
Editorial
Architektur hat seit jeher auch eine repräsentative Aufgabe. 
 Erfolgreiche Unternehmen nutzen ihre Gebäude gezielt als räum-
lich erlebbare Markenzeichen ihrer Kultur und Werte. In der 
 vorliegenden Studie wurde erstmals ermittelt, welche Rolle  
Baustoffe, insbesondere Holz, für Gewerbe- und Industriebauten  
in diesem Zusammenhang spielen. 
Die Analyse geht aber weit über eine reine Betrachtung von 
Image oder Corporate Identity hinaus. Als Ausgangspunkt wurde 
die Reputationswirkung des baulichen Erscheinungsbildes von 
Unternehmen gewählt. Reputation ist mehr als Image, sie  umfasst 
Unterstützungspotenziale, wie zum Beispiel einen Kauf, eine 
 Weiterempfehlung oder Verteidigung bei Kritik. Zahlreiche Unter-
suchungen belegen eine positive Auswirkung der Repu ta tion  
auf finanzielle Kennzahlen, wie Reingewinn oder Gesamt kapital-
rentabilität. 

447 persönliche Interviews mit einer Dauer von durchschnittlich 
30 Minuten wurden geführt und fast 900 Fragebögen ausgefüllt, 
ausgewertet und analysiert. So haben wir in Erfahrung gebracht, 
wie sich die Reputation von Unternehmen mit Holzbauten von 
jenen mit mineralischen Gebäuden unterscheidet. 
Es stellte sich heraus, dass Unternehmen, die in Gebäuden aus 
Holz ihrer Tätigkeit nachgehen, mit einer sehr hohen positiven 
Assoziationskette rechnen können. Die Empfehlungsrate ist 
 höher – ebenso wie die Vertrauenswürdigkeit und Bereitschaft, 
eine Kundenbeziehung mit ihnen einzugehen. 
Die vorliegende Studie ist die erste Reputationsmessung, die 
 bisher im Architekturbereich gemacht wurde. Die Ergebnisse sind 
erstaunlich und können als Basis dafür dienen, die Reputation 
von Gewerbe- und Industriebauten aus Holz gezielt zu managen 
und zu steigern.
       Gerhard Wührer, Katharina Hofer

12 % mehr Reputation durch Holzbau 
bei Gewerbe- und Industriebauten

Oberösterreich

Eine wissenschaftliche Studie der Johannes Kepler Universität Linz zeigt, dass Unter -
nehmen mit Gebäuden in Holzbauweise deutlich positiver  wahrgenommen  werden 
als Betriebe mit Bauten in mineralischer Bauweise. Nachfolgend Details und Fakten 
zu diesem bemerkenswerten Corporate  Architecture-Aspekt.



Insgesamt wurden im Jahr 2016 in  
Österreich für etwa 10,2 Millionen 
Quadrat meter Nettogrundfläche (ngf) 
Baubewilligungen erteilt. Davon entfielen 
etwa 1,6 Millionen Quadratmeter (16 %) 
auf den Bereich der Gewerbe- und  
Industriebauten. 

Zu Gewerbe- und Industriebauten zählen 
_ Industrie- und Lagergebäude 
 (800.000 m2 ngf), 
_ Büro- und Verwaltungsbauten 
 (374.000 m2 ngf), 
_ Gebäude für den Groß- und Einzelhandel  
 (263.000 m2 ngf) sowie 
_ Bauwerke für Hotellerie und Gastronomie 
 (164.000 m2). 

Derzeit werden etwa 6 % (103.000 m2)  
aller Nettogrundflächen der Industrie- 
und Gewerbebauten in Österreich  
überwiegend mit Holz gebaut. In diesem 
Segment hat der Holzbau noch ein sehr 
hohes Potenzial. Viele gelungene Pionier-
projekte zeigen die Möglichkeiten und 
Chancen von Holz eindrucksvoll auf.

(Berechnung der Daten auf Basis der Gebäude- 
und Wohnbaustatistik der Statistik Austria, 
 Bearbeitungsstand Dezember 2017) 

Unternehmen mit den weltweit höchsten 
 Reputationen (Quelle: Reputation Institute, 2017)

Die Reputation geht über das Image eines 
Unternehmens hinaus. Darin manifestieren 
sich die in der Vergangenheit aufgebauten 
Unterstützungspotenziale, wie beispiels-
weise Kauf, Weiterempfehlung oder Vertei-
digung bei Kritik (Wiedmann et al., 2007). 
Zahlreiche Studien haben die Auswirkung 
der Reputation auf den finanziellen Erfolg 
von Betrieben untersucht und bestätigt. 
Ein positiver Einfluss der Reputation auf 
finanzielle Kennzahlen, wie Gesamtkapital-
rentabilität, Reingewinn oder Marktkapi-
talisierung, wurde festgestellt (Schwaiger 
und Raithel, 2014). 

	 	 Reputation	
	 	 =	Image	
	 	 +	bestehende	
	 	 	 Unterstützungspotenziale	
	 	 	 (z.	B.	Kauf,	Weiterempfehlung	etc.)	

Reputation messen –  
Reputations quotient (rq) 
In der Marketing- und Managementwissen-
schaft sowie der Praxis gibt es verschie-
dene Ansätze, die häufig für die Erhebung 
der Unternehmensreputation angewandt 
werden. Hinsichtlich der Fragestellung der 
vorliegenden Untersuchung eignete sich 
der Reputationsquotient (rq) am besten. 
Die Messung in verschiedenen Dimensi-
onen ermöglicht die Identifizierung von 
Reputationstreibern und ein gezieltes 
 Reputationsmanagement. Vorteile liegen 
aber auch in der Standardisierung gemäß 
Ländern, Branchen und Anspruchsgruppen. 
Zudem handelt es sich um ein gut geteste-
tes Verfahren, das unter anderem seit 1999 
in jährlich stattfindenden Großstudien 
eingesetzt wird (Wiedmann et al. 2006).

 Firma – Sitz 2017 Pulse Score

1 Rolex – Schweiz 80,38

2 Lego – Dänemark 79,46

3 The Walt Disney Company – usa 79,19

4 Canon – Japan  78,28

5 Google – usa  78,22

6 Bosch – Deutschland 78,12

7 Sony – Japan  77,74

8 Intel – usa  77,74

9 Rolls-Royce – Vereinigtes Königreich 77,66

10 Adidas – Deutschland 77,27

Anteil Nutzungsarten nach Nettogrundflächen, 

Baubewilligungen Österreich 2016

Auf ein fotorealistisches Modell wurden verschie-
dene Materialien aufgebracht. Vorlage des Modells 
war das von der big errichtete und 2016 mit einem 
Oö. Holzbaupreis ausgezeichnete Werkstättenge-
bäude der htbla Hallstatt. 

Anteile der überwiegenden Bauweise der bewillig-

ten Industrie- und Gewerbebauten in Österreich 

2016 nach Quadratmetern Nettogrundfläche

Bauen für Unternehmen 

Marktvolumen und -anteil

Reputation 

Mehr als Image

Erhebung 

Die Erhebung der Daten wurde von imas 
 International, Institut für Markt- und Sozial-
analysen in Linz, durchgeführt. 447 nach dem 
Quotenverfahren ausgewählte Per so nen aus 
der österreichischen Gesamt bevölkerung ab 
einem Alter von 16 Jahren wurden befragt. 
Auf einer Skala von 1 bis 7 wurde der Grad 
ihrer Zustimmung zu verschiedenen Statements 
über Unternehmen mit Gebäuden aus Holz 
und solche mit  Bauwerken aus  anderen Werk-
stoffen erhoben. Die Struktur der Beteiligten 
entspricht genau der demografischen Vertei-
lung nach den Merkmalen Geschlecht, Alter, 
Schulbildung, Ortsgröße und Bundesland. Die 
Gespräche wurden in Form persönlicher Inter-
views mit einer Dauer von durchschnittlich  
30 Minuten im Zeitraum Februar bis März 2017 
durchgeführt.
Das in dieser Untersuchung an das Reputati-
onsquotient-Modell angelehnte Verfahren 
wurde in der vorliegenden Analyse erstmals 
in Zusammenhang mit Gebäuden und Bau-
stoffen verwendet. Das Konzept wurde mit-
tels der erhobenen Daten und der Software 
pls Path Modeling with R (Sanchez, 2013) 
 geprüft und für geeig net befunden.  
Die Hinweise auf den Baustoff erfolgten in der 
Befragung sowohl bildlich als auch sprach lich. 
Auf ein fotorealistisches 3-D-Modell eines 
Unternehmensgebäudes wurden verschiedene 
Materialien aufgebracht. Die beiden Darstel-
lungen unterschieden sich ausschließlich durch 
ihre Ausführungen in Holz beziehungsweise 
mineralischer Bauweise. 

3 % Öffentliche Bauten

6 % Holz

16 % Gewerbe- und Industriebauten

11 % Stahl

2 % Freistehende Garagen

7 % Andere

34 % Einfamilienhaus

32 % Mauerwerk

5 % Landwirtschaftliche 
       Bauten

40 % Mehrfamilienhaus

44 % Stahlbeton



Produkte ⁄ Dienstleistungen
Hier zeigt sich eine höhere  
Zustimmung zu den Holzbauten 
in Bezug auf die Entwicklung 
und Qualität innovativer Produkte 
und Dienstleistungen sowie den 
After Sales Service. Nur beim 
Preis-Leistungs-Ver hältnis be-
steht kein wesentlicher  Unter -
schied zwischen Holzbau ten und 
mineralischen Gebäuden. 

Führungsstil ⁄ Zukunfts planung
Auch hier manifestiert sich eine 
positive Differenzierung der 
Holzbauweise. Insbesonde re  
wird Unternehmen mit Holz bau-
ten eine klarere Vision für die  
Zukunft zugeschrieben.

Arbeitsplatz ⁄ Umfeld
Arbeitsplätze, die in Holzbauten 
angesiedelt sind, weisen eine 
 außerordentlich hohe positive 
Präferenz auf. Die Befragten 
stimmten der Aussage zu mehr 
als 80 % zu, dass ein Unter neh-
mens ge bäude in Holzbauweise 
aussieht „wie eines, in dem man 
gerne arbeitet“.

Finanzielle Lage
Hinsichtlich des Aspekts der fi-
nanziellen Lage werden Betriebe 
mit Holzbauten und solche mit 
mineralischen  Gebäuden zum 
Großteil ähnlich wahrgenommen. 
Bei den zukünftigen Wachs-
tumsaussichten liegen Firmen 
mit Immobilien in Holzbau weise 
deutlich vorne.

… bietet ein gutes Preis-Leistungs-Verhältnis

… hat ein wirkungsvolles After Sales Service

… bietet hochqualitative Produkte und Dienstleistungen

… entwickelt innovative Produkte und Dienstleistungen

… steht unter ausgezeichneter Führung

… nimmt Marktchancen wahr und setzt sie erfolgreich um

… hat eine klare Vision für seine Zukunft

… sieht wie eines aus, das gute MitarbeiterInnen hat

… wird gut geleitet

… sieht wie eines aus, in dem man gerne arbeitet

… geht gut mit seinen MitarbeiterInnen um

… unterstützt allgemeine Anliegen der Gesellschaft

… zeichnet sich  durch umweltbewusstes Verhalten aus

Investitionen in … erscheinen wenig risikoreich

… neigt dazu besser zu sein als seine Mitbewerber

… hat eine starke wirtschaftliche Position

… sieht wie eines aus mit guten Wachstumsaussichten

Zustimmung in %Dieses Unternehmen …
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Soziale ⁄ ökologische 
Verantwortung
In diesem Themenbereich sind 
die Zustimmungswerte  besonders 
hoch. So wurde den Aussagen zu 
76 %  zugestimmt, dass sich Fir-
men mit Gebäuden aus Holz durch 
umweltbewusstes Verhalten aus-
zeichnen und  allgemeine gesell-
schaftliche Anliegen unterstützen.
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Im Zuge einer Regressionsanalyse wurden Zusammenhänge zwischen den ein-
zelnen Frageblöcken aus den vorhandenen Daten ermittelt. Der Pfadkoeffizient 
zeigt an, wie stark der  Zusammenhang zwischen den  einzelnen Dimensionen  
und dem „persönlichen  Gefühl“ beziehungsweise der „Reputationswirkung“ ist. 
Der Wert des Pfadko effizienten liegt zwischen + 1 und – 1 in der Grafik wird er 
mit Pfeilen dargestellt.

Insgesamt kann festgestellt werden, dass Unternehmen mit Gebäuden 
in Holzbau weise in einer Reihe von Aspekten deutlich positiver wahr-
genommen werden als Betriebe mit Bauten in mineralischer Bauweise. 
Der Teilbereich „soziale und ökologische Verantwortung“ wurde 
 direkt und indirekt über das „persönliche Gefühl“ als ein zentraler 
 Reputationstreiber bei Holzbauten identifiziert. Auch die Faktoren 
„Arbeitsplatz und Umfeld“ haben sich als wichtige Stimuli der Repu-
tation von Firmen mit  Gebäuden aus Holz herausgestellt. Als dritt-
wichtigster direkter Reputationstreiber im Fall von Holzbauwerken 
haben sich die  Kategorien „Produkte und Dienstleistungen“ erwiesen. 
Die Kriterien „Führung und Zukunftspläne“ sowie „finanzielle Lage“ 

hatten keine bedeut same Rolle in der Zusammenhangsanalyse  
im Hinblick auf die „Reputationswirkung“. Die „finanzielle Lage“ 
 beeinflusste jedoch signifikant das „persönliche Gefühl“. 
Die Pfadkoeffizienten der mineralischen Bauweise unterscheiden  
sich kaum von jenen der Holzausführung. Das „persönliche Gefühl“  
in  Bezug auf die Bauart wirkt bei beiden als stärkster Motor der 
 Unternehmensreputation. 
Die Gegenüberstellung der Umfragedaten und die Identifikation  
der Reputationstreiber können als wesentliche Ansatzpunkte im 
 Rahmen der Steigerung der Firmen reputation zusammengeführt 
 werden und die Basis für Kommunikationsmaßnahmen bilden.

Zusammenhang – Analyse: 

Woher kommt die Reputation?

Fazit, Schlussfolgerungen

Reputationswirkung 
Um 12 % mehr Reputationswirkung 
bei Holzbauarchitektur
Unternehmen, die in Holzbauten ihrer Tätigkeit 
nachgehen, können mit einer sehr hohen positiven 
Assoziationskette rechnen. Die Empfehlungsrate ist 
höher – ebenso die  Vertrauenswürdigkeit und die 
Bereitschaft, eine Kunden beziehung mit ihnen ein-
zugehen. 

Persönliches Gefühl 
Betrachtet man das persönliche Gefühl der Österrei-
cherinnen und Österreicher, sind deutliche Zustim-
mungsraten zugunsten der Betriebsgebäude in Holz-
bauweise festzustellen. Das umfasst alle Bereiche: 
Wertschätzung, Empfindung und Vertrauen. 

Könnten Sie sich grundsätzlich vorstellen mit diesem 
 Unternehmen eine Kundenbeziehung einzugehen?

Für wie vertrauenswürdig halten Sie dieses Unternehmen?

Würden Sie grundsätzlich etwas positives über dieses 
 Unternehmen sagen?
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Ich bewundere und schätze dieses Unternehmen

Ich vertraue diesem Unternehmen

Ich habe ein gutes Gefühl, 
was dieses Unternehmen betrifft



Logistik 

Logistikhalle Schachinger lt1, Hörsching 

Bauherr Schachinger Immobilien und 

Dienstleistungs GmbH & Co. KG 

Architektur Poppe-Prehal Architekten zt GmbH 

Holzbau mhb Holz und Bau GmbH

Staatspreis für Architektur und Nachhaltigkeit 2014

oö Holzbaupreis 2014, nö Holzbaupreis 2014

Einzelhandel | Shop

M-Preis St. Martin am Tennengebirge

Bauherr M-Preis Warenvertriebs GmbH

Architektur lp architektur

Holzbau Zimmerei – Holzbau Burgschwaiger

2. Preis beim Constructive Alps 2017

Büro | Verwaltung

Office off, Dörfl

Bauherr: fob – face of buildings planning  

stimakovits GmbH

Architektur heri & salli

Holzbau Holzbau Oswald GmbH

Anerkennung Holzbaupreis Burgenland 2016

zv Bauherrenpreis 2014

Architekturpreis des Landes Burgenland 2014

Hotellerie 

Gradonna Mountain Resort, Kals am Großglockner 

Bauherr Schultz Gruppe

Architektur arge Reitter – Strolz  

Holzbau Schafferer Holzbau 

Tiroler Holzbaupreis 2015

Gastronomie | Direktvermarktung

Kaslab’n Nockberge, Radenthein

Bauherr Genossenschaft Kaslab’n Nockberge

Architektur Hohengasser Wirnsberger 

Architekten

Holzbau Holzbau Tschabitscher GmbH

Kärntner Holzbaupreis 2017

2. Platz beim Constructive Alps 2017

Messe | Veranstaltung

Messezentrum Neu, Wels

Bauherr Holding Wels GmbH

Architektur at4 Architekten zt GmbH

Holzbau wiehag GmbH

oö Holzbaupreis 2007

Gewerbe |Handwerk 

Zubau Tischlerei Mohr, Andelsbuch

Bauherr Tischlerei Anton Mohr

Architektur Andreas Mohr Studio, Wien

Holzbau Kaufmann Zimmerei und Tischlerei GmbH

Vorarlberger Holzbaupreis 2015

Gastronomie | Direktvermarktung

Weingut Högl, Spitz an der Donau

Bauherr Josef + Georg Högl GesbR.

Architektur Ludescher + Lutz | Architekten

Holzbau Gerhard Stierschneider, Zimmerei e. U. 

nö Holzbaupreis 2016

Industrie | Büro

miba Forum, Laakirchen

Bauherr miba ag

Architektur Delugan Meissl Associated Architects

Holzbau Lieb Bau Weiz GmbH

Holzbaupreis Steiermark 2017
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Ausgezeichnete Beispiele Ob Logistikhalle oder Handwerksbetrieb, Hotel oder Shop: Holz wird für nahezu alle 
Aufgaben im Gewerbe- und Industriebau erfolgreich eingesetzt. Innen wie außen 
überzeugt der nachwachsende Baustoff mit seiner angenehmen natürlichen Aus-
strahlung. In dieser Auswahl zeigen wir aktuelle, mit Architekturpreisen ausgezeich-
nete Beispiele aus ganz Österreich. 

Weitere Projektbeispiele und Infos: 
www.proholz.at
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