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Abstract

Mitteleuropaer verbringen mehr als 80% der Arbeitszeit in Blros oder anderen Innen-
raumen. Diese sind fur ihre Zwecke jedoch meist nicht auch optimal gestaltet. Mensch-
liche Leistungsfahigkeit und Wohlbefinden stehen in engem Zusammenhang mit den
Umgebungsfaktoren eines Menschen. Dazu gehért auch der Raum, in dem sich dieser
befindet. Mensch und Raum beeinflussen sich wechselseitig, das heifldt der Mensch
gestaltet den Raum, der Raum beeinflusst aber auch seinerseits den Menschen.

In der folgenden Arbeit wird untersucht wie sich Innenarchitektur und Interior auf krea-
tives und innovatives Arbeiten am Arbeitsplatz auswirken und wie sich diese Faktoren
in Bezug auf Leistungssteigerung fordern lassen. An einem praktischen Beispiel wer-
den Ergebnisse aus Literaturrecherche, Experteninterviews und einer qualitativen Mit-
arbeiter-Befragung in die Konzeption und Gestaltung eines ,Raumes der Inspiration”
einer Berliner Strategieagentur umgesetzt.
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1  Einleitung

In der globalisierten Wirtschaft, in der der Wettbewerb immer groRer,
Produktlebenszyklen immer kiirzer und Duplikate haufiger werden, gehéren Kreativitat
und Innovationskraft vermehrt zu den wesentlichen Wettbewerbsvorteilen.

Eine globale Studie! in der mehr als 1.500 Geschéftsfilhrer und Unternehmer nach der
wichtigsten Kompetenz in der aktuellen Wirtschaftswellt gefragt wurden, bestétigt, dass
Kreativitat als eine der entscheidenden Fihrungsqualitdten bei Mitarbeitern angesehen
wird.

Die wichtigsten Fuhrungsqualitaten
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Abbildung 1: Die wichtigsten Fihrungsqualitaten

Viele Unternehmen haben dies bereits erkannt und versuchen die Kreativitat ihrer
Mitarbeiter auf unterschiedlichste Art zu foérdern. Neben Schulungen, neuen
Arbeitszeit- und kooperativen Arbeitsmodellen, riickt die Gestaltung des Arbeitsplatzes
zunehmend in den Mittelpunkt: Architektur und Interior Design nehmen eine immer
starkere Rolle ein.

! Weilbacher, Jan (2012), S. 21, Globale CEO-Studie, 2010
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Fur die Strategieagentur diffferent ist die Kreativitdt und die Innovationskraft ihrer
Mitarbeiter ein entscheidender Wachstumstreiber . Das inhabergefiihrte Unternehmen
mit ca. 80 Mitarbeitern berat seine Kunden in Sachen Marken- und
Kommunikationsstrategie und wird fiir eine erfrischende Denkenweise geschétzt. Um
diesem Anspruch weiterhin gerecht zu werden, investiert diffferent in die Kompetenz,
die Vernetzung und die Forderung der Kreativitat der Mitarbeiter. Hierbei spielt die
Planung und Ausgestaltung der Agenturraumlichkeiten eine wichtige Rolle. Neben den
schon bestehenden, eher pragmatisch gestalteten Arbeitsplatzen, hat die Agentur die
Absicht, einen ca. 19 m2 groRen Raum als Platz zum Denken und zur Inspiration fir
ihre Mitarbeiter umzugestalten. Der Raum soll sich vom restlichen Gestaltungskonzept
bewusst abheben und die Mitarbeiter so zu neuen Ideen verhelfen.

Das Ziel dieser Arbeit ist die Konzeption und Gestaltung dieses Raumes, der in Folge
als ,Inspiration Room* bezeichnet wird.

Unter Konzeption des Inspiration Room wird die theoretische Annaherung an die
Gestaltung verstanden. Dazu zahlen unter anderem die Auseinandersetzung mit der
Funktion, die der Raum erfillen soll und die Erarbeitung der Dimensionen, die bei der
Raumgestaltung entscheidend sind (etwa Licht, Farbe, Mdbel usw.). Das Konzept soll
anschlieRend in eine gestalterische Idee, in ein 3D Modell des Raumes uberfuhrt
werden.

Die Grundlage fiir ein schliissiges Gestaltungskonzept des Inspiration Room soll eine
inhaltliche Annaherung an den Begriff Kreativitat und eine Auseinandersetzung mit der
Frage des Einflusses von Raumgestaltung auf kreatives Denken bilden. Folglich gilt es
den aktuellen wissenschaftlichen Diskurs zu Kreativitat und Architekturpsychologie zu
reflektieren. Zur Vertiefung der Erkenntnisse der Fachliteratur soll in beiden
wissenschaftlichen Feldern ein Experteninterview durchgefihrt werden. Die
Einordnung des theoretischen Diskurses in die alltdgliche Unternehmenspraxis soll
anschlieRend mit der Darstellung von zwei Praxisbeispielen (Best Cases) hergestellt
werden. Hierbei wird untersucht, welche Unternehmen in Sachen Raumgestaltung im
Sinne der Kreativitatsférderung der Mitarbeiter neue Mal3stabe setzen und warum.

Die Auseinandersetzung mit der Strategieagentur diffferent und ihren Mitarbeitern ist
ein wesentlicher Bestandteil dieser Arbeit und entscheidend fir die Konzeption und
Gestaltung des Inspiration Room. Es ist wichtig herauszuarbeiten, wie Kreativitat bei
diffferent verstanden und gelebt wird und welche Rolle sie im Arbeitsprozess spielt. Um
die Bedirfnisse der Mitarbeiter an Arbeiten in kreativitatsférdernder Umgebung zu
verstehen, werden zehn qualitative Interviews mit ausgewdahlten Mitarbeitern der
Agentur durchgefiihrt. Da auch die aktuelle innenarchitektonische Gestaltung bei difffe-
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rent Einfluss auf das Konzept und die Gestaltung des Inspiration Room nimmt, wird
untersucht welche Raume und Raumkonzepte aktuell vorhanden sind.

Das Ergebnis der vorliegenden Arbeit soll eine konzeptionelle und gestalterische Ant-
wort auf die Frage sein, wie ein Raum der Inspiration bei diffferent aussehen kann. Das
zu entwickelnde 3D-Modell soll dann als Umsetzungsvorlage fir die Ausgestaltung des
Inspiration Room dienen.

Abbildung 2: diffferent Strategieagentur in Berlin
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2 Kreativitat

2.1 Derzeitiger Erkenntnisstand

Kreativitat ist in den verschiedensten Bereichen wirksam und entscheidend: In der
Kunst, im Schauspiel, in der Werbung, in der Wissenschatft, im Design, bei Erfindung
und Problemlésung, um nur einige zu nennen.

Eine allgemeingiiltige Definition fir Kreativitat gibt es allerdings nicht und kann es nach
Ansicht vieler Autoren und Wissenschatftler auch nicht geben, die Bandbreite des Fel-
des ist zu umfassend. Viele Wissenschaften untersuchen den Begriff der Kreativitat, z.
B. die Psychologie, die Neurologie, die Biologie und verschiedene Verhaltenswissen-
schaften. Die Antworten sind entsprechend unterschiedlich.

Rainer Holm-Hadulla, Professor fur Psychotherapeutische Medizin und Kreativitatsfor-
scher an der Universitdt Heidelberg gibt folgende Minimaldefinition vor: ,Kreativitat ist

die Neukombination von Informationen.“ ? ,Man assoziiert mit ihr die Erschaffung von

Neuem*, so der Kreativititsexperte Florian Rustler. 3

Fur Michael Luther; Ideenaktivist, Innovationscoach, Kreativitdtsexperte, Denktool-
Designer, ist: ,Kreativitat [...] ein Phdnomen, ein natirliches Potenzial, ein Raum und

eine Ressource zur Erschaffung, Gestaltung, Entnormung und Er6ffnung von Wahl-

méglichkeiten." *

.Die Neurowissenschaft sieht Kreativitét als eine Funktion neuronaler Netzwerke, die
vom Dopamin-Ausstof3 abhangig ist. Je hoéher der Ausstol3, umso kreativer ist das
menschliche Gehirn. Dopamin wird immer ausgeschiittet, wenn wir eine Belohnung er-
warten. Schon die Vorstellung einer Belohnung reicht aus, um Kreativitat zu aktivieren.
Das bedeutet, dass allein die Vorstellung eines gewiinschten Zustands motivieren kann.
Wer sich Losungen vorstellt, wer versucht, alternative Losungswege zu finden, der akii-
viert seine Kreativitat automatisch. In den 50er-Jahren herrschte in der Wissenschaft
die Meinung vor, dass Kreativitat ein fester Bestandteil der Intelligenz ist und man diese

Gorricke, Jutta (2011)
8 Weilbacher, Jan (2012), S. 21
4 Luther, Michael (2009), 53 ff.
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mit entsprechenden Tests messen konnte. Heutzutage tendiert Wissenschaft und For-
schung dahin, dass sich Kreativitat in einem bewussten Prozess férdern lasst.” >

2.2 Das Intelligenz-Struktur-Modell von Joy Paul
Guilford

,Jeder Mensch kann kreativ sein, wenn dessen Potentiale gefordert werden*®, so Joy

Paul Guilford, ein faktorenanalytisch arbeitender Personlichkeits- und Intelligenzfor-
scher, mit dessen Name vor allem das im Folgenden beschriebene ,Structure of Intel-
lect“-Intelligenz-Struktur-Modell verbunden wird.

Nach Guilford setzt sich die Intelligenz aus 120 getrennten Komponenten (Fahigkeiten)
zusammen, die als Ganzes die Intelligenzstruktur ausmachen. Diese Fahigkeiten
kommen durch die Kombination von finf verschiedenen Denkoperationen, sechs
Denkprodukten und fuinf Denkinhalten’ zustande, so dass jeder einzelne Informations-
verarbeitungsprozess mit Hilfe der daran beteiligten (Denk-)Operationen, (Denk-
)Produkten und (Denk-)Inhalten genau bestimmt werden kann.

Die vergleichsweise grof3e Anzahl verschiedener Fahigkeiten, die nicht miteinander
verbunden sind, ist die Grundlage der Vorstellung, dass ein Mensch auf viele Arten
intelligent sein kann und damit die unterschiedlichsten Starken und Schwéchen auf-
weist.

Wichtig sind fiir Guilford vor allem die Funktionen der divergenten Produktion ® und der
Transformationen®. Kreativ denken bedeutet vor allem divergent denken, sprich das
Finden einer Vielzahl von richtigen und angemessenen Lésungen zu einem Problem.
Kreatives Verhalten wird fir Guilford aber auch gepragt von emotionalen, motivationa-
len und sozialen Faktoren.

Brugger, Chris/Scherer, Jiri (2010), S.13

Moser, Sarah, (2007), S.4

Bourne/Ekstrand (2005), S. 243

vgl. Abbildung 3: Das Intelligenz-Struktur-Modell nach Guilford
vgl. Abbildung 3: Das Intelligenz-Struktur-Modell nach Guilford

o ~N o O



Kreativitat 6

Das Intelligenzstrukturmodell
(. P. Guilford 1961)

Denkoperationen
Kognition, Erkenntnisvermbgen
Gedichtnis
Divergente Produktion
Konvergente Produktion
Evaluation
Denkprodukte
—— Eirheiten
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—— Beaehungen
——— Systeme

———— Transformationen

———— Implikationen

Visuelll —|
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Semantisch

VerhaltensmaBig

Abbildung 3: Das Intelligenz-Struktur-Modell nach Guilford

Guilford raumte dem kreativen Denken einen expliziten Platz im Intellekt ein, und zwar
als individuell variable, normalverteilte menschliche Eigenschaft. Mit seinem konse-
guenten Versuch, die theoretisch deduzierten kreativen Fahigkeiten empirisch zu si-
chern, legte er die Grundlage fir viele weitere Forschungen.
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2.3 Das 4 P-Konzept der Kreativitat nach Rhodes

Mel Rhodes, ein amerikanischer Wissenschaftler und Universitatsprofessor, gab spezi-
ell fur den Bereich der angewandten Kreativitat, in den 60er Jahren eine bis heute noch
immer gultige Unterteilung in vier verschiedene Grundelemente, die so genannten 4 P
der Kreativitat, die er als mdgliche Forschungsfelder empfahl. Sie geben dem Begriff
Kreativitat eine innere Struktur und helfen, ihn praxisbezogen zu unterteilen.

Im Original umfasst das Konzept die 4 Komponenten: die kreative Person, den kreati-
ven Prozess, das kreative Produkt und das kreative Panorama. °

e e et
- R,

- - -
- _q-"' -"";:“.I
* PROCESS .
i S E¥o How we create or [
Creativity :.*.'11Im| e = \
people, it and *v . _creativity & -._‘h
chameten |.~.I|-:.:m - "~ oo ;
PRODUCT b |
What 15 considered *i ;
\ FRESS ’ an invention, a /

y | - r ' L 4
\ The ereative  ~  specil serviee - /
" climate promaotes = " P
. bl . v T — .

! intrinsic motivalions
. which encournges creative behavior. A
e . L~
L L % i =

FERSON

Abbildung 4: Das 4 P-Konzept der Kreativitdt nach Rhodes

Die kreative Person

.Kreativitat ist einerseits ein Potenzial, das wir alle haben, andererseits eine Fertigkeit,
die bewusst trainiert und verbessert werden kann“'*, so Florian Rustler.

Als charakteristisch fir eine kreative Person gilt zum Beispiel eine offene Haltung der
Umwelt gegenuber, Kritikfahigkeit, Flexibilitat, Begeisterungsféahigkeit, viel Initiative und
Originalitat. Sie ist im Allgemeinen unkonventionell, energisch und mutig, hat eine Vor-
liebe fir Neues, arbeitet ausdauernd an Ldsungen, ist autonom, reif, emotional stabil

und dominant.

10 Rhodes, Mel (1961) S.305 ff.
1 Weilbacher, Jan (2012), S. 23 f.
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Erika Landau, Expertin im Bereich der Erforschung des Kreativen, bezeichnet die krea-
tive Person als unabhangiger im Urteil, als selbstbewusster und narzisstischer, sowie
als wehrhaft gegen Unterdriickung und Einschrankung. Sie spricht ihr einen poetischen
Sinn zu und betrachtet als motivationale Faktoren: einen angeborenen Drang; unbe-
friedigte Bedirfnisse, einen Kommunikationsdrang, Neugier bzw. einen Drang zum
Neuen.*?

Der kreative Prozess

"Wir lernen, nach Guilfords Modell, indem wir Einheiten bzw. Klassen bilden, wir wer-
den uns der Systeme durch Herstellung von Beziehungen bewusst und erreichen
dadurch Transformationen des Erfahrenen. Kreatives Denken ist also Erkenntnis der

Beziehungen, die zwischen den Informationen bestehen".*®

Das groldte Problem beim kreativen Denken ist, dass Einschrankungen oder Reiziiber-
flutungen die Phantasie einschréanken. Konformes Denken gilt als sicher, bekannt und
akzeptiert, kreatives hingegen ist unsicher. Aus konformem Denken kann jedoch leicht
mechanisches Denken, Denken in Stereotypen werden, was zu Unlust und Langeweile
fiuhren kann. Ein weiteres Hindernis kann zu friih einsetzende Kritik sein, denn ,unzen-

siert aufkeimende Assoziationen“* dienen als ,Rohmaterial fiir kreatives Denken“*.

Eine bewusste Kommunikation ist wichtig fur kreatives Denken, sie kann zu vielen un-
terschiedlichen Assoziationen fihren, um dadurch die eigene Erlebnis- und Gefiihls-
welt zu erweitern.

Das kreative Produkt

Guilford unterscheidet zwei Arten des kreativen Produktes: greifbare, von der Kultur
anerkannte Produkte und psychologische Produkte, die als ausgedriickte bzw. nur ge-
dachte ldeen verstanden werden kbnnen.

12 Landau, Erika (1984), S.16 f.
3 Landau, Erika (1984), S. 34

14 Landau, Erika (1984), S.114
15 Landau, Erika (1984), S.115
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Fur Brogden und Sprecher ist entscheidend fiir ideelle kreative Produkte, dass sie et-
was Neues darstellen und hinsichtlich ihrer Brauchbarkeit der Realitdt angepasst sind.
Allerdings stellt sich auch hier wieder die Frage des Bezugsrahmens.*®

Problematisch hierbei ist, dass sich fir die Neuheit und Brauchbarkeit eines Produktes
kein allgemeingliltiger Bezugsrahmen finden lasst. Man hélt allerdings an diesem An-
satz fest, da fir die nach Profit strebende Industrie, die ein Hauptausloser der Kreativi-
tatsforschung war, das Produkt entscheidend ist.

Das Kreative Panorama

Im originalen ,press*, steht das kreative Panorama flr die Umwelt und Umgebung, die
einen kreativitaitshemmenden oder -férdernden Druck auf den Menschen ausiiben
kann. Insbesondere dieser zentrale Baustein der 4 P’s bildet die Hauptkomponente von
angewandter Kreativitat'’ und gilt es in dieser Arbeit genauer zu untersuchen.

.Kreativitdat hangt [...] davon ab, wie die physikalische Umwelt gestaltet ist: von der
Raumtemperatur, der Lichtintensitat, dem Gerduschpegel, dem Geruch, der Architektur
der Raume, in denen man sich aufhélt.'® Da die Interaktion mit anderen fiir den kreati-
ven Prozess entscheidend ist, spielt die Gestaltung der Rdume oder eines Gebaudes

eine maRgebliche Rolle**®, so der Hirnforscher und Psychologe Ernst Péppel.

Das kreative Panorama umfasst die Summe aller Rahmenbedingungen, die eine inne-
re und aullere Umgebung auszeichnen. Darin eingeschlossen sind raumliche Aspekte:

Raum und Raumlichkeiten®, materielle Aspekte: Medien, Materialien; relationale As-
pekte: Team, Beziehungen und virtuelle Aspekte: Klima und Kriterien.

+Wir sind von Natur aus ortsverankerte Wesen. Wir brauchen fur die Entfaltung unserer
Mdglichkeiten Sicherheit, und diese Sicherheit wird uns dann gegeben, wenn wir uns ir-
gendwo heimisch fiihlen. Da viele einen grof3en Teil der Zeit in einem Biro zubringen,
muss dieser Ort als ein personlicher Raum empfunden werden, mit dem wir uns identifi-
zieren. Bezieht jemand einen neuen Arbeitsraum, sind es haufig sehr personliche Din-
ge, die zuerst ausgebreitet werden. Ein Revier wird in Besitz genommen, der Raum ein
neuer Bezugspunkt, aus dem heraus man lebt und handelt. Wenn wir uns einen Raum
zu eigen machen, nehmen wir eine Innenperspektive ein, aus der heraus wir die Welt

16 Landau, Erika (1984), S.18 f.
1 Rhodes, Mel (1961), S. 308
8 vgl. Kapitel 3

19 Poppel, Emnst (2007), S. 29
20 vgl. Kapitel 3
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betrachten. Bei der Aul3enperspektive wird uns ein Ort wie auf einer Landkarte zuge-
teilt, mit dem wir uns kaum identifizieren konnen.“*

Fazit

Aus Praxissicht heraus, definierte Rhodes mit den 4 P’s die Bereiche, die Kreativitat
positiv, oder negativ beeinflussen. Um in einen kreativen Prozess zu treten, spielt das
in Kommunikation treten mit anderen eine wichtige Rolle, hierfur sollte sich eine Um-
gebung finden, die eine Interaktion tberhaupt méglich macht und sich férdernd auf den
kreativen Output auswirkt.

Fur die Konzeption und Gestaltung des Inspiration Room gilt es bestimmte Rahmen-
bedingungen zu beachten. Wie sich Architektur auf den Menschen auswirkt und wel-
che Dimensionen sich als Rahmenbedingungen definieren lassen, wird im folgenden
Kapitel erlautert.

21 Poppel, Ernst (2007), S. 30
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3  Architekturpsychologie

3.1 Gegenstand der Architekturpsychologie

Wir Menschen verbringen viel Zeit in einem kinstlich gebauten Umfeld, das unter be-
stimmten Gesichtspunkten entworfen wurde. Experten und Untersuchungen belegen,
dass es einen Zusammenhang zwischen der Architektur von Gebauden und der Ge-
sundheit von Menschen gibt.?

Die Architekturpsychologie kann als Lehre vom Erleben und Verhalten des Menschen
in gebauten Umwelten definiert werden. Das Ziel dieser Wissenschatft ist es, menschli-
ches Erleben und Verhalten im Kontext zu beschreiben, zu erklaren, vorherzusagen
und zu verandern. %

3.2 Wie Raume auf Menschen wirken

Um zu erfassen, wie ein bereits fertiges Gebaude bei den Nutzern ankommt, ob es
seine vorgesehenen Funktionen erfullt und ob sich die Menschen darin wohl fiihlen,
greifen Architekturpsychologen bei ihrer Forschung auf sozialwissenschaftliche Metho-
den zuriick. Interviews mit Angehérigen der Nutzergruppen®, Rollenspiele und Dis-
kussionsforen und die Analysierung bereits existierender Gebaude auf deren
Funktionen, sind géngige Untersuchungsmethoden. Weitere Methoden sind die dreidi-
mensionale Simulation von Grafiken und Animationen am Computer® oder das Anfer-
tigen von Pappmodellen in einem bestimmten Maf3stab.

Die Bedurfnisse der Nutzer werden heutzutage noch vor dem ersten Rohentwurf des
Architekten erhoben und dienen diesem als Planungshilfe. Menschen brauchen fir ihr
Wohlbefinden die potentielle Mdglichkeit, ihre Umwelt selbst zu beeinflussen und mit-
zugestalten. Dieser Ansatz soll in dieser Arbeit mit Hilfe der Durchfilhrung von Leitfa-
deninterviews mit Mitarbeitern der Agentur verfolgt werden. So kénnen nicht nur die
Bedurfnisse und Winsche der Angestellten an einen kreativitatsfordernden Raum er-

22 vgl. Lexikon fiir Psychologie und Padagogik (2012)

vgl. Richter, Peter (2008)
vgl. Kapitel 5.5
vgl. Kapitel 6

23
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hoben, sondern sie selbst in den Prozess der Konzeption des Inspiration Room ein
Stiick weit mit eingebunden werden.?®

3.3 Dimensionen, die Raume konstituieren

Was sind &uf3erliche Merkmale eines Raumes, die Kreativitat fordern? Es mag ver-
wundern, doch fallt mir als Erstes der Ausblick ein. Ich muss aus dem Raum hinaus-
schauen konnen; mit dem Hinausschauen wird eine Verbindung mit der Aul3enwelt
hergestellt und aufrechterhalten. Der Blick durch das Fenster ist also nicht (nur) dazu
da, den Geist in die Ferne schweifen zu lassen, sondern um den Geist im eigenen
Raume zu verankern und um sicherzustellen, wo man in der Welt ist. [...] Der Blick
durch das Fenster [...] erhoht die Vielfalt, und [...] ist im Sinne einer evolutionéaren Krea-
tivitat ein wichtiges Elemente fiir neue Beziige und ungewdhnliche Einfalle.” 27

Im Mittelpunkt des Materiellen Erscheinungsbildes steht die Gestalt des gebauten
Raumes. Im Folgenden wird die Wirkung von Licht im Zusammenhang mit der Gestalt
und Einrichtung eines Raumes erlautert.

3.3.1 Licht

Seit den 1980er-Jahren erforschen Wissenschaftler, wie sich Uber das Auge vermittel-
tes Licht biologisch auf den Menschen auswirkt. 2002 entdeckten Wissenschaftler
Ganglienzellen in der Netzhaut von Saugetieren, die nicht dem Sehen dienen.?®

Licht unterstiitzt den Menschen bei seinen taglichen Aufgaben. Deshalb muss auch
biologisch wirksame Beleuchtung allen visuellen Qualitdtsansprichen genigen. Licht
muss den Arbeitsbereich optimal ausleuchten, ohne zu beeintrachtigen. Eine gute Be-
leuchtungsanlage stimmt die Beleuchtungsstarken auf die Sehaufgabe ab und verteilt
die Leuchtdichte gleichmafig im Raum. Die grundsatzlichen Anforderungen nennt die
Norm DIN EN 12464-1 ,Licht und Beleuchtung — Beleuchtung von Arbeitsstétten in
Innenrdumen.“® Sie gibt Mindestwerte fiir die lichttechnisch relevanten GroéRen vor
und beschreibt Mindestvoraussetzungen fir gute Beleuchtungsqualitat. Fir biologisch
wirksames Licht muss eine Beleuchtungsanlage zudem Lichtfarbe und Lichtrichtung
den Bedingungen anpassen. Die Lichtfarbe wird als Farbtemperatur in der Einheit Kel-

26 vgl. Kapitel 5.5

2 Péppel, Ernst (2007), S. 30
28 Fordergemeinschaft Gutes Licht, (2011), licht.wissen

29 Fordergemeinschaft Gutes Licht, (2011), licht.wissen
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vin angegeben. Sie charakterisiert das farbliche Aussehen des Lichts einer Lampe. Die
Lichtfarbe des Himmels variiert iberwiegend zwischen 6.000 und 10.000 Kelvin. *

3.3.2 Interior und Einrichtung

Grof3en Einfluss auf den Raumeindruck haben neben der Lichtfarbe der Lampen auch
die Farben der Mobelstiicke, der Wande und der Decke. Dunkle Farben reflektieren
weniger Licht als helle.® Helle groRe Raume nimmt der Mensch im Allgemeinen deut-
lich angenehmer war. *

In einer sozialpsychologischen Untersuchung® wurden Versuchspersonen nach Ge-
genstanden im Wohnbereich mit besonderer Bedeutung befragt. Die Ergebnisse beto-
nen die personlichkeitsreprasentierende und die personlichkeitsbildende Wirkung der
.besonderen* Gegenstande unseres Wohnumfeldes: ,Die Dinge im Wohnbereich re-
prasentieren, zumindest potentiell, das Innenleben ihres Eigentiimers. [...] Die Objekte
der hauslichen Domane bilden also ein 6kologisches Zeichensystem, welches die Per-

sonlichkeit inres Besitzers sowohl abbildet wie formt.“ **

Mo6bel wurden von den Befragten prozentual (36%) an erster Stelle als bedeutsam ein-
gestuft, vor (Kunst-)Bildern (26%), Fotografien (23%), Biichern (22%), etc.*

Interior und Mo6bel wirken durch ihre Form und Grof3e und Position im Raum starker
auf den Betrachter. Farbe, Material und Wandgestaltungen sind in der Regel Begleiter-
scheinungen, die eine gewiinschte Funktion unterstiitzen sollen.*

% Fordergemeinschaft Gutes Licht, (2011), licht.wissen

Fordergemeinschaft Gutes Licht, (2011) licht.wissen
vgl. Experteninterview mit Nicole Schongart
Csikszentmihalyi, Mihaly et al. (1981), S. 58

3 Csikszentmihalyi, Mihaly et al. (1981), S. 43

® Csikszentmihalyi, Mihaly et al. (1981), S. 58

% vgl. Kapitel 3.3.2 Raumumgebung und Lichtfarbe
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4 Best Cases

Kreativitat geschieht nicht am Arbeitsplatz

Nach einer Studie®” des Stuttgarter Unternehmens IQudo ist der Arbeitsplatz ist nicht
der Ort fur kreative ldeen. Der Uberwiegende Teil der Angestellten (93,6 Prozent) ge-
neriert seine besten kreativen Ideen nicht am Schreibtisch, sondern ganz fern davon.
Gute Ideen kommen einem Arbeitnehmer in Dusche oder Bad (13,5 Prozent), gefolgt
von Bett oder Sofa (12,1 Prozent) und WC (9,9 Prozent). Joggen (7,1 Prozent), Spa-
zieren gehen oder Sport generell (5 Prozent) liegen ebenso weit vorn in der Ideenfin-
dung. Nur 6,4 Prozent werden bei der Arbeit zu kreativen Ideenfindern.

Wo sind Arbeitnehmer kreativ?

15%
12%
9%
6 %

3%

0%

Bett / Sofa
wcC
Joggen

Arbeitsplatz

o
©
m
-
@
=
(]
w
=
(m]

Spazieren gehen / Sport

Abbildung 5: Kreativitat geschieht nicht am Arbeitsplatz

Hauptgrund, warum die Kreativitdt am Arbeitsplatz selten zu Tage tritt, ist zu 36,7 Pro-
zent Stress. Zudem lenken Chefs und Kollegen ab (23,5 Prozent der Nennungen). Bei
einem Teil der Arbeitgeber wird Kreatives erst gar nicht gerne gesehen: 14,2 Prozent
der Befragten gibt an, dass Kreativitat unerwiinscht und Chefsache sei. Immerhin 9,3

87 IQudo Studie, Befragung von 534 Arbeitnehmern zwischen 18 und 65 Jahren aus Deutschland
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Prozent meinen, dass ihre Arbeit keinen Spall mache und sie deswegen nicht einfalls-
reich seien.

4.1 Arbeitsraume der Zukunft

Innere Freirdume erschlieRen sich erst dann, wenn sie einen aulReren Rahmen be-
kommen. Statt Groliraumbiuros mit Standard-Arbeitsplatzen wurden Denkerzellen,
Gemeinschaftraume, Lounges und Treffpunkt-Kichen gebaut. Die Veranderung mach-
te auch vor Mdbeln nicht halt. Vom wohnlichen ,Worknest“-Stuhl Uber lange integrierte
Schreibtischtafeln, an denen Teams zusammen arbeiten, bis hin zu Mobelsystemen
mit Stehtischen — es wurde nichts unversucht gelassen, um die kreativen Ressourcen
der Mitarbeiter anzuzapfen. Neue Blrokonzepte Uberzeugten dabei nicht nur die Inno-
vatoren in den Unternehmen. Vom GroRRkonzern bis zur Stadtverwaltung experimen-
tiert man mit innovativen Biiroflachen. *®

Im Folgenden werden 2 Unternehmen aufgezeigt, die erkannt haben, dass die Forde-
rung von Kreativitat in Form von Raum einen erheblichen Einfluss auf die Arbeit der
Angestellten und damit einen Erfolgsfaktor fir das Unternehmen selbst bildet.

Ein in der Offentlichkeit fir seine etwas andere Unternehmenskultur bekannt, ist die
Google Incorporated. Mit Niederlassungen weltweit ist die Marke Google ein Parade-
beispiel fir moderne Burokultur. Als weiteres Praxisbeispiel dient das Unternehmen
Oticon A/S. Dieses lasst auf den ersten Blick wenig Kreativitdit anmuten hat jedoch seit
Jahren eine fur seine Mitarbeiter fordernde Arbeitsumwelt geschaffen.

% DIS AG (2011) Trendstudie Future Jobs, S. 28 f.
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4.2 Google Incorporated

4.2.1 Das Unternehmen

Das Unternehmen Google aus Mountain View in Kalifornien ist vor allem dank seiner
Suchmaschine und anderen Internetdienstleistungen bekannt und erfolgreich. Gegrin-
det wurde das Unternehmen am 4. September 1998 von Larry Page und Sergey Brin.
Das Unternehmen beschreibt das eigene Bestreben wie folgt: ,Das Ziel von Google
besteht darin, die Informationen der Welt zu organisieren und allgemein nutzbar und

zugéanglich zu machen.**

Google beschéftigte Ende 2010 24.400 Mitarbeiter und hat einen marktbeherrschen-
den Anteil (80 %) an allen Suchanfragen im Internet (Stand 2010). Laut der Marktfor-
schungsgruppe Millward Brown ist Google mit einem Wert von rund 111,5 Milliarden
US-Dollar (ca. 78 Milliarden Euro) nach Apple die zweitwertvollste Marke der Welt
(Stand 2011).%°

Google ist nicht nur erfolgreich, sondern auch als Arbeitgeber extrem beliebt. So ist
Google laut dem trendence Graduate Barometer** im Jahr 2011 in Europa den Berei-
chen Business Edition und Engineeniring/IT Edition jeweils der begehrteste Arbeitge-
ber fur Universitatsabsolventen.

% 0.A. (2012), Google Unternehmensinformationen

vgl. 0.A. (2012) Google Unternehmensinformationen

Fir die Studie hat das Unternehmen Trendence zwischen September 2010 und Februar 2011 mehr
als 310.000 Absolvierende von 1.077 europaischen Universitaten nach den beliebtesten und begehrtesten
Arbeitgebern befragt.

40

41
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Europas beliebteste Arbeitgeber - Business Edition Europas beliebteste Arbeitgeber - Engineering/IT Edition
Rang 2011 Arbeitgeber % 2011 Rang 2011 Arbeitgeber % 2011
1 Google 7,10% 1 Google 10,21%

2 PricewaterhouseCoopers 6,94% 2 Microsoft 8.62%

3 Ernst & Young 6,56% 3 IBM 6,12%

4 L'Oréal 6,30% 4 Apple 6,07%

5 Apple 5,96% 5 BMW 552%

6 Deloitte 5,17% 6 Volkswagen Group 5,24%

7 Coca-Cola 4.97% 7 Siemens 4,63%

&8 KPMG 4,78% 8 EADS 4,05%

9 Microsoft 4,40% 9 Intel 3.70%

10 Procter & Gamble 3.,82% 10 Daimler/ Mercedes-Benz 3.63%

Abbildung 6: Europas beliebteste Arbeitgeber

4.2.2 Kreativitat bei Google

Google will Innovationen und Freiraum fordern und schafft dafir die Umwelt: Mitarbei-
ter kdnnen 2 Stunden in der Woche daran arbeiten eigene Projekte zu realisieren. Ob
Stadtplane in 3D, Office-Pakete fur Unternehmen oder digitalisierte Bibliotheksbestéan-
de - Web- und Mediendesigner, Programmierer, Ingenieure und Vertriebsexperten
entwickeln stédndig neue Ideen und Produkte.

Auch im Rekruting geht Google andere Wege: Egal, ob Séanger, Weltmeistertitel oder
Mausezichter - Google sucht inspirierende Mitarbeiter, die anders sind. So wurde am
Standort Finnland Petri Kokko engagiert, friiherer Europameister und WM-Zweiter im
Eiskunstlauf. ,Das kreative Umfeld soll erhalten bleiben“*?, erklart Baumeister, ,dazu
brauchen wir kreative Typen“. Ein weiteres zentrales Kriterium: Teamfahigkeit. Wer
einen ruppigen Charakter besitzt, wird aussortiert. ,Wir sind hier alle sehr ehrgeizig",
sagt Baumeister, ,aber Ellbogentypen haben keine Chance.“*

Der diplomierte Elektrotechniker Felix Haas, der wéahrend eines Gastaufenthalts an der
US-Universitat in Stanford fur Google gearbeitet und in Kooperation mit BMW ein Sys-
tem entwickelte, mit dessen Hilfe Adressdaten von Google Maps per Mausklick direkt
ins Navigationssystem des Autos Ubertragen werden kdnnen, lobt die ,extrem kreative
Atmosphare” bei Google, die ,Just-do-it-Mentalitat®. Erfolgreiche Projekte wirden ,ext-

42 Hage, Simon (2007)

. Hage, Simon (2007)
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rem stark gefordert”, weniger erfolgreiche rasch beendet. Das Arbeiten beim Internet-
konzern erfolge ,auf sehr hohem Level* und sei ,zeitlich anspruchsvoll”.

4.2.3 Googles Raumkonzept

Zustandig fur die Gestaltung aller Google Offices ist ein eigenes Team. Dazu gehort
auch der Amerikaner Jason Harper. Sein offizieller Titel: Real Estate Project Executive.
Er ist Verbindungsmann zwischen Google als Unternehmen und den Architekten, Bau-
konzernen und Vermietern an den verschiedenen Standorten.

Die Etagen in der Hamburger Zentrale sind nach Themen gestaltet. Im 1. Stock geht es
um Transport. In einem Seitengang liegen Flugzeugkabinen, klassifiziert in Economy,
Business oder First Class. Ein kompletter U-Bahn-Wagen der Hamburger Linie U3 6ff-
net seine Turen fur Konferenzen. Einen Matchbox-Raum haben die Inneneinrichter mit
schwarzem Teppich ausgekleidet, sodass die mit Klett versehenen Matchboxautos
rundum haften konnen. Die eigentlichen Schreibtische der Angestellten folgen am En-
de der Etage im Grofsraumburo. Die Konferenzrdume tragen so klangvolle Namen wie
Reeperbahn, Hans-Albers-Platz oder GroR3e Freiheit - alles Orte im Hamburger Ami-
sierviertel St. Pauli. In der Marketingabteilung sind alle Konferenzrdume nach Getran-
kesorten benannt, auf der Sport-Etage gleicht der Flur einer Leichtathletik-Laufbahn.
Sowohl zu Ehren des HSV als auch des 1. FC St. Pauli wurde je ein Konferenzraum
gestaltet, die Glasfronten mit Netzen verhangt. An den Decken baumeln Ful3balle.

Vor einer Fensterfront dirfen Golffans putten. Fir Schachliebhaber wurden schallge-
dampfte, halboffene Kabinen eingebaut, die aul3er dem nachsten Zug alles rundum
vergessen lassen. Wahrenddessen vergniigen sich Mitarbeiter im Ruderhaus in Boo-
ten. In der Sportsbar lauft Sportfernsehen, und es gibt alkoholisches Bier. Moglichkei-
ten, sich zum Arbeiten, Entspannen oder Spielen zurlickzuziehen oder sich spontan
mit anderen zu unterhalten, sich in kleinen Teams zusammenzusetzen und Pléane zu
schmieden oder an konkreten Projekten zu arbeiten, gibt es zu geniuge. *

“ Martin, Anja (2012)
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Abbildung 7: Google Hamburg

Zum Abschalten konnen sich die Mitarbeiter in eine Lounge zuriickziehen und Tisch-
fuBball oder X-Box spielen. Wen Rickenschmerzen plagen, kann auf dem Massage-
sessel entspannen. Kiihlschranke mit kostenlosen Getranken stehen an jeder Ecke, in
der Kantine gibt es wahrend des kompletten Arbeitstags Gratissnacks fur die Angestell-

ten.*®

* Hage, Simon (2007)
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4.3 Oticon A/S

4.3.1 Das Unternehmen

Die Oticon A/S wurde im Jahr 1904 von Hans Jgrgen Demant in Danemark als Import-
firma fir Horgerate aus den USA gegriindet. 1946 kam das erste in Danemark gefertig-
te Horgeréat, das Oticon TA, auf den Markt. In den 1960er Jahren griindete Oticon die
ersten Dependancen in Europa und Ubersee, die Oticon GmbH wurde 1969 in Ham-
burg gegriindet.

Im Jahr 1977 grindete Oticon ein Forschungszentrum in Eriksholm bei Kopenhagen/
Danemark. Hier arbeiten Wissenschaftler aus verschiedenen Landern mit etwa 1.000
Probanden zusammen, um das Wissen (ber das Horen zu vertiefen.*®

4.3.2 Kreativitat bei Oticon

Horgerate sind Hightech. Wer sie baut, muss das Wissen unterschiedlichster Diszipli-
nen zusammenbringen. In die Konstruktion von der Gréf3e eines Daumennagels fliel3t
Know-how aus Medizin und Akustik, Elektrotechnik und Informatik, Mechanik und Me-
chatronik ein. Software und Mikrochips sind ebenso Bestandteile des Geréts wie Er-
kenntnisse aus Soziologie und Wahrnehmungspsychologie, aus Neurologie und den
Kognitionswissenschaften. Die Entwicklung eines Hoérgeréats geht nur im Team, hoch
spezialisierte Fachkrafte missen permanent zusammenarbeiten. Und ein Unterneh-
men dieser Branche kann nur erfolgreich sein, wenn seine Organisation diesen Erfor-
dernissen entspricht. *

4.3.3 Oticons Raumkonzept

Die Holding, 2003 mit dem begehrten Wirtschaftspreis ,Europaisches Unternehmen
des Jahres" ausgezeichnet, ist ein Paradebeispiel daftir wie Architektur und Einrichtung
Kommunikation und Kreativitat fordern kénnen. Das Firmenmotto ,People First!* be-
zieht sich hier nicht nur auf die Kunden. Die Mitarbeiter werden durch organische For-
men, Lichteffekte, grol3zligige Meeting-Rdume und perfektes Design zu hoéherer
Leistungsfahigkeit stimuliert. Die Philosophie des ,New Work" zeigt sich hier sehr deut-

46 vgl. Oticon (2012)
*" Grindler, Elisabet (2005), S. 20 ff.
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lich: Zonen fiir Rickzug und Konzentration auf das Wesentliche wechseln sich ab mit
Maoglichkeiten zum Austausch und der Vernetzung.

Abbildung 8: Oticon Danemark

Wir-Orte als Unternehmenskultur

Den Verantwortlichen im Unternehmen wollten eine offene und vernetzte Arbeitskultur
etablieren. Die Schreibtische sind zum Teil in GroRraumbtiros angeordnet. Es gibt aber
auch Raume des Rilckzugs, kreative Mal-Kojen und mehrere Cafés. Die Mitarbeiter bei
Oticon wechseln ihren Arbeitsplatz alle paar Wochen, was die Vernetzung untereinan-
der verstarkt. Dies geschieht ohne Zwang, theoretisch konnte ein Mitarbeiter auch tber
mehrere Monate an einem Platz bleiben. Mitarbeiter bei Oticon kdnnen selbst bestim-
men, wann sie ins Biro kommen und wann sie es verlassen. Jeder muss einmal am
Tag im Buro erscheinen. Egal wann, egal wie lange. Fragt man beim Personalchef des
Unternehmens nach, warum das so sei, bekommt man folgende Antwort: ,Nur hier, in
unserem Office, kdnnen wir die Kultur und das Miteinander vermitteln. Wirden die Mit-
arbeiter lange Zeit von zu Hause aus arbeiten, wirden sie den Spirit und den Aus-
tausch untereinander nicht so hautnah erleben. Am Beispiel Oticon spirt man:
Begegnungsrdume gewinnen massiv an Bedeutung. ,Der Raum®*, schreibt Georg Sim-
mel, ,ist nicht die Ursache von Vergesellschaftungsprozessen, sondern gibt gewisser-
mafen den Rahmen allen Geschehens ab, ohne den diese gar nicht stattfinden

konnten und nicht wahrnehmbar waren.« %8

48 Simmel Georg (0.J.) zit. In Gatterer, Harry (2009), S. 81



Best Cases 22

4.4 Fazit

Die Burolandschatft ist ein maf3geblicher Indikator fur die Kreativitat von Unternehmen.
Der ,War for Talent* zwingt Unternehmen in Zukunft verstarkt, die besten Mitarbeiter
an sich zu ziehen.

~Schon langst gibt es keine festen Konzepte fiir das ,Biro der Zukunft* mehr, sondern
hdchstens eine Vorstellung davon, dass es sich an die Tatigkeiten von morgen anpas-

sen kénnen muss.* *°

Gerade die Mitglieder der kreativen Klasse wollen keinen Schreibtisch auf Lebenszeit,
sondern groRartige Projekte, Herausforderungen und ein Umfeld, das Spafl} macht.
Somit ist die Aufgabe flr die Zukunft schon gut zu erkennen: ein Bluro-Umfeld zu schaf-
fen, in dem Talente ihre Freude am Neuen, an der Begegnung und am Austausch er-
leben kénnen und ihr Kbnnen unter Beweis stellen diirfen.

Die vorangestellten Beispiele Google und Oticon zeigen, das Raumkonzepte in Hin-
blick auf die Kreativitat der Mitarbeiter eine entscheidende Rolle im Arbeitsalltag spie-
len.

49 Briihl, Kirsten (2010), S. 18
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5 diffferent

5.1 Die Strategieagentur diffferent

Die diffferent Strategieagentur GmbH ist ein inhabergeflihrtes Unternehmen, das 1997
gegrundet wurde. diffferent beschéftigt Gber 80 Mitarbeiter an den Standorten Berlin
und Hannover. Die Agentur versteht sich als Dienstleister fir Marketingorganisationen
und hilft diesen dabei ihre Marken erfolgreich zu fihren. An der Schnittstelle von Un-
ternehmensstrategie und Umsetzung (z.B. in KommunikationsmaRnahmen) bietet diff-
ferent alle relevanten Instrumente der Markenfuhrung an. Im Leistungsportfolio finden
sich neben qualitativer und quantitativer Marktforschung, die Themenfelder Marken-
entwicklung (etwa die Positionierung von Marken und die Entwicklung von Markenport-
folios), Markeninteraktion (Erarbeitung von Kommunikationsstrategien) und die Er-
folgskontrolle der Markenarbeit (Markenmonitoring). diffferent hat traditionell einen
starken Fokus und Kundenstamm in den Bereichen Automotive und Medien. Zu den
wichtigsten Kunden der Agentur zdhlen unter anderem der Volkswagen-Konzern, Gru-
ner & Jahr und IKEA.

5.2 Kreativitat in der Strategieberatung

Die Frage nach der Bedeutung von Kreativitat bei diffferent ist keine einfache, denn
diffferent ist kein Dienstleister fiir kreative Umsetzung, wie es etwa Werbe- oder andere
Kreativagenturen sind. diffferent erarbeitet Marketingstrategien und keine Werbekam-
pagnen. Die Arbeit der Agentur ist eine konzeptionelle Dienstleistung, etwa bei der
Positionierung von Marken oder der Erstellung einer Sponsoringstrategie. Die Mitarbei-
ter von diffferent sind Strategieberater mit unterschiedlichem wissenschaftlichem Hin-
tergrund. Unter anderem arbeiten Soziologen, Wirtschaftswissenschatftler,
Psychologen und Kommunikationswissenschaftler in der Agentur — klassische ,Kreati-
ve" wie Grafiker oder Texter, sucht man bei diffferent vergebens. Trotzdem sind die
Themen Kreativitat und Inspiration sehr relevant, sowohl fir das Management als auch
fur die Mitarbeiter.

Kreativitat im Sinne von neuem, frischem und Uberraschendem Denken ist einer der
wichtigsten Argumente dafiir, dass Marketingorganisationen die Leistungen von difffe-
rent in Anspruch nehmen. Gerade langjahrige Bestandskunden der Agentur mochten
nicht nur passende und gute Lésungen fir ihre Herausforderungen, sondern sie erwar-
ten immer wieder Uberraschende Herangehensweisen, frische Ideen und Inspiration.
Betrachtet man das Wettbewerbsumfeld des Unternehmens, so stellt man fest, dass
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dieses extrem heterogen ist. diffferent konkurriert je nach Projekt, mit Unternehmens-
beratungen, Marktforschungsunternehmen und klassischen Agenturen. In diesem Um-
feld wird kreatives und problemlésungsorientiertes Herangehen und Steuern von
Prozessen sowie die exzellente Aufbereitung von Ergebnissen zu einem immer wichti-
geren Differenzierungskriterium. So bieten sich etwa ,durch sehr gut visuell aufbereite-
te Prasentationen und die Anwendung innovativer Workshopinstrumente [...] die

Mdglichkeit Strategien und Ideen kreativ zu manifestieren.“>°

Bei diffferent wurde Kreativitat und Inspiration vor allem bei der Weiterbildung und der
Vernetzung der Mitarbeiter als zentrales unternehmerisches Handlungsfeld identifiziert.
Die Relevanz des Themas spiegelt sich in der 2011 geschaffenen Position ,Wissens-
management und Inspiration”, die ein Mitarbeiter in Vollzeit ausfiihrt. Die wichtigste
Aufgabe dieser Position ist neben der Strukturierung und Organisation von Wissen,
den Kollegen einen inspirierenden Blick tber den Tellerrand des Alltagsgeschéfts zu
ermoglichen. Der Geschéftsfiuhrer Klaus Schwab betont: ,Es gibt diverse Aus-
tauschroutinen fur die Mitarbeiter, um genau dies zu fordern. Monatliche Schulterblicke
der Teams in der Agentur helfen zum einen sich auf die Prasentation vor dem Kunden
vorzubereiten, zum anderen bekommt der Rest der Agentur einen Einblick in die Arbeit
der einzelnen Teams, was sich bei steigender Mitarbeiteranzahl zunehmend schwieri-
ger gestaltet. Mit Hilfe der monatlichen Veranstaltungsreihe ,Meet the fffriends” etwa
holen wir durch externe Referenten frischen Input in die Agentur. Um Inspiration zu
gewabhrleisten, bekommen die Mitarbeiter von diffferent die Zeit, die jeder einzelne be-
n('jtigt.“51 Zusammenfassend lasst sich feststellen, die Forderung der Kreativitat und
Innovationskraft der Mitarbeiter ist ein klares Ziel des Managements und spiegelt sich
letztlich in dem Projekt des Inspiration Room wieder.

Fragt man die Mitarbeiter selbst der Frage nach dem Stellenwert von Kreativitat in ihrer
taglichen Arbeit, ergibt sich ein eher heterogenes Bild hinsichtlich der Beurteilung. In
den durchgefuhrten Interviews lassen sich klare Unterschiede nicht nur zwischen ein-
zelnen Mitarbeitern, sondern auch zwischen den einzelnen Teams feststellen. Viele
Angestellte unterstreichen die Wichtigkeit von Kreativitat in der eigenen Arbeit, gerade
im Hinblick auf die Zufriedenheit der Kunden, denen sie so ,ein echtes Plus gegenlber
der Konkurrenz bieten.*** Andere sagen ,altbewéhrtes funktioniert am besten*>® und

50 vgl. Leitfadeninterview, Stefanie Lehmann, Strategieberaterin bei diffferent

vgl. Leitfadeninterview, Klaus Schwab, Geschaftsfuhrer bei diffferent
vgl. Leitfadeninterview, Stefanie Lehmann, Strategieberaterin bei diffferent
vgl. Leitfadeninterview, Sandro Lanni, Teamleiter bei diffferent

51

52

53
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greifen lieber zum ,Schubladendenken*>*

men an den Kunden zu bringen.

wenn es darum geht, strategische MalRnah-

Einige Kunden wiinschen sich Kreativitdt und Abwechslung von diffferent, andere wie-
derum nicht. Hier ist es wichtig im Vorfeld zu differenzieren und die Intention des Kun-
den richtig einzuschatzen.

In welcher Umgebung sind die Mitarbeiter kreativ?

Im Hinblick auf die bevorzugte Umgebung zum kreativen Arbeiten lassen sich zwei
Hauptrichtungen aus den Leitfadeninterviews mit den Mitarbeitern extrahieren. Einer-
seits wird Ruhe um abschalten zu kdnnen genannt, andererseits suchen Mitarbeiter
Input durch visuelle ,Beschallung“. Aber vor allem der verbale Austausch unter den
Mitarbeitern auf den Géangen, in der Kaffeekiiche oder beim Mittagessen, wirkt sich
kreativférdernd auf jeden einzelnen aus. Die verbale Kommunikation unterstitzt den
Wissensaustausch und die damit fir neue Ideen so wichtige Vernetzung von Gedan-
ken im Gehirn.

5.3 Status quo der Raume bei diffferent

Neben dem Hauptgebaude, das sich lber 3 Etagen auf 700 gm erstreckt, wurde 2012
ein Loft im Nachbargebdude fir die Bereitstellung neuer Arbeitsplatze ausgebaut. In
nur vier Monaten entwickelten und realisierten die Architekten auf 600 gm ca. vierzig
neue Arbeitsplatze, die der hohen Aufenthaltsqualitat der Agentur entsprechen. Hierbei
wurden samtliche Einrichtungsgegenstande wie Empfangstresen, Tische, Konferenz-
raume mafdgeschneidert entworfen und realisiert.

> vgl. Leitfadeninterview, Denny Miinchow, Teamleiter bei diffferent
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Abbildung 9: Grundriss 2. Obergeschoss

Das Hauptgebaude

GroR3raumburos, geschlossene Buroraume, kleine ,Denkzellen“, Dachterrasse, Emp-
fangsbereich, Konferenzrdume und offene Sitzmdglichen gliedern die 3 Etagen des
Hauptgebaudes auf der Falckensteinstrale 49 in Berlin Kreuzberg.

Abbildung 10: Rdume der Agentur

Die urbane Dachterrasse mit Garten auf der 2. Etage bildet einen zentralen Punkt der
Agentur und spiegelt die Unternehmenskultur ,gut leben — gut arbeiten* wieder. Sie
bietet Raum fiir Meetings unter freien Himmel; im Sommer kdnnen Krauter und Gemiu-
se geerntet und zur taglichen Mittagspause verspeist werden. Die Méglichkeit wahrend
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der Arbeit auch zu gartnern schafft einen angenehmen Ausgleich. Das setzt Kraft frei
fur ungewdhnliche Ideen.

Abbildung 11: Dachterrasse

Fazit

Die Agentur stellt RAume zum Arbeiten zur Verfigung und es gibt Platze, um sich in
Ruhe zu begeben, wie z.B. die Dachterrasse mit urbaner Gartenanlage. Des Weiteren
bieten sich Méglichkeiten fiir den Austausch untereinander: 3 Konferenzzimmer auf 2
Etagen, 2 Kaffeeklichen und eine GroRRraumkiiche, sowie zahlreiche Sitzwirfel auf den
Géangen stehen fur ein kurzes Gesprach unter Mitarbeitern zur Verfigung.

Bisher gibt es keinen zentralen Ort, wo man sich visuellen Input, unabhangig der be-
stehenden Medien in der Agentur, holen kann. Der Inspiration Room muss hier die
Bedurfnisse der Mitarbeiter erfiillen, um kreativen Input und Output zu ermdglichen.

5.4 Der Inspiration Room

Um das Innovationspotenzial der Mitarbeiter zu fordern und besser herauszuarbeiten,
bendtigt man Freirdume. Einen Freiraum will diffferent mit dem Ausbau eines Inspirati-
on Room in der Agentur schaffen.

Trotz der schon bestehenden Mdoglichkeiten, sich bei diffferent Inspiration zu holen,
wird der Wunsch in keinen Raum innerhalb der Agentur ausschliellich adressiert.
Klaus Schwab, Geschaftsfihrer von diffferent und Initiator des Projektes ,Inspiration
Room* hat die Intention einen Ort fur Inspiration zu schaffen, um mit der Symbolik des
Raumes, den Wert von Kreativitat und Inspiration fiir die Agentur zu unterstreichen.>

% vgl. Leitfadeninterview, Klaus Schwab, Geschaftsfiihrer bei diffferent
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5.5 Anspriche der Mitarbeiter an den Inspiration
Room

Um die Bediirfnisse der Angestellten in der Konzeption des Inspiration Room zu adres-
sieren, wurden 10 Interviews (mit Fragebogen und einer Grundrissskizze) *® mit Mitar-
beitern und dem Geschéftsfiihrer Klaus Schwab durchgefuhrt. Der Schwerpunkt lag
dabei vor allem auf der Frage nach Inspiration und Kreativitat im privaten Umfeld, so-
wie im Arbeitsalltag.

Schaut man sich an, an welchen Orten in der Agentur sich die Mitarbeiter bei diffferent
aktuell inspirieren lassen, wird das Sofa im 3. Obergeschol3 mit freiem Blick Uber die
Berliner Oberbaumbriicke und die Spree und die Dachterrasse favorisiert. Dieser Ort
grenzt sich klar zu den anderen in Frage kommenden Auswahimdglichkeiten ab, zum
einen durch die Lage innerhalb des Objektes, Terrasse sowie das Sofa befinden sich in
abgeschirmter Lage zum Arbeitsalltag, zum anderen bieten ihre Nutzungsmdéglichkei-
ten ein Ausgleich zum Tagesgeschaft.

Wo holen sich die Mitarbeiter aktuell
Inspiration bei diffferent?

O = N W s U O N

Terasse
Kiche
Toilette

Sofa Spreeblick 3.0G
Konferenzraum

der eigene Arbeitsplatz
aufierhalb der Agentur

Abbildung 12: Diagramm - Wo holen sich die Mitarbeiter aktuell Inspiration bei diffferent?

% vgl. Anhang, Skizzen
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Die in Kapitel 3.3 definierten Dimensionen des Raumes, boten Ansatz fir eine Mitar-
beiterbefragung im Rahmen eines Fragebogens. Dabei wurden folgende Faktoren ab-
gefragt: die Raum-Beleuchtung, Raum-Stimmung, Interior, Wand und Boden.

Betrachtet man die Umfrageergebnisse der Dimension Raum-Beleuchtung, so spiegelt
das Ergebnis mit indirektem Licht vor Tageslicht die in Kapitel ,Licht* beschriebenen

Resultate wieder.

Dimension: Raum-Beleuchtung

O = N W Bk U 0 N ©

Tageslicht

-
=
Lo
-

0
£
2
©
£

dimmbares Licht
Lichtdurchflutet

Abbildung 13: Diagramm - Dimension: Raum-Beleuchtung

JKreativitat braucht Sicherheit und Vertrauen“®’, so Ernst Pdppel. Dieses Verlangen
haben auch die Mitarbeiter von diffferent, neben einer anregenden, belebenden Atmo-
sphéare, beflrworten sie eine geborgene Raum-Stimmung.

Pdppel, Ernst (2007), S. 30
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Dimension: Raum-Stimmung

kraftvoll
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Abbildung 14: Diagramm - Dimension: Raum-Stimmung

Bei der Frage nach dem Interior, hat vor allem die Versetzbarkeit der Mobel Prioritat.
Dies ermdglicht eine flexible Raumgestaltung zu jeder Zeit und beugt starren Einsatz-
moglichkeiten vor. Der Wunsch nach Minimalistik drtickt sich vor allem in den von den

Mitarbeitern gezeichneten Skizzen®® aus; wenige Mébelstiicke, um méglichst viel Frei-
raum zu gewinnen.

Dimension: Interior
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Abbildung 15: Diagramm — Dimension: Interior

¥ vgl. Anhang, Skizzen
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Als Bodenbelag favorisieren die Angestellten natirliche Materialien wie Holz und Kork.
Teppich und Beton als Untergrund, haben die meisten Mitarbeiter in ihren aktuellen
Arbeitsraumen ausliegen.

Dimension: Boden

Holz/Parkett
Kork

Beton
Teppich

Abbildung 16: Diagramm — Dimension: Boden

Fragt man nach der Wandbeschaffenheit, so hat sich die Mehrheit fiir Beton entschie-
den. Bei dieser Dimension bietet es sich an, verschiedene Materialen in Betracht zu
ziehen, moglicherweise zu kombinieren, da der Wunsch nach einer beschreibbaren
Multifunktionswand zum Arbeiten, in den Leitfadeninterviews fokussiert wurde.

Dimension: Wand

4,0
35
3,0
2,5
2,0
1,5
1,0
0,5
0,0

Beton
beschreibbar
Tapete/Motive
Kork

Abbildung 17: Diagramm — Dimension: Wand
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6 Konzeption und Gestaltung des Inspiration
Room

Der fur den Inspiration Room vorgesehene Raum befindet sich im dritten Oberge-
schoss des Hauptgebéudes und ist ca. 19 Quadratmeter grof3. Laut Hirnforscher und
Psychologe Ernst Poppel findet ,Kreativitat [...] in einem Radius von etwa funfzig Me-
tern statt. Eine gelungene Architektur der Kreativitdt muss von der Innenperspektive
des Menschen ausgehen*>®, es kommt nicht darauf an wie groR oder klein ein Raum
ist, es sollten lediglich bestimmte Parameter®® beachtet werden, um einen positiven
Einfluss auf die Inspiration und Kreativitat in den Raum Befindlichen auszutben.

Die nord-ostliche Fassade des Raumes mit Blick auf die Spree und die Oberbaumbri-
cke ist vollverglast, 2 Tiren ermdglichen den Durchgang zur Balustrade.

Grundtonus

Der Grundtonus des Raumes soll mit natirlichen Materialen und Farben, eine mog-
lichst reizarme Umgebung®* wiedergeben, damit sich der im Raum Befindliche, nicht zu
stark von dem Raum selbst ablenken lassen kann. Eine Reizuberflutung wirkt sich ne-
gativ auf die Kreativitat aus, dem Menschen féllt es schwieriger auf neue ldeen zu
kommen.

Lichteinfall

Der Raum ist je nach Wetterlage bis zur Mittagszeit sonnendurchflutet und durch die
Komplettverglasung generell sehr hell.

Um den Lichteinfall zu regulieren empfehle ich die Anbringung von Bambusrollos. Die
Rollos dienen der individuellen Lichtregulierung von Innen, dass Bambus unterstreicht
den natirlichen Gesamttonus des Raumes und grenzt sich von allen anderen in der
Agentur eingesetzten Arten der Lichtregulierung ab.

59 Péppel, Ernst (2007), S. 31
vgl. Kapitel 3.3
vgl. Experteninterview, Dr. Patrick Mussel, Neugierdeforscher
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BaumaRnahme Wand einziehen

Momentan ist der Raum offen mit der Kiiche im 3. Obergeschoss verbunden. Um die
gewiinschte Geborgenheit der Mitarbeiter® und eine entsprechende Ruhe im Raum
selbst zu garantieren, ist eine raumliche Abgrenzung notwendig. Um eine gerduschar-
me Akustik zu gewahrleisten, sollte die Trockenbauwand einen Mindestdurchmesser
von 14,5 cm aufweisen, mit der Pramisse einen Durchgang zum Raum zu bewahren.
Der Durchgang sollte die StandardmaRe der DIN Norm 18100 erfiillen, die Tur selbst,
aus altem (antiken) Holz, zeigt visuell den ersten Bruch zur gewohnten Agenturat-
mosphare auf und soll den Eintritt in eine ,andere Welt* einleiten.

Bodenbelag

Abbildung 18: Visualisierung Inspiration Room

Holz oder Parkett wéare die erste Wahl der Angestellten von diffferent, dies geht aus der
Umfrage®® hervor. Nach dem Experteninterview mit Architektin Nicole Schongart® ent-
schied ich mich fur die Option des Kunstrasens. Um den Eintritt in eine ,andere Welt"
weiter zu tragen, miussen die Schuhe vor dem Betreten des Raumes ausgezogen wer-
den. Der FuBboden besteht aus weichem, griinen Kunstrasen und soll durch das hap-

vgl. Kapitel 5.5
vgl. Experteninterview, Nicole Schdngart, Architektin
vgl. Kapitel 5.5
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tische Empfinden ein Gefiihl von Freiheit Gber die FuRsynapsen auslésen und vermit-
teln. Der Kunstrasen wird auf ca. 19 Quadratmetern vollflachig verlegt und bietet dem
menschlichen Auge ein natirlich, sattigendes Erscheinungsbild. Des Weiteren bildet
diese eher ungewdhnliche Art fiir Bodenbeldge im Innenbereich einen starken Kontrast
innerhalb der Agentur.

Innenwéande

Um den Inspiration Room von den alltaglichen Arbeitsgerauschen der angrenzenden
Buros abzuschirmen, empfehle ich die Wande zu verstarken. Der Raum soll zugleich
die Funktion eines Ruheraumes® und eine angenehme Akustik vermitteln, keine, die
einen daran erinnert, das man sich im gewohnten Arbeitsumfeld befindet. Die einzel-
nen Glaselemente, die sich momentan noch in der Wand befinden und die Mdglichkeit
bieten, in die angrenzenden Blrordaume zu blicken, sollten, um eine voéllige Abschir-
mung und Geborgenheit®® zu garantieren, durch blickdichtes Wandmaterial ersetzt
werden. Das Oberflachenmaterial zweier der drei Wénde besticht, wie von den Mitar-

beitern®” gewiinscht, durch eine natiirlich angelehnte Betonoptik.

Abbildung 19: Visualisierung Inspiration Room

65 vgl. Experteninterview, Dr. Patrick Mussel, Neugierdeforscher

vgl. Leitfadeninterview, Anne Winkelmann, Teamleiter bei diffferent
vgl. Kapitel 5.5

66

67
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Die dritte Innenwand besteht vollflachig aus weiRer Farbe des Herstellers IdeaPaint.®®
Der Vorteil dieser Wandfarbe besteht darin, dass man mit Filzstiften des selbigen Her-
stellers auf diesem Grund schreiben bzw. skizzieren kann, das Erzeugte sich wiederum
problemlos mit Reinigungsspray entfernen lasst, ahnlich der Funktionsweise eines
Whiteboards. Das bietet den Nutzern im Raum eine schnelle und fur alle sichtbare Vi-
sualisierung von ldeen und Gedanken, die von anderen aufgenommen und weiterent-
wickelt werden kdnnen. Die lange Wand wird ganzflachig fir ein aus Nussbaumholz
mafRangefertigtes Regal® verwendet, das die einzige Moglichkeit bietet im Inspiration
Room Dinge abzulegen und aufzubewahren. Das dunkle Nussbaumholz reflektiert we-
niger Licht und beugt einer Uberstrahlung des Tageslichts im Raum vor.

Interne Bibliothek

Die derzeitige Bibliothek in der Agentur wird von den Angestellten aufgrund der
schlechten Positionierung und Erreichbarkeit nur sehr wenig in Anspruch genommen,
aus den Mitarbeiterinterviews ging hervor, das viele diese jedoch mehr nutzen wiirden,
wenn der Ort dafiir prasenter ware, des Weiteren liegt es im Sinne der Geschéftsfih-
rung’®, den Inspiration Room als zentralen Ort in der Agentur fiir den Konsum von Lek-
tiire zu nutzen. Aus dem Experteninterview’* mit Neugierdeforscher Dr. Patrick Mussel
ging hervor, dass durch das Konsumieren von Fachlektire, neue Fragestellungen und
Ideen erschlossen werden kdnnen. Die agentureigene Bibliothek beinhaltet fachthema-
tische Blcher Uber: Markenstrategie, Trendmanagement und Brand-Planing, Fachzeit-
schriften: ,W&V*“ und ,Horizont", Magazine: ,Spiegel“ und ,brand eins“, von denen die
meisten Mitarbeiter, durch die schlechte ortliche Lage, jedoch keine Kenntnis haben,
bzw. nicht regelméRig genutzt werden. Mit dem Konzept des offenen Regales’® und
einem Zeitungs-/Magazindisplays” an der Wand, sollen Biicher, Magazine und Zeit-
schriften immer im Blicke des in dem Raum Befindlichen liegen, um diesen permanent
damit zu konfrontieren.

68

Firmenwebseite, ideapaint.com

Abbildung 20, Nr. 1

Leitfadeninterview, Klaus Schwab, Geschaftsflihrer bei diffferent
Experteninterview, Dr. Patrick Mussel, Neugierdeforscher
Abbildung 20, Nr. 1

Abbildung 20, Nr. 2

vgl.
vgl.
vgl.
vgl.
vgl.
vgl.
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Abbildung 20: Visualisierung Inspiration Room

Interior und Mobel

Eine Couch™, die in das Regal integriert ist um Raum zu gewinnen, dient dem Nutzer
als Sitzmdglichkeit. Dariiber hinaus gibt es kostengiinstige Hocker™ aus Pappe, die
den Vorteil der simplen und schnellen Montage bieten und die durch ihr leichtes Design
ohne grol3e kdrperliche Anstrengung versetzbar sind.

Als Tische™ dienen aus Nussbaumholz angefertigte Module, die miteinander kombi-
nierbar sind und durch ihre gestaffelten Gré3en raumsparend verstaut werden kdnnen.
Die Hocker sowie die Tischmodule kénnen im Sinne der Versetzbarkeit im Regal’’ un-
tergebracht werden, oder dem im Raum Befindlichen als Sitzmdglichkeiten dienen. Das
bringt die Méglichkeit mit sich, den Inspiration Room jeder Zeit flexibel umgestalten
zu kénnen.

T vgl. Abbildung 20, Nr. 7

S vgl. Abbildung 20, Nr. 5

" vgl. Abbildung 20, Nr. 6

" vgl. Abbildung 20, Nr. 5 u. 6
& vgl. Kapitel 5.5
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Abbildung 21: Visualisierung Inspiration Room

Um die Mdglichkeit der Ruhe und Entspannung im Raum zu gewahrleisten, ist ein
Hangesessel”® vor der Glastiir angebracht. Der Hangesessel ist beidseitig abge-
schirmt, so dass der Nutzer den freien Blick nach vorne auf die Spree hat, ohne sich an
weiteren Personen im Raum zu stéren. Dieser Effekt kann durch das Tragen von
Larmschutzkopfhérern® gesteigert werden. Bei schénem Wetter hat man die Maglich-
keit die Glastur zur Balustrade zu 6ffnen, um sich ganzlich auf die Au3enwelt einlassen
zu kénnen.

& vgl. Abbildung 22
8 vgl. Anlagen, Abbildung 23
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Abbildung 22: Visualisierung Inspiration Room

Gadgets

Um die Kreativitdt der Angestellten aktiv auf eine spielerische Art und Weise anzure-
gen, werden sich verschiedene Gadgets® im Raum befinden. Diese kénnen in Kisten®
verstaut oder sichtbar im offenen Regal® platziert werden. Das Augenmerk bei der
Recherche lag dabei auf kurzweilige, knifflige Spielprodukte, bei deren Anwendung
querdenken erfordert ist. Beispiele hierfir sind die Nano Balls und der Rubik’s Cube.
Des Weiteren kdnnen Gadgets wie zum Beispiel die Jogamatte, die Jonglierballe und
der Gymnastikball zur sportlichen Ertiichtigung genutzt werden. Produkte wie die Sei-
fenblasenpistole, das Kaleidoskop oder der ferngesteuerte Helikopter dienen der kurz-
weiligen Belustigung der Benutzer. Die Kosten fiir die der Gadgets meiner Recherche

belaufen sich auf 510,53 Euro®.

8 ygl. Abbildung 23

8 ygl. Abbildung 20, Nr. 3
8 vgl. Abbildung 20, Nr. 1
8 vgl. Anhang, Tabelle 3
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Kosten und Budget

Das Budget fiir den Inspiration Room ist modular gestaffelt. In einer ersten Phase wer-
den 7.500 Euro fur den Umbau und Teile der Einrichtung bereitgestellt. In der zweiten
Phase sind nochmals 7.500 Euro eingeplant, das Gesamt-Budget betragt damit 15.000

Euro.

Beschreibung Preis inkl. | Quelle
Mw St.

Héangesessel ,egg"” 1.727,00 € | http://www.dieter-
horn.de/bonacina/egg

Kunstrasen 608,00 € http://resigrass.com

19 m?

Regal Divida 4.689,00 € | http://www.audena.de/moebel/wohnr

Nussbaum, Maf3anfertigung, aeume/wohnzimmer-

500 x 300 x 30 cm moebel/regale/divida

Couchtisch Treparta 791,00 € http://www.audena.de/moebel/moeb

Nussbaum, MaRanfertigung, elstueck/massivholz-

50 cm x 50 cm x 50 cm couchtische/treparta

Papphocker Mosaic 16,90 € http://iwww.ikarus.de/DE_de/p/tisch-

Pappe stuhl/hocker/papphocker-

32,5x32,5cm, h44,4 cm mosaic.67011.042.jsf

Gent Sofa 2-Sitzer 1290,00 € | http://www.ikarus.de/DE_de/p/polste

302 x 152 cm, h 82 cm rmoebel/sofalandschaften/gent-sofa-
2-sitzer-mit-longchair-
rechts.30803.013.jsf

Wandeinziehen + Tur einbauen | 900,00 € http://www.my-hammer.de

Fluval EDGE Aquarium 129,00 € http://www.fressnapf.de/shop/fluval-
edge-aquarium-
schwarz?gclid=COfwpNH1zrECFQR
J3wodDicAYg#utm_source=googlep
s&utm_medium=gps&utm_campaign
=shoppingengine

Display fur Magazine / Zeit- 29,90 € http://www.ebay.de

schriften

Idea Paint 209,00 € http://www.ideapaint.com/

Tabelle 1: Kostenaufstellung fiir den Inspiration Room
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Die Kosten fur den Umbau und die Einrichtung des Inspiration Room belaufen sich auf
10.389,80 Euro®®, zusammen mit den Gadgets® ergibt dies eine Gesamtsumme von
10.900,33 Euro.

Fur die modulare Staffelung des Budgets bedeutet dies eine Selektion der Einrich-
tungsgegenstande fir das erste Modul. Prioritat sollte hierbei auf die Gewahrleistung
der Funktion des Inspiration Room gelegt werden. Wandeinzug, Bodenbelag, Sitzmég-
lichkeiten und Schreibutensilien sollten in der ersten Phase umgesetzt und fiir die Nut-
zer bereitgestellt werden.

8 vgl. Tabelle 1

86 vgl. Anhang, Tabelle 3
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7 Fazit

.Die Arbeitswelt wird sich in den n&chsten Jahren und Jahrzehnten tiefgreifend veran-
dern. Demografie, Globalisierung und der daraus resultierende Zwang zu Kostensen-
kung und Innovation driicken auch klassischen Branchen und Unternehmen ihren
Stempel auf. Wer zukunftsfahig werden und bleiben will, muss lernen, Mitarbeiter nicht

mehr nur als ,Humankapital* wahrzunehmen, sondern als pragende Bestandteile eines

lebendigen Unternehmenssystems, die tber die Zukunftsfahigkeit entscheiden.” 87

Unternehmen missen daflr sorgen, dass sich die Dialektik der kreativen Prozesse
unter anderem im Arbeitsumfeld wiederspiegelt. Einerseits muss es Mdglichkeiten zum
konzentrierten Arbeiten geben, klare Strukturen und sichere Arbeitsbedingungen, und
anderseits Spielraume, die Mdglichkeit des freien Gestaltens, des Austausches sowie
Assoziierens.

Der fur die Firma diffferent konzipierte und gestaltete Inspiration Room erfillt diese
Anforderungen. Er adressiert einzelne Bediirfnisse der Mitarbeiter bezogen auf die
Forderung von Kreativitat in vielerlei Hinsicht. Der Raum ist eine Insel in der Agentur
und hebt sich bewusst vom restlichen Interior und Corporate Design ab. Sowohl Ruhe
und Entspannung, als auch eine Form von positiver Ablenkung kénnen durch den In-
spiration Room gewahrleistet werden.

Aus den Leitfaden- und Experteninterviews ging jedoch auch hervor, dass es sich
schwierig gestaltet, individuelle Winsche und Forderungen eines Einzelnen fir die
Masse, in einem Raum zu biindeln und umzusetzen.

Wie sich der Inspiration Room tatsachlich in den Arbeitsalltag einfligt, muss die Praxis
zeigen. Deshalb sollte nach der Umsetzung mit Hilfe einer validen Umfrage Uberprift
werden, ob die Erwartungen erfillt werden, die Bedirfnisse entsprechend adressiert
sind und der Raum als solcher seine Funktion erfullt.

87 Briihl, Kirsten (2010), S. 18
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Anlagen

Name Titel Ort Datum

Stefanie Lehmann Strategieberaterin Berlin 21.06.2012
Florian Wienbriigge Strategieberater Berlin 22.06.2012
Leon van Rossenberg Trainee Berlin 22.06.2012
Paul Vollmer Strategieberater Berlin 22.06.2012
Denny Miinchow Teamleiter Berlin 26.06.2012
Anne Winkelmann Teamleiterin Berlin 27.06.2012
Sandro Lanni Teamleiter Berlin 28.06.2012
Marcel Schréder Strategieberater Berlin 03.07.2012
Klaus Schwab Geschéftsfuhrer Berlin 05.07.2012
Nicole Schongart Diplom - Architektin Berlin 03.07.2012
Dr. Patrick Mussel Wissenschatftlicher Mit- Berlin 06.07.2012

arbeiter der Universitat
Wirzburg

Mitarbeiterfragebogen / Dauer: 30-45 min

Tabelle 2: Nachweis der gefuhrten Interviews

Wie du sicher weildt, plant diffferent einen ,Raum der Inspiration” fir die Angestellten
einzurichten. Dias habe ich zum Thema meiner Bachelor-Thesis gemacht. Das Ergeb-
nis soll als Konzept fir die Umsetzung des Raumes hinzugezogen werden. Um die
Bedurfnisse der Mitarbeiter in das Konzept mit einflie3en zu lassen, méchte dir nun ein
paar konkrete Fragen dazu stellen.

Die Befragung gliedert sich neben der Erhebung allgemeiner Daten in drei Abschnitte,
zunachst frage ich deine persdnlichen Empfindungen hinsichtlich Kreativitat, Inspiration
und dem Entwickeln neuer Ideen ab.

Der zweite Abschnitt befasst sich im speziellen mit Kreativitat bei different und zum
Schluss gibt es einen Fragebogen mit konkreten Fragen zum Inspiration Raum.

Allgemeine Daten

= Wie ist deine genaue Berufsbezeichnung?
= Wie lange arbeitest du schon bei diffferent?
= Warst du schon in anderen Agenturen/Unternehmen beschéftigt?
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Inspiration/Kreativitat im privaten Umfeld

Was bedeutet Kreativitat fir dich? Was verstehst du darunter?
Was inspiriert dich?

Was tust du, um auf neue Ideen zukommen?

An welchen Orten/in welchen Situationen bist am kreativsten?

Inspiration/Kreativitat in der Agentur

Wo kann/muss eine Strategieagentur kreativ sein/werden?

In wie weit wollen Kunden von diffferent Giberrascht werden?

Welchen Stellenwert hat Kreativitat bei diffferent?

Welche Erfahrungen hast du mit der Forderung von Kreativitdt in friiheren
Agenturen/Unternehmen bereits gemacht?

Was hilft dir bei diffferent, um auf neue Ideen zu kommen? (Bsp.: redest du mit
anderen, konsumierst du Medien, suchst du Ruhe,...)

Nutzt du die interne Bibliothek oder die Mdglichkeit Zeitschriften zu lesen?
Kannst du an deinem Arbeitsplatz auf neue Ideen kommen/kreativ sein?
Wie/wo holst du dir aktuell Inspiration bei diffferent?

Terrasse

Am eigenen Arbeitsplatz
Kiche

Denkzelle

Sofa ,Spreeblick” 3.0G
Konferenzraum

Auf der Toilette

Flur 1./2.0G

Aulerhalb der Agentur

O OO OO OoOO0oOOoOOo

Warum genau dieser Ort?

Es folgt ein Fragebogen zum Ausfillen, der einzelne Parameter des Raumes abfragt.
Hierbei sind Mehrfachantworten mdglich (maximal 3 je Parameter).

Stimmung

O OO OO O 0 o

Freundlich
Abenteuerlich
Langweilig
Anregend
Befreiend
Beeindruckend
Belebend
Emotional
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O 0O 0O 000 O0OO0o0Oo

Klang

©O OO0 0O

Klima

O O O O O

Extravagant
Fesselnd
Geborgen
Geheimnisvaoll
Entspannend
Harmonisch
Kraftvoll
Sinnlich

wild

Laut

Monoton
Neutral

Ruhig

Still/kein Schall

Warm
Kalt
Neutral
Trocken
feucht

Geruch

O O 0O o0 oo

Abenteuerlich
Sinnlich

SR
Aufdréangend
Neutral
Fruchtig

Beleuchtung

O O 0O o o o

Lichtdurchflutet
Tageslicht

Kunstliches Licht
Dimm bares/einstellbares Licht

Dunkel
Indirektes Licht
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Fenster-/Ausblick

©O 0O 0O 0O

Offener Spreeblick
Rollos
Gardine/Vorhang
Farbige Fensterfolien
Kein Ausblick

Interior

O 00O OO0 Oo0OOo

Boden

O OO0 OO0 O

Wand

O O O o0 O

Konkrete Fragen zum Inspiration Room

Modern

Minimalistisch
Alt/gebraucht
Futuristisch/Technisch
Alternativ

Interaktiv

Versetzbar

Verputzer Beton
Holz-/Parkett
Fliesen

Teppich

Sand

Kork

Tapete
Verklinkert
Vertéfelt
Kork
Fliesen

Wie stellst du dir den Inspiration Room vor?

3 Dinge, die sich unbedingt im Raum befinden sollten?

Was muss der Raum fur dich leisten?

Wenn du den Raum einrichten kdnntest, wie sehe deine Skizze daflir aus?
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Experteninterview mit Dr. Patrick Mussel

Im Rahmen meiner Bachelorarbeit ibernehme ich die Konzeption und Gestaltung ei-
nes ,Raumes der Inspiration” in den Geschaftsrdumen einer Berliner Strategieagentur.
Dabei untersuche ich unter anderem, in wie weit sich Raume auf die Kreativitat und
Inspiration der Anwesenden auswirken kénnen und in welcher Form Architektur Men-
schen beeinflusst.

Die Befragung gliedert sich in drei Abschnitte, zunachst frage ich allgemeine Daten
Ihrer Person ab, im zweiten Abschnitt erfrage ich lhre persénlichen Empfindungen hin-
sichtlich Kreativitat, Inspiration und dem Entwickeln neuer Ideen in Ihrem Arbeitsum-
feld.

Zum Schluss gibt es einen Fragebogen mit konkreten Fragen zum Inspiration Raum.

Allgemeine Daten

= Wie lautet Ihr Name?

=  Wie alt sind Sie?

= Wie ist Ihre genaue Berufsbezeichnung?

= Wie viel Berufserfahrung haben Sie bereits?
= Wer ist Ihr derzeitiger Arbeitgeber?

= Wie genau sieht Ihr Arbeitsbereich aus?

= Was begeistert Sie an lhrer Arbeit?

Kreativitat/Inspiration in lhrem Job

= Welche Rolle spielen Kreativitat und Inspiration in lhrem Job?

= Wo lassen Sie sich inspirieren?

Spezifische Fragen

Einleitung/Neugierde allgemein

= Was ist eigentlich Neugierde? Wie wirden Sie das definieren?
= |n einem Blog habe ich gelesen: ,Neugier ist die Triebfeder der Entwicklung.”
Ist diese Aussage aus lhrer Sichtweise plausibel?
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Wissenschaftlicher Status quo

Welche wissenschatftlichen Disziplinen setzen sich mit Neugierde auseinander
und was unterscheidet sie in ihrer Herangehensweise oder Deutung?

Was ist der aktuelle Forschungsstand auf dem Feld der Neugierde des Men-
schen?

Welche Formen der Neugierde unterscheidet die Wissenschaft?

Neugierde und Kreativitat

Steht die Neugierde des Menschen in einem Bezug zu seinem kreativen Out-
put?

Beeinflusst Neugierde die Kreativitdt der Menschen? Sind besonders Kreative
auch immer besonders neugierig?

Neugierde und Raum/Umgebung

Kann man den Faktor Neugierde in irgendeiner Form beeinflussen, anregen?
Wann sind Menschen besonders neugierig (z.B. in welcher Umgebung, in wel-
cher Situation, in welchem Alter)?

Welchen Einfluss haben im speziellen Raume auf die Neugierde und Kreativitat
des Menschen?

Kann man mit der raumlichen Umgebung den Faktor Neugierde beeinflussen?
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Experteninterview mit Nicole Schdngart

Im Rahmen meiner Bachelorarbeit ilbernehme ich die Konzeption und Gestaltung ei-
nes ,Raumes der Inspiration” in den Geschaftsrdumen einer Berliner Strategieagentur.
Dabei untersuche ich unter anderem, in wie weit sich Raume auf die Kreativitat und
Inspiration der Anwesenden auswirken kénnen und in welcher Form Architektur Men-
schen beeinflusst.

Die Befragung gliedert sich in drei Abschnitte, zunachst frage ich allgemeine Daten
Ihrer Person ab, im zweiten Abschnitt erfrage ich lhre persénlichen Empfindungen hin-
sichtlich Kreativitat, Inspiration und dem Entwickeln neuer Ideen in Ihrem Arbeitsum-
feld.

Zum Schluss gibt es einen Fragebogen mit konkreten Fragen zum Inspiration Raum.

Allgemeine Daten

=  Wie lautet Ihr Name?

=  Wie alt sind Sie?

= Wie ist Ihre genaue Berufsbezeichnung?

= Wie viel Berufserfahrung haben Sie bereits?
= Wer ist Ihr derzeitiger Arbeitgeber?

= Wie genau sieht Ihr Arbeitsbereich aus?

= Was begeistert Sie an lhrer Arbeit?

Kreativitat/Inspiration in lhrem Job

= Welche Rolle spielen Kreativitat und Inspiration in Threm Job?
= Wo lassen Sie sich inspirieren?

Auswirkungen von Architektur auf den Menschen

=  Wie/in welcher Art und Weise kbnnen Raume auf Menschen wirken?

= Kann Architektur inspirierend auf Menschen wirken?

= Wie schatzen Sie die Relevanz von Architektur und Interior als Indikator fur die
Steigerung der Motivation und Inspiration von Arbeitnehmern ein?

=  Gibt es Faktoren, an denen man das festmachen kann?
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Auswirkungen Licht/Beleuchtung

= Wie lasst sich die Ausleuchtung eines Raumes in Hinblick auf eine optimale
Wirkung auf den Menschen beeinflussen (Tageslicht, indirektes Licht, Kunst-
licht)? Worauf sollte man achten?

=  Wie kann man Beleuchtung/Licht einsetzen, um eine inspirierende Umgebung
zu schaffen?

Auswirkung Wand- Bodenmaterialen

= Wie wirken sich verschiedene Bodenmaterialen auf den Menschen aus? Wel-
che sind die zu Zeit am haufigsten verbauten Materialen?

=  Wie wirken sich verschiedene Wandmaterialen auf den Menschen aus? Welche
sind die zu Zeit am haufigsten verbauten Materialen?

= Welche Materialien fir Boden und Wand kdnnen Sie sich fur einen Inspiration
Room gut vorstellen?
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Raumskizze
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Skizze von Stefanie Lehmann
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Skizze von Denny Miinchow
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Skizze von Paul Vollmer
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von Florian Wienbrligge
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Skizze von Sandro Lanni
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Skizze von Nicole Schéngart
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Kostenaufstellung Gadgets

Nr.

Beschreibung

Preis
inkl.
MwSt.

Quelle

Gymnastikball mit Base und
Expander

19,99 €

http://www.mytoys.de/Hudora-
Gymnastikball-mit-Base-und-
Expan-

der/Fitnessger% C3%Ad4te/Fitness/
KID/de-
mt.sp.ca01.21.02/2125405Expand
er/Fitnessger%C3%A4te/Fitness/KI
D/de-mt.sp.ca01.21.02/2125405

Seifenblasenpistole / Bubble
Gun

4,89 €

http://lwww.ebay.de

Nano Balls

29,95 €

http://www.megagadgets.de/nanob
alls-magnetpuzzle.html

RIBITECH Larmschutzkopfhorer

4,90 €

http://www.pixmania.de/de/de/3839
734/art/ribitech/larmschutz-
kopfhorer-prpr.html

SOL-EXPERT Solar Kettenka-
russell

1490 €

http://kids-and-

sci-
ence.tradoria.de/p/407375471/sol-
expert-solar-kettenkarussell

4D Puzzle - Berlin - 1200 Teile

36,99 €

http://www.mytoys.de/Jumbo-4D-
Puzzle-Berlin-1200-Teile/bis-2-000-
Teile/Anzahl-der-
Puzzleteile/KID/de-
mt.gp.ca03.02.06/2394029

Rubik's Cube

11,99 €

http://www.mytoys.de/Jumbo-
Rubiks-Cube-Silver-
Edition/Geschicklichkeitsspiele-
Aktion/KID/de-
mt.gp.ca02.11/2055092

Hudora Yoga-Matte

7,73 €

https://exoneit.de/default.asp?ex=s
hop/produktedetail.asp&artikel_id=
102809

Kaleidoskop

6,99 €

http://lwww.mytoys.de/Kaleidoskop/
KID/de-mt.ha.ca04.02/2446601

10.

Uno Kartenspiel

6,99 €

http://www.mytoys.de/Mattel-
Games-Uno-

Karten-
spiel/lUNO/Kartenspiele/KID/de-
mt.gp.ca02.08.03/1216358

11.

LEGO 6166 Creator: Grol3e
Steinebox (405 Teile)

26,99 €

http://www.mytoys.de/LEGO-
Steine-Co-LEGO-6166-Creator-
Gro%C3%9Fe-Steinebox-405-
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Teile/Bauk%C3%A4sten/KID/de-
mt.to.ca02.04/1554979

12.

Kugelspiel mit Sockel

19,90 €

http://kids-and-

sci-
ence.tradoria.de/p/416784751/kug
elspiel-mit-sockel-18cm

13.

4 Jonglierballe

4,99 €

http://www.mytoys.de/Hudora-4-
Jong-
lierb%C3%A4lle/Sportger%C3%A4
te/Outdoor/KID/de-
mt.sp.ca01.09.04/2053774

14.

GameBoy Color + Tetris (ge-
braucht)

49,99 €

http://www.ebay.de

15.

Schachbrettspiel

18,98 €

http://www.amazon.de

16.

CARRERA RC — Helikopter

39,99 €

http://www.mytoys.de/Carrera-RC-
CARRERA-RC-Helikopter-Green-
Chopper/R-C-Flugzeuge-R-C-
Boote/RC-Fahrzeuge-
Flieger/KID/de-
mt.to.ca02.01.02.01/2390649

17.

HABA 7082 Bausteine - Starter-
packung Domino

50,99 €

http://www.mytoys.de/Haba-HABA-
7082-Bausteine-Starterpackung-
Domi-
no/Holzbausteine/Holzspielzeug/KI
D/de-mt.to.ca02.06.03/2490373

18.

Nikon Action VIl 8 x 40 CF
Fernglas

74,95 €

http://www.amazon.de

19.

Yomega YoYo Power Spin,
Glow in the Dark

7,99 €

http://www.mytoys.de/Giochi-
Preziosi-Yomega-YoYo-Power-
Spin-Glow-in-the-Dark-4-fach-
sortiert/Giochi-Preziosi-
Sonstiges/Giochi-Preziosi/KID/de-
mt.to.br01.81.09/1993519

20.

Constructor Kugelbahn, 50 Teile

19,99 €

http://www.mytoys.de/Heros-
Constructor-Kugelbahn-50-
Teile/Heros/Bauk%C3%A4sten/Kl
D/de-mt.to.ca02.04.17/2248014

21.

Qigong Kugeln / Klangkugeln

9,90 €

http://www.amazon.de

22.

SENNELIER Olpastellkreiden

8,70 €

http://www.gerstaecker.de/shop/un
ser-angebot/pastell-

zeich-
nen/oelpastellkreiden/sennelier-
oelpastellkreiden-sets-online-
kaufen-bei-gerstaecker.de-26704a

23.

uni-ball POSCA, Sets Pigment-

2530 €

http://www.gerstaecker.de/shop/un
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Marker

ser-angebot/grafik-design/stifte-
marker/lackmarker-
permanentmarker/uni-ball-posca-
sets-pigment-marker-15-mmfein-
online-kaufen-bei-gerstaecker.de-
27052a

24. | CARIOCA Dreikant-Farbstifte
Buntstifte

6,55 €

http://lwww.gerstaecker.de/shop/un
ser-angebot/pastell-
zeichnen/schul-farbstifte/carioca-
dreikant-farbstifte-buntstifte-
buntstifte-online-kaufen-bei-
gerstaecker.de-28808a

Tabelle 3: Aufstellung der Kosten fiir die Gadgets

Zwischensumme: 510,53 €
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Abbildung 23: Gadgets
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Eigenstandigkeitserklarung

Hiermit erklare ich, dass ich die vorliegende Arbeit selbststandig und nur unter Ver-
wendung der angegebenen Literatur und Hilfsmittel angefertigt habe. Stellen, die wort-
lich oder sinngemal aus Quellen entnommen wurden, sind als solche kenntlich
gemacht. Diese Arbeit wurde in gleicher oder ahnlicher Form noch keiner anderen Pri-
fungsbehdorde vorgelegt.

Ort, Datum Vorname Nachname



