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Fragen der Raumgestaltung spielen in der Marktforschung traditionell eine eher geringe Rolle und wenn, dann mehr
im Bereich qualitativer Studien. Dabei kénnte die Marktforschung einiges dazu beitragen, das Profil von Raumgestal-
tungen zu scharfen. Dies beweist der neue Spacing-Monitor, der seinen Praxistest bestens bestanden hat.

Beliebigkeit hat viel mit Austauschbar-
keit und Willkdr zu tun. Eine Raumgestal-
tung wirkt dann beliebig, wenn zu viele
Elemente (Mdbel, Materialien, Farben
usw.) in &hnlicher Kombination schon
zu oft gesehen worden sind und der Ort
im Raum ausdrickt, dass weder auf das
ortliche Umfeld noch auf die Geschich-
te und den Raumeigner naher einge-
gangen worden ist. Beliebigkeit entsteht
also, wenn man mit allzu Beliebtem all-
zu lieblos umgeht. Wie nun entsteht aber
solche Beliebigkeit in der Gestaltung von
Firmenraumen? Hier sind unterschied-
liche Grinde zu nennen, insbesondere
Probleme und Unscharfen
* beim Dialog zwischen den Gestal-
tungspartnern wahrend des
Gestaltungsprozesses,
* bei methodischen Grunduberlegun-
gen und Begriffsdefinitionen und
e bei der Interpretation von Daten.

Die Marktforschung kann schon wahrend
des Gestaltungsprozesses helfen, Un-
sicherheiten aufseiten der Auftraggeber
abzubauen. Diese sind deshalb oft anzu-
treffen, weil Raumgestaltung in Manager-
Ausbildungsgéangen selten thematisiert
wird und weil die intern dafir Geeignets-
ten kaum oder nur spét in Raumgestal-
tungsprozesse einbezogen werden. Der
hier vorgestellte Spacing-Monitor hat nun
den positiven Effekt, dass er die Auftrag-
geber animiert, ihre Ziele und Vorgaben
klar und messbar festzulegen. Dies hilft

auch dem Marketing und der Marken-
fuhrung. Auch sie unterschatzen biswei-
len die Raumdimension, obwohl diese im
Blick auf ein «Sustainable Branding» von
grosser Bedeutung ist.'

Methodische Herausforderungen

Die relative Zurlickhaltung der Marktfor-
schung gegenuber dem Thema Raum-
wirkung und -gestaltung scheint priméar
methodisch begrindet zu sein. Es han-
delt sich hier um recht komplexe Frage-
stellungen, was dazu gefuhrt hat, dass
man Nutzer selten befragt und wenn,
dann testet man oft informell-unstruktu-
riert deren Reaktion, die sich auf einen
Prototyp-Raum bezieht.

Mit quantitativen Analysen versucht man
eher grundsatzlich nachzuweisen, wer
sich wie einrichtet. Dabei wird unter-
schiedlich vorgegangen, zum Beispiel
so, dass man Personen in einer Stich-
probe danach befragt, welche der — als
Fotos vorgegebenen — Raumbilder wie
stark gefallen oder welche Raumbilder
der eigenen Einrichtung am néachsten
kommen. Danach kann man die Be-
fragten nach bestimmten Milieus ord-
nen und ihre Raumbild-Praferenzen
herausarbeiten, also aufzeigen, wel-
che Geschmacksauspragungen in wel-
chen Milieus schwerpunktmassig vor-

! Pfister 2007, S. 176 f.

kommen. Bei diesem Vorgehen stellen
sich methodische Fragen wie: Nach wel-
chen Kriterien werden die Raumbilder
(Fotos) ausgewahlt, geordnet und be-
nannt? Und nach welchen Kriterien wer-
den die Milieus oder Lebenswelten de-
finiert, gruppiert und bezeichnet? Und

Spacing-Monitor

Der Spacing-Monitor ist ein kontinu-
ierliches  Beobachtungsinstrument
zur Messung der Ubereinstimmung
von Raumen mit der jeweiligen Soll-
Unternehmenskultur — und das ver-
standen als dynamischer Prozess.
Das Wort «Spacing» bringt dieses
Prozesshafte der Raumentwicklung
zum Ausdruck, woflr es leider kei-
nen entsprechenden deutschen Be-
griff gibt. Der Spacing-Monitor ist
auf eine mittlere Frist angelegt und
nicht auf eine einmalige Abbildung
zum Beispiel eines Umbaus. Kon-
kret kann das heissen, dass bei den
bestehenden Filialen oder sonsti-
gen Raumlichkeiten abgeklart wird,
wo vor allem gestalterischer Hand-
lungsbedarf besteht. Oder wenn bei
einem Umbau das Briefing aufgrund
der Unternehmensphilosophie for-
muliert worden ist, dass dann die
Erreichung der dort gesetzten Ziele
in einem Vorher-nachher-Vergleich
Uberpruft wird. Der Spacing-Moni-
tor stellt also ein Controllinginstru-
ment dar.
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vor allem: Wie erfolgt der Brickenschlag
zwischen Milieu und Wohnwelt?

Abbildung 1 zeigt, wie komplex die Zu-
sammenhange sind. Dabei gilt: Je diffe-
renzierter man diese Matrix erstellt und je
klarer die Betrachtungsebenen, Begriffe
und Beziehungsmuster definiert sind,
desto mehr wird die Gefahr von Beliebig-
keit reduziert. Zunachst kann man ver-
schiedene Betrachtungs-/Abstraktions-
ebenen unterscheiden (links aussen in
der Matrix). Wenn man diese von oben
nach unten betrachtet, dann bestehen
Abhangigkeiten dergestalt, dass die je-
weils hohere Betrachtungs- oder Ab-
straktionsebene implizit die nachst unte-
re beeinflusst. Zuoberst wird der Raum
orts- und kulturbezogen und feldhaft ge-
dacht, zuunterst ist man auf der Men-
schen-/Objektebene, die oft analytisch
in Schichten unterteilt wird. Die aufge-
fuhrten Begriffe wiederum werden haufig
recht beliebig verwendet und die Ebenen
vermischt. Der Stil zum Beispiel ist eine
recht abstrakte Beschreibung einer Stra-
tegie, einer Vorgehensweise, die sich so-
wohl in der Persoénlichkeit

innovativ sein? Wirde es demnach ge-
nugen, einem Raumgestalter im Briefing
die Imagedimensionen des Unterneh-
mens zu liefern, worauf er dann die M6-
bel auswahlen kann? Und wie soll man
sich den Brlckenschlag von den Wer-
ten (zweite Ebene, mittlere Spalten) zum
Raumbild vorstellen? Die Praxis zeigt,
dass die Zusammenhange nicht einfach
zu sein scheinen. So durfen etwa Wer-
te hier nicht allzu abstrakt und politisch
oder gesellschaftsbezogen definiert wer-
den (Gerechtigkeit, Solidaritat usw.),
sondern mussen raumbezogen betrach-
tet werden (FUlle oder Leere, Kontinuitat
oder Bruch, Verarbeitungsqualitat usw.).

Herausforderungen bei der Interpretation

Doch nicht nur die Strukturierung der The-
menfelder und die Begrifflichkeiten sind
oft unprazise, auch bei der Interpretation
der Resultate der Marktforschung wird
Beliebigkeit produziert. Das soll hier am
Beispiel des Beschreibens einer Typolo-
gie gezeigt werden. Dort listet man in der
Regel zunachst die Abweichungen vom

Durchschnitt auf. Dass dann die Merk-
malliste zum Bild eines «Durchschnitts-
typs» verdichtet wird, zeigt, wie Typolo-
gien missverstanden werden kdénnen,
wenn es darum geht, Zielgruppen zu de-
finieren. Und was kann ein Raumgestal-
ter damit anfangen, wenn dieser Typ zum
Beispiel als «Uberdurchschnittlich oft
mannlich, mit eher hohem Einkommen
und eher naturverbunden» beschrieben
wird? Heisst das: kraftige Formen, teures
Holz? Auch hier wird klar: Die Sache
scheint so einfach nicht zu sein.

Diese Ausfihrungen machen deutlich,
dass in der Matrix von Abbildung 1
die Bruckenschlage in horizontaler und
vertikaler Richtung methodisch an-
spruchsvoll sind. Man kann naturlich,
wie eingangs erwahnt, den Probanden
Raumbilder vorsetzen und sie fragen,
welche ihnen besonders gut gefallen
oder welche ihrer eigenen Raumgestal-
tung am né&chsten kommen. Im Resultat
erhalt man aber auch nur Hinweise Uber
die Haufigkeit von zum Beispiel Wohn-
welten in bestimmten Milieus. Tendenziell

als auch in der Wohnraum- ( . . h
alt ot Stil Matrix von Betrachtungsebenen und Verortungen im Geselischafts- und Arealraum
gestaltung usw. Zlelgl ' 'l Betrachtungsebenen und Begriffe méglicher Briickenschlage zwischen den Vorgaben der Firmen-/Menschen-Personlichkeit (Mitte der Matrix),
kann man zum Be|sp|el mit der Arealraum-Gestaltung (rechts) und den gesellschaftlichen Gruppierungen/Typen (links)
kunsthistorischen Begriffen
definieren (Barock, Bau-
haus usw.), aber auch mit e Gruppierung im Vorgaben zu Haltungen, Gruppierung
) ) . Gesellschaftsraum Verhalten, Gestalten im Arealraum
Lifestyledimensionen. Betrachtungs-
ebene
. Ebene Soziales Feld Atmosphare, Kulturelle Raum-
Betra(_;_htet man dlelzusam 5 Raum (kultur-/milieu- Stimmung Raumthemen gestaltungs-
menhange in Abbildung 1 = bezogen) feld, Themen-/
: : : x Obijektfelder
weiter, sO stell.t. S'C_h dieFra Ebene Kulturtypologie Vorbild: Werte/  Weltbild, Vision, Leitbild
ge des Verhéltnisses der Bild (weltbildbezogen) Normen, Mission <>
Ebenen (Zeilen) und Spal- Image/Selbst-/  Raumgestaltungsleitbild, Raumbild
ten zueinander. G|bt es Fremdbild Markenleitbild,
) ] Unternehmenskultur
da einfache «Ursache-Wir-
kungs-Beziehungen» oder Ebene Soziale Umwelt Marken und Markenwelten @  Raumgestal-
2 Lebens- (soziokulturell) Marketingstrategie S tungs-/Wohn-
i i ? <
ist die Sache komplexer? 8 welt 3 welten, Umwelt
Kann man zum Beispiel s <>
von der Bildebene aus den Ebe.ne Lebensstil-Typologie Personlichkeitsstil Konsumstil £ Elnrlchtungs /
Stil a Wohnstil
Schluss ziehen, dass eine o
Flrma.’ die im Seletp”d n- g Ebene Gesellschafts- Struktur der Objekt- und Mébel- Objekt-
novativ und modern ist, auf 3 Mensch/ schichten programme (markt-/anbieterbezogen) «p Schichten
der Objektebene (ganz un- a Objekt (soziodkonomisch) (architektur-
) ) ) bezogen)
ten in der Matrix) Designer-
mobel auswahit? Und um-
gekehrt: Muss eine Firma Abbildung 1 . _ o
Quelle: © Dieter Pfister, PFISTER Marketing & Kommumka’nonj

mit Designermaébeln immer N
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Spacing-Monitor

gilt hier wie in jeder Typologie: Fast al-
les (Raumgestalt) ist fast Uberall (Milie-
us) moglich.

Solche methodischen und interpretato-
rischen Unschérfen sind es, die die Be-
liebigkeit in der Raumgestaltung weiter
fordern. Denn die Interpretation der Re-
sultate lasst zu viel offen, was dazu fuhrt,
dass Gestalter das vorschlagen, was sie
sowieso schon lange gern mal verwirkli-
chen wollten oder bereits «in der Schub-
lade» haben oder womit sie sich in Archi-
tekturzeitschriften zu profilieren hoffen.
Wie aber kann man diese Problemkreise
durchbrechen?

Ein Losungsansatz: der Spacing-Monitor

Der Spacing-Monitor verbindet in Abbil-
dung 1 die zwei obersten Betrachtungs-
ebenen miteinander. Denn wenn man
Raume ganzheitlich beschreiben, also
deren Gesamtgestalt und -wirkung mit
allen Sinnen erfassen will, muss man
auf eine abstraktere raumliche Betrach-
tungsebene <«hinaufsteigen» (siehe Ab-
bildung 1 oben) und sich fragen, was
Nutzer, Gaste, Kunden von einem Raum
ganzheitlich wahrnehmen. Es sind dies
zunachst seine Atmosphare, seine Stim-
mung, seine Qualitdten und erst danach
geht es zu den Einzelheiten wie Mobel,
Lampen usw.

Wie Atmosphare und Qualitat definiert
und beschrieben werden konnen, war
Gegenstand einer wissenschaftlichen
Studie, die kurzlich erschienen ist.2 Auf
dieser Grundlage zeigt Abbildung 2 die
zentralen Themenfelder (siehe Strategie-
aspekte in der zweiten Spalte) und einige
Fragestellungen dazu. Wie in Abbildung 1
unten aufgefUhrt, geht es dabei auch
um die Prafung der Raumqualitat, das
heisst der Koharenz zwischen den Vor-
gaben (mittlere Spalten) und deren Um-
setzung (rechte Spalte). Nichtqualitat als
Nichtkohérenz ist ja eingangs mit «Will-
kurlichkeit» bezeichnet und als einer der
drei zentralen Treiber von Beliebigkeit
identifiziert worden. Man muss offenbar

2 Pfister 2007, S. 182 ff.

p
Zentrale Fragefelder des Spacing-Monitors

Analyseebene Strategieaspekte

Fragestellungen

Markenraum-Kern * Raumaussage

* Raumfunktion

* Auch Raume sagen etwas aus: Sagt mir dieser
Raum, dass hier Okologie gross geschrieben wird?

* Wie gut erflllt die Raumaufteilung meine
Erwartungen an einen solchen Raum?

* Raumeindruck

© usw.
Raumgestaltungs- * Raumhomogenitat * Wie gut sind die Objekte im Raum aufeinander
leitbild abgestimmt?

* Raumgeschichtsbezug * Wie gut geféllt mir die Mischung von alteren und

neuen Objekten im Raum?
* Raumstrukturmerkmale * Wie gut ist der Raum strukturiert, mobliert, gefullt?
* Handwerkliche * Wie gut beurteile ich die handwerkliche Verarbeitung
Verarbeitung der Objekte im Raum?
° usw.

Raumbild * Raumgestaltungsmittel * Polaritatenprofil zu Raumgestaltungsmitteln

(z. B. natUrlich-synthetisch) beurteilen
 Polaritatenprofil zum Raumeindruck
(z. B. konventionell-originell) beurteilen

Markenraumqualitét : « Glaubwirdigkeit

* Echtheit
* Erlebniswert
* Orts-Stimmigkeit

* Praxistauglichkeit

® usw.

* Wie gut passt die Raumgestaltung zum Bild,
das ich vom Besitzer habe?

* Wie echt wirkt die Raumgestaltung auf mich?

* Wie stark empfinde ich den Raum als Erlebnis?

* Wie gut passt die Raumgestaltung in die
Umgebung (Ort, Geschichte)?

* Wie praktisch ist die Raumgestaltung fr mich
als Nutzer?

* USW.

Servicequalitat * Qualitat der Dienstleistung

* Wie gut erflllt das Personal meine Erwartungen?

| Abbildung 2

Quelle: © Dieter Pfister, PFISTER Marketing & Kommunikation )

von der heute beliebten bildzentrierten
Betrachtungsebene der Werte, Normen
und Images zu jener der Atmosphére
vorstossen, zum «Markenraum-Kern»,
zur Beschreibung des «Erbgutes einer
Firma». Denn zwischen Werten, Nor-
men und Images gibt es keine einfachen
Ursache-Wirkungs-Zusammenhéange:
Identische Werte und Normen koénnen
zu unterschiedlichem Verhalten und an-
derem Gestalten flihren. Das sieht jeder,
der Aussagen Uber Werte und Kultur von
verschiedenen Firmen miteinander ver-
gleicht: Die Aussagen sind oft so ahn-
lich, dass man vermuten konnte, sie
seien voneinander abgeschrieben wor-
den — und dennoch hat man das Gefuhl,
die Firmen seien anders.

Wo nun der raumliche Denkansatz weiter
geht als der bildliche, wird die Gestalt-
werdung und -veranderung in einem Zeit-
raum kontinuierlich beobachtet und erst
nach einer gewissen Zeitspanne wird sie
interpretiert. Die Personlichkeit zeigt sich
namlich im Zeitraum im sogenannten
Raumgestaltungsfeld, in einem wieder-
kehrenden, gleichartigen Verhalten und
Gestalten, also in der Haufigkeit, in der

sie in bestimmten Aspekten Selbstahn-
lichkeit produziert. Dieses Raumgestal-
tungsfeld lasst sich aber — vergleichbar
einer Typologie in der Marktforschung
— nicht durch ein Bild der Summe aller
Merkmale beschreiben, die ausserhalb
des Durchschnitts liegen, sondern durch
die intuitionsgeleitete Haufigkeit be-
stimmter Stimmungen, Klimata, Themen
und Raumqualitaten in Zeit und Raum.
Der Raum ist der Ort der Personlichkeit.

Deshalb versteht sich der Spacing-Mo-
nitor als ein nachhaltig und langerfristig
verwendbares  Marktforschungsinstru-
ment, einsetzbar in allen Firmenraumen,
in Produktionsrdumen ebenso wie Bu-
ros, in Hotels, Restaurants, im Laden-
bau usw. Wie sein Praxiseinsatz (z. B.
bei den Elektrizitadtswerken des Kantons
Zurich EKZ, Umbau der EKZ Eltop-Fach-
geschafte) zeigte, kann durch diese Art
des Gestaltungscontrollings (das fest
in den Bau- bzw. Umbauprozess einzu-
planen ist) das Erkennen der Gaps zwi-
schen Gestaltungszielen und Wirkungs-
messung vor und nach dem Umbau
gefordert werden. Der Spacing-Monitor
«zwingt» dabei zu klaren Festlegungen
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(Ausschnitte aus einem unterstellten Beispiel)

Grafische Darstellungen von Resultaten des Spacing-Monitors
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von Sollvorgaben bezlglich Atmosphére,
Qualitat und Wirkungszielen und verhin-
dert dadurch Unscharfen, die wiederum
Beliebigkeit fordern (siehe Abbildung 3).
Durch rechtzeitig eingeleitete Korrekturen
kénnen teure Flops vermieden werden.

Methodische Uberlegungen zum Spacing-
Monitor aus Sicht der Marktforschung

Der Ansatz des Spacing-Monitors ist in
der Operationalisierung sprachlich ziem-
lich klar, von der gewohnten Erfassungs-
optik einer befragten Person aber ziem-
lich weit entfernt. Das hat methodisch
unmittelbar zur Folge, dass nur Per-
sonen befragt werden kdnnen, die sich
in den entsprechenden Raumlichkeiten
vor Ort befinden, die Kategorien lesen
und — gleichsam im Raum stehend —
anwenden und beurteilen kénnen. Die-
se Konstellation ist aufgrund der neuen
Wahrnehmungskategorien anfallig auf
bewusste, unbewusste oder mimische
Beeinflussungen. Das schrankt die Me-
thode noch mehr ein.

Die Methode der Wahl sind hier CASI-
Interviews (Computer Aided Self Inter-
views). Mit anderen Worten: Die Be-
fragten fullen den Fragebogen auf einem
Laptop selbst aus, entweder Uber Tasta-
tur oder Touchscreen. Die Erfahrungen
mit den Fachgeschéften von EKZ Eltop
im Kanton Zurich zeigten, dass die Me-
thode funktioniert und die Resultate den
Zielsetzungen des Spacing-Monitors
entsprechen. Diese und zukinftige Er-
fahrungen fliessen systematisch in den
Aufbau einer Vergleichsdatenbank ein
und koénnen spater helfen, nicht nur die
Dimensionen zu messen, sondern auch
im Sinne eines Benchmarkings die Amp-
litude zu bestimmen.

Um eine reprasentative Auswahl zu ga-
rantieren, ist eine neutrale Person vom
Marktforschungsinstitut vor Ort, macht
dort die Personenauswahl und motiviert
die Zielpersonen zum Mitmachen, beta-
tigt sich aber nicht als Befrager oder Be-
fragerin. Der Aufwand ist somit im Ver-
gleich zu eigentlichen Umfragen sehr

gering, die Auswertung ist standardisiert
und von der Art her sehr einfach. Die
Aussagen sind mit einem Zielprofil, ei-
ner Vorher- und einer Nachhermessung
auf einen Blick zu erkennen und brau-
chen von daher keine spezifischen
Interpretationen.
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