weniger, spezifische Wiinsche etc.)

Sportangebot ( Sportgerdte, -fldchen,...) :

Spielangebot (Spielgerdte, -fléchen,...)

Grunflachen (Wiesen, BGume, Blumen,...) :

Befestigte Flachen (Pflasterungen,...)

Wasserflachen

Wartung und Pflege

Abstellplatze (Fahrrad, Motorrad, PKW,...):

MGoblierung (Bénke, Tische,...)

Hundezone

Ubersichtlichkeit (Wegefiihrung,...)

Beleuchtung

Sicherheit (Kameras, Zutrittskontrolle,...) :

Barrierefreiheit (Rampen, Aufziige,...)

Konsum (Gastronomie, Bdcker, Trafik,...)

Millentsorgung (Mistkiibel, Ascher,...)

OO0O0OO0OO0OOO0OOOOOOOOOO

Sonstiges

4.4 Wie wichtig ist Ihnen bei der Auswahl lhres Arbeitsplatzes ein vorhandener und benutz-
barer Freiraum des jeweiligen Unternehmens?
sehr wichtig wichtig weder noch eher unwichtig unwichtig

O O O O O

4.5 Sonstige Anmerkungen:
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5 Personenbezogene Fragen
Geschlecht

O weiblich

O maénnlich

Alter
O 16 - 29 Jahre

O 30 - 45 Jahre
O > 45 Jahre

Aufgewachsen im
O groRstadtischen Raum

O kleinstddtischen Raum

O landlichen Raum

Hochste abgeschlossene Schulbildung
Pflichtschulabschluss

Lehrberuf

Matura

Hochschulabschluss

OO000O0

Sonstiges:

O

erzeitige Tatigkeit
Student/in

Arbeiter/in
Angestellte/r
Vertragsbedienstete/r
Beamter/in
Selbststandig

freie/r Dienstnehmer/in
Sonstiges:

ie erreichen Sie hauptsachlich den Standort?
Auto

Motorrad
Fahrrad
offentliche Verkehrsmittel
zu FulR
Sonstiges:

O00000g OOOOOOOO

Was war der Anlass fiir lhren heutigen Besuch des Unternehmensfreiraums?

Beziehung zum Unternehmensfreiraum?
(Mehrfachnennung méglich)

Arbeite direkt am Unternehmensstandort
Arbeite in unmittelbarer Umgebung
Wohne in unmittelbarer Umgebung
Wohne in der Nahe

Andere:

OO000O0

Vielen Dank fiir Ihre Teilnahme!



