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Abstract (deutsche Version)

Kulturarbeit gehort in vielen privatwirtschaftlichen Unternehmungen in Deutschland zum
Tagesgeschaft. Die Bandbreite erstreckt sich von Literaturlesungen geringen
Besucherumfangs bis zu medienaufwirbelnden Hundertwasser-Ausstellungen, von
regionaler Brauchtumspflege bis zu internationalen Musik-Awards. Es stellt sich die Frage
nach dem Grund dieses kulturell engagierten Handelns der Unternehmungen. Konsequenz
dieser Fragestellung und Kern dieser Arbeit ist die These, dass beide Partner, Kultur und
Wirtschaft, Nutzen aus ihrer Verbindung ziehen. Um eventuelle Schnittstellen zwischen
beiden erkennen zu kénnen, werden deren Ziele, Eigenschaften und Bedurfnisse eingehend
untersucht, im Anschluss auf dieser Basis die Thesen des (gegenseitigen) Nutzens
formuliert und an den Fallstudien zur Kulturarbeit der Adolf Wirth GmbH & Co. KG Uberpruft.
Das Ergebnis der Fallstudien zeigt, dass sich die zuvor gestellten Thesen und somit der
beidseitige Nutzen aus der Sicht der Unternehmung beinahe in der Gesamtheit bestatigt
werden. Gleichzeitig wird deutlich, dass Kultur und Wirtschaft grundlegende
Zusammenhange aufweisen, die den Nahrboden fir die Partnerschaft von Kunst und Kultur
mit einer Wirtschaftsunternehmung bilden. Die Kulturarbeit einer Unter- nehmung muss in
diesem Kontext gesehen werden. In der Arbeit wird an- schlieend versucht, aufzuzeigen, in
welchen Punkten Offentliche Biblio- theken als ,Anwender* des Kulturmanagements von
privatwirtschaftlichen Unternehmen lernen kénnen und in wieweit sich ihre Situation von der
privatwirtschaftlichen unterscheidet. Kooperationen zwischen Wirtschafts- unternehmungen,
offentlichen Einrichtungen und der Kultur sind fur die Zukunft winschenswert. Gerade
mittelstandische Unternehmen sollten kulturelles Engagement bewusst einbringen, um den

irrationalen Faktor fir sich im ,Uberlebenskampf‘ zu nutzen und Kultur zu férdern.



Abstract (English version)

A multitude of German enterprises in trade and industry manage ex- hibitions, concerts and
further arrangements and events. What is the entrepreneurial motivation of cultural
engagement? The consequence of this question and the main issue of this dissertation can
be found in a thesis alleging that both culture and economy profit by their relationship as
partners. First of all, targets, purposes, characteristic attributes and needs are investigated
rather intensively to be able to detect some points of intersection between both players.
Subsequently, on that basis the allegations of mutual interdependent utility are supported by
arguments and are examined by the studies to the cultural engagement in arts and traditions
of the Adolf Wirth GmbH & Co. KG. The result of these studies shows that the amount of
theses advanced before and consequently the mutual utility are almost completely confirmed
from entrepreneurial point of view.

Simultaneously, it gets obvious that culture and economy are connected even fundamentally.
The fertile soil is given for partnership between arts or culture and enterprises. Public
libraries manage cultural activities as well. The author intends demonstrating the librarians’
possibilities of picking up further entrepreneurial methods. The different situations of both
libraries and enterprises like global acting companies have to be taken into consideration.
Co-operations of enterprises and public institutions like municipal administration in cultural
businesses are desirable prospects.

Middle-class companies should have in view to conserve culture. They have the
opportunities of benefiting from cultural engagement to improve their potentiality in the

markets.



Schlagworter / Subject headings

Wirtschaft — Unternehmen — Nutzen — Kultur — Kulturarbeit — Adolf Wirth GmbH & Co. KG —
Offentliche Bibliotheken - Partnerschaft

economy — trade and industry — enterprise — profit — utility — culture — private entrepreneurial
cultural engagement — Adolf Wirth GmbH & Co. KG — public libraries - partnership



1. Einleitung

Der Nutzen des Irrationalen — diese Formulierung lasst zunachst Ver- wirrung beim Leser
aufkommen. Erst der nachfolgende Untertitel gibt einen Hinweis auf eine inhaltliche
Erklarung. Dennoch ertbrigt sich der Erlauterungsbedarf keineswegs.

Das ,lrrationale”, eine Wortwahl des Entrepreneurs Reinhold Wdurth, ist von zwei
zusammenhangenden Inhalten belegt. Zum Einen soll ,Irrationales” mit der Kultur bzw. der
Kunst im engeren Sinne gleichgesetzt werden, die weniger logische, rationale als mehr
emotionale Elemente ihr Eigen nennen.

Zum Anderen soll das ,lrrationale® die Verbindung der Kultur und der Wirtschaft
umschreiben, die auf den ersten Blick ungewdhnlich, gar

zusammenhangslos, erscheinen mag.

Es werden Unternehmen als Institutionalisierung der Wirtschaft und gleich- zeitig als kleine
Einheit dieses umfassenden Gefliges in das Zentrum der Betrachtungen gerickt. Es sind
Industrie-, Handels-, und Dienstleistungs- unternehmen, deren Produkte oftmals keinen
direkten Bezug zu der unternehmensgesteuerten Kulturarbeit aufweisen.

Urs Odermatt, Geschaftsfiihrer und Delegierter des Verwaltungsrates der Hugo Boss AG,
Zdrich:

Partnerschaft ist das Stichwort fir die Zusammenarbeit zwischen dem Salomon R.
Guggenheim Museum und der Hugo Boss AG. Es handelt sich um ein Modell, das beide
Seiten auf lange Sicht verbindet. Im Mittelpunkt dieser engen Verbindung steht der Wille,

gemeinsam kulturelle Arbeit zu leisten, also Kunst zu férdern und zu vermitteln.®

Wieso engagieren sich Unternehmungen, deren ,Kerngeschafte® sich in vollig
unterschiedlichen, n&mlich nicht kunst- und kulturbezogenen Branchen befinden, fur eben
diesen Bereich?

Kultur als ,Gegenspieler” oder besser als ,Mitspieler” dieses Duetts hat viele Gesichter, zeigt
sich in vielen Erscheinungsformen. Sie greift in Gestalt dieser verschiedenen
Erscheinungsformen in die Wirtschatt ein.

Der Nutzen, den diese beiden Partner, um bei dem Bild der Beziehung zu bleiben,
auseinander ziehen, soll in dieser Arbeit thematisiert, heraus- gearbeitet und an einem Fall
aus der Praxis, dem Unternehmen Wirth in Kiinzelsau, Uberprift werden.

! Odermatt, Urs: Kulturforderung als Partnerschaft zwischen Wirtschaft und Kunst am Beispiel der Hugo Boss
AG, S. 123.



Zuvor jedoch sind grundlegende Zusammenhange, Abhangigkeiten und Einflussnahmen
beider Seiten zu klaren.

Im Kulturmanagement zeigen sich erste Berthrungspunkte der beiden Partner Kultur und
Wirtschaft.



2. Das Management der Kultur

oder die Kultur des Managements

2.1 Kulturmanagement — Definitionsversuch

Die genaue Bestimmung des Begriffes Kulturmanagement ist Voraus- setzung und
Ausgangspunkt meiner nachfolgenden Abhandlung uber die ,Partnerschaft* von Kultur und
Wirtschaft. Der Definitionsversuch soll erste Zusammenhange der beiden Seiten auf der
Grundlage der Bedeutung des Begriffes aufzeigen. Den Ansatzpunkt flr Auseinanderlegung
und Erklarung seines Inhaltes findet man in der wort-immanenten Betrachtungsweise.
Zerlegt man das Wort Kulturmanagement in seine Bestandteile ,Kultur® und ,Management*
erhalt man Umschreibungen fir Zustdnde und Tatigkeiten, die jedem Interessierten bekannt
sind, aber dennoch Schwierigkeiten bei der Definition bereiten. Aus diesem Grunde ist eine
fur diese Abhandlung vorauszusetzende Klarung der Begriffe erforderlich.

Fur den Begriff ,Kultur® erhalt man keine allgemein akzeptierte Fixierung:

Kunstler, Wissenschaftler, Politiker und Padagogen streiten sich immer wieder dartber, ob der
Kulturbegriff eng oder weit zu fassen, ob Kultur ein Oberbegriff fir Kinste (Musik, Theater, Tanz,
Literatur, bildende Kinste und so weiter) sei oder ob Kultur Ausdruck ist fur die Art, in der wir

miteinander umgehen (Richard von Weizsacker).?

Vom Brockhaus wird Kultur als ,[...] die Gesamtheit der Lebens- aufl3erungen eines Volkes
[...]*® definiert.

Zieht man die Kommunikation als bedeutungstragendes Element von Kultur hinzu, ergibt
sich aus der Symbiose der ,Lebensaul3erungen“ und der Kommunikation ein zentrales
Medium der Gesellschaft: die Kunst in all ihren Erscheinungsformen. ,Kultur erméglicht
Identitét und Kommunikation und stiftet zwischen diesen beiden Polen ein fruchtbares
Spannungsfeld.“*

Mit dem Begriff Management verhalt es sich ahnlich, auch hier sind die Definitionsanséatze in

Nachschlagewerken uneinheitlich.

? Rauhe, Hermann: Kulturmanagement als Management fiir Kunst und Kultur, S. 5.
® Der Brockhaus, Band 8.

* Meyer, Hans Joachim: Hat Kultur eine Zukunft?, S.82.
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Der Begriff Management stammt etymologisch vom italienischen maneggiare (= handhaben,
bewerkstelligen, abgeleitet vom lateinischen manus = Hand) und kennzeichnet verantwortliches,

zielorientiertes Planen, Entscheiden und Handeln.®

Ubertragt man diese Bedeutungen auf die betriebswirtschaftliche Ver- wendung von
.Management*, ergibt sich daraus ,|[...] die Leitung sozio- technischer Systeme in personen-
und sachbezogener Hinsicht [...]*°.

Management oder allgemeines Management hat zwei Dimensionen’:

die institutionelle und die funktionelle. Im institutionellen Sinn umfasst das Management die
Menge aller Personen, ,[...] die Uber Kompetenzen zur Festlegung, Steuerung und
Koordination der Aktivitaten untergeordneter Stellen verfiig[t]®. Es beinhaltet also Personen,
die, unerheblich auf welcher Hierarchieebene, leitende bzw. fihrende Aufgaben in einer
Unternehmung wahrnehmen.

Im funktionellen Sinn wird Management als Menge aller Aufgaben, die ,[...] zur Bestimmung
der Ziele, der Struktur und der Handlungsweisen des Unternehmens sowie zu deren
Verwirklichung [...]*° erforderlich ist, definiert. Es umfasst zum Einen Methoden, die in
Prozessen von Unternehmensaufgaben eingesetzt werden. Zum Anderen steht das
Management als System fir die Flihrung eines Unternehmens und seiner Mitarbeiter.* **
Erfasst man einerseits Kultur im Sinne ihrer ,schopferischen AuRerung“ in Form der Kunst in
all ihren Auspragungen und entfaltet man andererseits Seite den Gedanken des
Managements in seiner funktionellen Dimension, wird die Aufgabe des Kulturmanagements
deutlich.

.Das allgemeinste Ziel der Profession Kulturmanagement ergibt sich aus der Definition: Es
ist Organisation infrastruktureller Bedingungen.“*?

Naher beleuchtet, bedeutet dies folglich, dass Kulturmanagement Kultur ermoéglicht, mit
seinen Methoden und Techniken des Managements die Rahmenbedingungen schafft, ohne

selbst Kunst zu kreieren.

® Rauhe, Hermann: Kulturmanagement als Management fiir Kunst und Kultur, S. 5.
® Ulrich, Peter, Fluri, Edgar: Management, S. 13.

"vgl. ebd., S. 13-15.

®ebd., S. 13.

°ebd., S. 14.

19 ygl. Heinrichs, Werner, Klein, Armin: Kulturmanagement von A — Z, S. 193,

1 ygl. Heinrichs, Werner: Kulturmanagement, S. 15, Abb. 1.

12 Fuchs, Peter, Heize, Thomas: Kultur und ihr Management, S. 143.
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Durch kulturelles Management wird die Bihne erstellt, auf der Kunst zur Entfaltung kommt.
Fehlt die Treppe als einziger Weg zur Besteigung, ist ein Gelingen oder ein Erfolg beinahe
ausgeschlossen. Die Treppe ist hier Sinnbild fir von der Umwelt erstellte Vorgaben, seien

diese rechtlicher oder finanzieller Natur, die beachtet werden mussen.

2.2 Kultur sucht Management

.Management-Handeln ist [..] zuallererst immer ein zielorientiertes Handeln.“** Diese
Aussage wirft die Frage nach einem Vorgehen, das eine Zielerreichung gewahrleistet oder
zumindest moglich macht, auf.

Im Verlauf des 20. Jahrhunderts gab es zahlreiche Konzepte einer Gliederung des
Managements nach seinen Funktionen, die inhaltlich aufeinander aufbauten und
weiterentwickelt wurden.

Zwei Modelle mochte ich hierbei herausgreifen: den Managementkreis oder —zyklus von
Schubert® und die Managementkonzeption nach Hill'**. Beim Managementkreis steht zu
Beginn die Festlegung der Zielvorgabe, zu deren Erreichung in der Planungsphase und der
Steuerungsphase das theoretische Konzept und die praktische Umsetzung der Konzeption
erfolgen. Die Entscheidungsphase beinhaltet die konkrete Realisierung des Vorhabens, d.h.
das Erreichen des Zieles. Das Ende des Kreislaufes bzw. die Schnittstelle zum Anfang
markiert die Kontrollphase, in der Zielvorgaben mit Ergebnissen verglichen werden, damit im
nachsten Prozess ggf. Verbesserungen im Ablauf vorgenommen werden kénnen. Dies ist
Sinn und Absicht der zyklusartigen Darstellung. Information und Kommunikation stellen
dabei wichtige Schlisselfunktionen dar. Die nicht zeitgemalRe Auffassung der
Kontrollfunktion fuhrt uns zur Konzeption von Hill, der die Kontrollfunktion, aufbauend auf
dem Modell des Management- prozesses nach Koontz und O’Donnell*’, folgendermafen

definiert:

13 vgl. Heinrichs, Werner, Klein, Armin; Kulturmanagement von A — Z, S. 147.
% Heinrichs, Werner: Kulturmanagement, S. 17.

'3 vgl. Heinrichs, Werner: Kulturmanagement von A — Z, S. 198.

18 ygl. Ulrich, Peter, Fluri, Edgar: Management, S. 17f.

7 Ulrich, Peter, Fluri, Edgar: Management, S. 16.
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[...] [Dlie Zielverwirklichung [ist] im Rahmen eines geeigneten Kontroll- systems laufend zu
Uberprifen, um mdoglichst frihzeitig Plan- und Budgetabweichungen [...] zu erkennen und

notwendige Korrektur- manahmen einleiten zu kénnen (Controlling).*?

Kontrolle sollte folglich als eine stdndig den Prozess begleitende Funktion gesehen werden
und nicht an einer Stelle im Kreislauf positioniert werden.

Doch welche Verbindung besteht nun zur Kultur?

Die Losung liegt auf der Hand: Kultur bedient sich genau dieser Methoden des allgemeinen
Managements, also Methoden der klassischen Betriebs- wirtschaftslehre, um ihre Ziele, z.B.
die Organisation einer Ausstellung®®, zu verwirklichen.

Die Aufgabe oder Funktion des Kulturmanagements, namlich die Schaffung der
Rahmenbedingungen zur Ermdglichung von Kunst und Kultur, erfolgt nattrlich nicht nur um
der Kunst selbst oder um des Autors (im Sinne des Urhebers) willen, sondern auch fur den
~-Empfangenden®, den Rezipienten. Oder wie es Werner Heinrichs formuliert:

»[---] Kulturmanagement [...] [ist] [...] auf die Austauschbeziehungen zwischen Anbietern und
Nutzern ausgerichtet [...]."*°

Auch hierbei entlehnt sich die Kultur Instrumente der (Betriebs)wirtschaft: die
Marketinginstrumente, die in der Absatzwirtschaft zur Positionierung eines Produktes auf
dem Markt angewendet werden.

Diese Instrumente werden auch als Marketing-Mix bezeichnet und bestehen aus vier
Bereichen (die ,4ps*) Produkt-, Preis-, Distributions-, und Kommunikationspolitik (product,
price, place, promotion).*

Fasst man diese Komponenten in einer einfachen Frage zusammen, kann diese lauten:
Welches Produkt bringe ich unter Beachtung meiner Ziele zu welchem Preis auf welchem
Wege mit Hilfe welcher Mittel auf den Markt, um einen maximalen Gewinn zu erzielen? Auf
das Kulturmanagement tbertragen, ist folgende beispielhafte Formulierung mdglich: Welche
Literatur-Veranstaltung ist fir Jugendliche unter Erhebung welchen Eintrittspreises an
welchen Orten (Schulen, Jugendzentren etc.) mittels welcher Offentlichkeitsarbeit (Public
Relations) durchfiihrbar?

Sicherlich sind diese der Betriebswirtschaftslehre entnommenen Methoden nicht in vollem
Umfang auf das Kulturmanagement Ubertragbar. Gerade die Zielsetzungen des allgemeinen

® ebd., S. 18.

19 vgl. Heinrichs, Werner, Klein, Armin: Kulturmanagement von A — Z, S. 198.
% ebd., S. 147.

2L ygl. Nieschlag, Robert, Dichtl, Erwin, Hérschgen, Hans: Marketing, S. 20ff.
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Managements unterscheiden sich in der Weise vom Kulturmanagement, dass sich der Erfolg
einer kulturellen Handlung nicht allein an den ErfolgsgroRen Gewinn und Verlust orientieren
kann, sondern auch an kulturpolitischen, kultursoziologischen und kulturanthropologischen

Vorgaben gemessen werden muss.?

2.3 Management sucht Kultur

Vertauscht man Subjekt mit Objekt der Aussage (aus 2.2.), so er gibt sich ein weiterer
Aspekt der wechselseitigen Beziehungen. Sowohl die personelle als auch die funktionelle
Dimension des Managements haben in der Realitat einer Unternehmung Bezug zur Kultur.
Viele Unter- nehmungen in Deutschland, personell vertreten durch Mitarbeiter oder
Fuhrungskréfte, betreiben Kulturarbeit, erméglichen und fordern Kultur somit gemafl dem
Management in funktioneller Hinsicht. Die Bandbreite der Forderungsobjekte reicht von der
Literatur und ihrer Schopfer Gber Theater und Musik bis hin zur Bildenden Kunst. Es gibt
unzahlige Facetten der Forderungsgepflogenheiten, sei dies das Engagement in regionaler
Brauchtumspflege oder die Unterstltzung internationaler Nachwuchs- kinstler. Auch die
Ausrichtung der Kulturarbeit variiert von ausschlie3lich interner bis zur betont externen
Auspragung, beispielsweise in Form des Kultursponsorings (s. S. 15). Auf offentlichen
Vernissagen bekannter und weniger bekannter Kuinstler der SAP AG spielt zur
musikalischen Untermalung die SAP Big Band, bestehend aus Mitarbeitern, die den
Informatiker mit dem Saxophon mit dem trompetenden Controller zusammenfihrt.
Regionales Kultursponsoring zeichnet die Heidelberger Druckmaschinen AG aus, die mich
im Rahmen meines Praxissemester- projektes, Veranstaltungen und Ausstellung zum
Gutenberg — Jubildum, durch den Druck der Ausstellungsbroschiiren unterstiitzt haben. Der
Aufsichtsratsvorsitzende des Finanzdienstleistungsunternehmens

MLP AG, Manfred Lautenschlager, rief vor kurzer Zeit eine neue Stiftung zur Férderung von
Kultur und Wissenschaft ins Leben, wéhrend die Heidelberger Zement AG stillgelegte
Bereiche eines Steinbruches fur die Auffuhrung von Freilichtschauspielen zur Verfliigung
stellt.

All diese Beispiele zeugen stellvertretend, auch wenn sie aus einer einzigen Region
stammen, fur die Vielfalt der kulturellen Arbeit der gesamtdeutschen Wirtschaft und machen
gleichzeitig deutlich, dass eine Einordnung in schemenhafte Muster eines kulturellen
Engagements ein schwieriges, wenn nicht gar unmégliches Unterfangen darstellt.

2 ygl. Heinrichs, Werner, Klein, Armin: Kulturmanagement von A — Z, S. 30.
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Jede Unternehmung entscheidet Uber die Existenz und Gestaltung ihrer Kulturarbeit
individuell nach ihren eigenen Vorstellungen. Dennoch haben sich im Laufe der Zeit drei
Modelle  privaten, fur  Wirtschaftunternehmen oder —unternehmer relevanten
Kulturengagements  herauskristallisiert, deren  Beschreibungsgrundlage in  den
unterschiedlichen zweckgebunden- en oder auch steuerrechtlichen Verhaltnissen liegt:

Im Einzelnen sind dies das Maéazenatentum, das Modell der Stiftung und das

Kultursponsoring. Im Folgenden mochte ich auf die genannten Auspragungen eingehen.
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2.3.1 Mazenatentum

Der Begriff des Mazenatentums geht zurtick auf Gaius Clinius Maecenas (70 — 8 v.Chr.),
GroR3grundbesitzer und Diplomat in Rom. Er trug aus scheinbar selbstloser Motivation zur
Sicherung des Lebensunterhaltes zeitgendssischer Dichter wie Vergil, Horaz oder Properz
bei und verlieh deren Kunst somit fruchtbaren Boden.?*

Die historische Form beschreibt gewissermalien das Idealbild der Erscheinung: Der Mazen
orientiert sich bei der Auswahl der zu fordernden Kunstler oder Kultureinrichtung an Motiven,
die vor allem seiner eigenen Erfullung, seiner individuellen Werthaltung gerecht werden.
Eine Gegen- leistung flr seine Spende fordert er nicht ein und eventuelle Image- gewinne
oder Zuwachse monetarer Art sind nicht beabsichtigt. Seine Aktivitat hat einen
uneigennutzigen Charakter.?

Charakteristisch ist die persénliche Beziehung zwischen dem Forderer, den man auch als
Gonner oder Kunstfreund bezeichnen konnte, und dem Geférderten. Es handelt sich ,[ ...]
um die Beziehung zwischen zwei Individuen [...], die [...] eine ldngere Verbindung, eine
Anteilnahme an der Entwicklung des Individuums impliziert**>.

In der Realitat verhalt es sich in der Gegenwart aufgrund der steuerrechtlichen Regelungen
in Deutschland, die besagen, dass durch Spenden an kulturelle und gemeinnitzige
Einrichtungen die zu zahlende Einkommenssteuer ermdafRigt wird, nicht dem Ideal
entsprechend.

Ein finanzieller Vorteil des privaten Spenders, ob steuerpflichtige Privatperson oder
steuerpflichtiges Unternehmen, ist also gegeben. Dennoch bewirken Steuerprogression und
die Tatsache, dass nur 5% bis maximal 10% als Sonderausgaben vom zu versteuernden
Einkommen bzw. Gewinn absetzbar sind, ein weniger ausgepragtes Mazenatentum privater
Personen in Deutschland.?’

2.3.2 Stiftungen

Ein Strukturwandel in der deutschen Unternehmenslandschaft hat zu einer ,[...] Abldsung
des Eigentimerunternehmers durch Aktiondre und ein mehrkopfiges Spitzenmanagement

23 ygl. Willnauer, Franz: Kulturforderung, S. 106.

24 ygl. Hermsen, Thomas: Kunstférderung zwischen Passion und Kommerz, S. 12ff.
% Wolf-Csanady, Elisabeth: Kunstsponsoring und Kulturférderung, S. 67.

%6 ygl. Einkommenssteuergesetz: 10b | EStG.

%" ygl. Hermsen, Thomas: Kunstforderung zwischen Passion und Kommerz, S. 12f.
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[..]*® gefuhrt. Stiftungen ersetzen immer mehr die Kulturférderungsform des
Mazenatentums.

Die Merkmale Stifterwille,  Stiftungszweck, Stiftungsvermogen, Dauer- haftigkeit und
staatliche Stiftungsaufsicht kennzeichnen eine Stiftung. Die Stiftung ist eine grol3eren
Vorhaben dienende, entsprechend organisierte Einrichtung. Sie unterscheidet sich von der
Spende (s. Mazenatentum), welche eine nicht strukturierte oder festgeschriebene
Zuwendung darstellt. Das Kontinuitatsprinzip auf3ert sich auch in der Weiterfihrung einer
Stiftung nach dem Tod ihres Stifters gemaR dessen Willen unter staatlicher Aufsicht.*® Kunst-
und Kultustiftungen genieRen Steuerfreiheit, da Kulturforderung zu den gemeinnitzigen
Zwecken zahlt.*

Es ist anzunehmen, dass sich Stiftungen besonders aus diesem Grund bei Unternehmen

und den Spitzenmanagements solcher Beliebtheit erfreuen.

2.3.3 Kultursponsoring

I. Allg. werden Mazenatentum und Stiftungswesen der gemeinnitzigen Kulturférderung
zugerechnet. Das Kultursponsoring bildet einen separaten Bereich kulturell fordernden

Engagements.* Es wird wie folgt definiert:

Kultursponsoring [ist] Planung, Organisation, Durchfiihrung und Kontrolle samtlicher Aktivitaten,
die mit der Bereitstellung von Geld, Sachmitteln oder Dienstleistungen durch Unternehmen zur
Forderung von Personen, [...] Organisationen im kulturellen Bereich [...] verbunden sind. Ein
.Sponsor’ setzt Mittel ein in der Erwartung, vom Geforderten direkt oder indirekt eine

Gegenleistung zu erhalten.
In dem Aspekt der Gegenleistung liegt also der Unterschied zu den beiden Vorgenannten.
Anonymitéat liegt nicht in der Absicht des Sponsors.

Der Sponsor [, vom lateinischen Verb ,spondere’, das soviel heifdt wie ,sich verpflichten’ oder ,sich
verburgen, abstammend,] unterstiitzt eine gute Sache und kommuniziert sein Engagement nach

auRen, also: Tue Gutes und rede dartber.*®

%8 Willnauer, Franz: Kulturforderung, S. 107.

?% ygl. Heinrichs, Werner: Kulturmanagement, S. 98f.

%0 vgl. Willnauer, Franz: Kulturférderung, S. 107.

% vgl. ebd., S. 113.

%2 Bruhn, Manfred, Dahlhoff, H. Dieter: Kulturfsrderung, Kultursponsoring, S. 38

% Hiinnekens, Ludger: Kultursponsoring — Bilanz einer Zweckgemeinschaft, S. 23.
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Die Grenzen zwischen Méazenatentum, Stiftung und Kultursponsoring sind in der Realitat
verwischt: ,Mazen und Sponsor kommen sowohl im historischen Ruckblick als auch in
modernen Gesellschaften nicht in Reinkultur vor.“*

Selbst Maecenas reichte Annahmen zufolge nicht an sein eigenes Idealbild heran. In ihren
Werken vertraten die geférderten Autoren keine politisch regimefeindlichen Haltungen. Eine
Erklarung kénnte lauten: Maecenas war Freund und Berater des damaligen Kaisers

Augustus.®

2.3.4 Aktuelle Daten zum Kultursponsoring

In den letzten finfzehn Jahren, seit das Sponsoring von der deutschen Wirtschaft entdeckt
wurde, ist das Kultursponsoring aus seiner misstrauisch beaugten Rolle herausgewachsen
und ,[...] ins Rampenlicht der groRen Biihne des Kulturstandortes Deutschland geriickt*®.
Aufgrund dieser Bedeutungszunahme ist eine Betrachtung dieser Form Kkulturellen
Engagements besonders interessant.

Die nachfolgende Graphik beschreibt Entwicklungen der Sponsoring-Aktivitdten der

deutschen Wirtschaft.

100%
50%-
0% - - - -
Sport- Kunst/Kultur- Sozio- Prog./Medien- Oko- Internet- Wissenschaft-
Sponsoring Sponsoring Sponsoring Sponsoring Sponsoring Sponsoring Sponsoring
B 1997 63,90% 13,90% 5,60% 11,10% 5,60%
0 2000 44,80% 24,90% 13,00% 6,00% 3,10% 1,50% 5,70%
' T

% ygl. Willnauer, Franz: Kulturforderung, S. 106.

% Hiinnekens, Ludger: Kultursponsoring — Bilanz einer Zweckgemeinschaft, S. 15.
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Abb. 1: Kunst-/ Kultursponsoring im

Sponsoring-Apparat deutscher Wirtschaftsunternehmen®’ 3

Wahrend der Sport also 1997 noch mehr als 50%, die Kultur (im Sinne der Kunst) jedoch zu
diesem Zeitpunkt nur knapp 15% der Gesamtsponsoring- ausgaben an sich zogen, haben
sich die Anteile offensichtlich in den letzten Jahren verandert und scheinen diesen Trend
auch im Jahr 2000 fortzusetzen. Der Kunst- und Kulturbereich legt zu. Internet- und Wissen-
schaftssponsoring werden fur das Jahr 2000 gesondert aufgefiuhrt.

Der Sport musste zugunsten des Sozo-, Internet-, Wissenschafts-, und des Kunst-

/Kultursponsorings weichen.

Prognosen aus dem Sommer 1998 zufolge, wird das Sponsoringvolumen von 3,5 Mrd. DM
(1997) bis zum Jahr 2002 bei einer kontinuierlichen Steigerungsrate auf 5,1 Mrd. DM

anwachsen. *°

Sponsoringzuwendungen werden nicht zu Spenden, sondern zu Betriebsausgaben
gerechnet. Betriebsausgaben werden zum wirtschaftlichen Vorteil und Wohl eines
Unternehmens von diesem eingesetzt. Sie konnen ohne Beschréankung vom Firmen-Umsatz
abgezogen werden. Das Prinzip der Gegenseitigkeit offenbart sich in der Regel im Vertrag
zwischen den beiden Sponsoring-Partnern.

Seit 1998 existiert ein Erlass des Bundesministeriums der Finanzen, der den Begriff
Sponsoring definiert, von der Spende abgrenzt und die Kriterien der steuerlichen
Behandlung des Sponsors und des Gesponserten festlegt.”

Nach Analyse des Begriffes Kulturmanagement und dem daraus hervorgegangenen Ansatz
der beidseitigen perspektivischen Betrachtung treten schon erste Zusammenhange
zwischen Kultur und Wirtschaft zu Tage. Es stellt sich nun die Frage nach dem Grund des

3" Quelle: Sponsoring Trends 2000, S. 12. Die Sponsoring Trends des Jahres 2000 wurden durch die
Befragung von 524 deutschen Wirtschaftsunternehmen ermittelt.

% Quelle: Hunnekens, Ludger: Kultursponsoring — Bilanz einer Zweckgemeinschaft,

S. 22. Die Daten werden in absoluten zahlen fir das Jahr 1997 angegeben.

Zur Veranschaulichung werden diese Daten in prozentualer Form dargestellt.

% vgl. Hiinnekens, Ludger: Kultursponsoring — Bilanz einer Zweckgemeinschaft, S. 22.

9 vgl. Hunnekens, Ludger: Kultursponsoring — Bilanz einer Zweckgemeinschaft, S. 15ff.
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Verhaltens von Kultur auf der einen und des Managements in der Wirtschaft auf der anderen
Seite.

Warum sucht Kultur Management,

warum arbeiten Wirtschaftunternehmen mit oder fur Kultur?
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3. Kultur und Wirtschaft

Am Ende des vorausgehenden Paragraphs ergab sich die Frage, warum sich sowohl Kultur
als auch das Management bestimmter elementarer Gegebenheiten des jeweils anderen

bedienen.

Daraus folgernd stelle ich die These auf, dass Wirtschaft aus Kultur Nutzen zieht und

ihr gleichzeitig Nutzen zurtckgibt.

Zur Untersuchung dieser Behauptung ist es notwendig, Ziele, Strategien und Strukturen des
Okonomischen Gebildes Unternehmung als eine kleine stellvertretende Einheit des
Wirtschaftapparates einerseits, Eigenschaften und Bedurfnisse von Kultur andererseits
herauszuarbeiten, um Schnitt- stellen und Grundlagen potentieller Austauschbeziehungen

ergrinden zu konnen.
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3.1 Was ist Wirtschaft,

was ist eine Unternehmung?

In einer dezentral gelenkten Wirtschaft, einer Marktwirtschaft, basierend auf der politischen
Grundlage des Liberalismus, beruhen die wirtschaft- lichen Aktivitaten auf ,[...] individuellen
Wirtschaftsplanen von Haushalten und Unternehmen [...]*". Der Grundgedanke des
Liberalismus druckt sich in der Annahme aus, ,[...] dass die freie Entfaltung des Einzelnen
zur Steigerung der Wohlfahrt des Gesamten beitragt**.

Durch frei aushandelbare Preise werden Angebot und Nachfrage auf Markten koordiniert.
Die Motivation der Wirtschaftaktivitat besteht im Gewinn; Eigentum zeigt sich als
Privateigentum (im Gegensatz zum Staatseigentum der sozialistischen
Zentralverwaltungswirtschaft). Die soziale Komponente der Marktwirtschaft in Deutschland
aul3ert sich in der Erhaltung des Wettbewerbs und in der Gewahrleistung einer gerechten
Einkommensverteilung durch Steuern und Subventionen. ** *

Die Betriebswirtschaftslehre bietet in dieser durch Rahmenbedingungen bestimmten
(sozialen) Marktwirtschaft Entscheidungsperspektiven fur  Unternehmungen: ,Die
Betriebswirtschaftslenre befasst sich mit dem Wirt- schaften in Betrieben unter
Beriicksichtigung der Wechselbeziehungen zu anderen Betrieben und zu den sie

umgebenden Wirtschaftsbereichen.**

3.1.1 Wirtschaftseinheiten und Wirtschaftbereiche

Unter einer Wirtschafteinheit bzw. einem Wirtschaftssubjekt versteht man zum Einen die

Gruppe der privaten Haushalte, zum Anderen die der Betriebe, die sich wiederum in

1 Allgemeine Betriebswirtschaftslehre: Band 1: Grundfragen, S. 13.

*ebd., S. 11.

“3 Nieschlag, Robert, Dichtl, Erwin, Hérschgen, Hans: Marketing, S. 10ff.

4 Definition der Volkswirtschaftslehre: ,Gesamtheit aller mittelbar oder unmittelbar auf die Wirtschaft
einwirkenden Krafte, samtliche Beziehungen und Verpflichtungen der Einzelwirtschaften in innerhalb eines
durch Grenzen deutlich von anderen Gebieten abgegrenzten Gebietes (meist durch Staatsgrenzen) mit
einheitlicher Wahrung.” Quelle: Gabler Wirtschaftslexikon, Band 4.

> Aligemeine Betriebswirtschaftslehre: Band 1: Grundfragen, S. 25.
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Offentliche Betriebe (6ffentliche Verwaltungen usw.) und in Unternehmungen (oder auch
private Unter- nehmungen [vgl. Dichtl]) untergliedern.”® Wahrend Haushalte Konsum-
einheiten sind, deren innere Beziehungen nicht auf dem Prinzip Leistung und Gegenleistung
beruhen, werden in Betrieben Leistungen (Dienste oder Sachen) in Tauschverhaltnissen
gegeneinander aufgerechnet. Fir das Bestehen eines Betriebes sind also aufgrund der
Bedingung der Tauschbeziehung immer mindestens zwei Personen vorauszusetzen. *’

Der Unterteilung der Betriebe in Unternehmen erfolgt in Beachtung des Merkmals der Art der
Bedarfsdeckung. Eine Unternehmung ist demnach ,[...] eine ©6konomische, technische,
soziale und umweltbezogene Einheit mit der Aufgabe der Fremdbedarfsdeckung, mit
selbstandigen Entscheid- ungen und eigenen Risiken“”®. Weitergehend kann eine
Unternehmung noch als Betrieb definiert werden, der ,[...] in Absatzmaérkten tatig [ist] und
zwischen diesen Markten Marktzufuhrhandlungen ausfihr[t]“°.

Einkommenserzielung wird fir die Unternehmensleitung, Mitarbeiter und andere
Anspruchsberechtigte (z.B. Geldgeber oder Fiskus) beabsichtigt.*

(Private) Unternehmungen bewegen sich in den Wirtschaftbereichen Industrie, Handel,
Banken und Versicherungen. Demnach konnen sie in die Kategorien Industrie- und
Dienstleistungsunternehmen, darunter auch die Gruppe der Handelsunternehmen, gegliedert
werden. Jede Unter- nehmung wird intern bestimmt durch die Funktionsbereiche
Organisation, Personal, Anlagen, Material, Leistungserstellung (Produktion), Absatz,
Controlling und Datenverarbeitung.™

Der Mensch ist Initiator der Wirtschaft. Aufgrund seiner Bedurfnisse entwickelt er Ziele, die
durch ein gesteuertes Verhalten seine Bedirfnisse befriedigen. Zur Verwirklichung dieser
Ziele stehen ihm Ressourcen zur Verfugung, die allerdings begrenzt sind. Dieses
Ressourcenvorkommen stellt also eine interne Rahmenbedingung des Wirtschaftens dar.
Wirtschaftlichkeit ist in privatwirtschaftichen Unternehmungen in der Beachtung des

Maximumprinzips, welches die Erzielung eines hochstmoglichen Ertrages mit einem

“% vgl. Schierenbeck, Henner: Grundziige der Betriebswirtschaftslehre, S. 15ff.
47 vgl. Schneider, Dieter: Betriebswirtschaftslehre: Band 1: Grundlagen, S. 92ff.
“8 Dichtl, Erwin: Strategische Optionen im Marketing, S. 30.

“9 Schneider, Dieter: Betriebswirtschaftslehre: Band 1: Grundlagen, S. 96.

%% ygl. ebda.

*L ygl. Dichtl, Erwin: Strategische Optionen im Marketing, S. 26ff.



23

vorhandenen Aufwand beinhaltet, Basisgedanke des Wirtschaftens. Auch die Maximierung

des Gewinnes, das ein Gewinnstreben einschlief3t, ist ein Prinzip des Wirtschaftens.>

Trotzdem wirde eine ausschlie3liche Orientierung am Gewinn als alleiniges Ziel ,[...] die
oberste Maxime unternehmerischen Handelns nur unvollstandig beschreiben“*>.

Henry Ford fuhrte dies folgendermal3en aus:

Das Geschéaftemachen auf der Basis des reinen Geldverdienens ist eine hdchst unsichere Sache.
[...] Aufgabe des Geschéftslebens ist es, fir den Konsum, nicht aber fir den Profit oder die
Spekulation zu produzieren. Die Produktion fir den Konsum bedingt, dal die Qualitat des
Produktionsartikels gut und der Preis gering sei — dal3 der betreffende Artikel dem Volke und nicht
allein dem Produzenten diene.>*

Man erkennt die Prioritat der Erzielung eines Gewinnes. Gleichzeitig wird aber deutlich, das
eine erfolgreiche Unternehmung durch das Zusammen spiel verschiedenartiger Ziele

gepragt sein muss.

Die Vielfalt und zunehmende Anzahl von definierten Unternehmenszielen und damit die

Bedeutung dieses Aspektes verdeutlichen Ergebnisse der nachfolgenden Zieluntersuchung.

n = Anzahl der befragten Unternehmen

Topfer Raffée / Fritz
1985 1992
n =196 n =144

%2 ygl. Meier, Harald: Unternehmensfiihrung, S. 30ff.
*3 Nieschlag, Robert, Dichtl, Erwin, Hérschgen, Hans: Marketing, S. 881.
> Ford, Henry: Mein Leben und Werk, S. 14.



Sicherung der Wettbewerbsfahigkeit Kundenzufriedenheit

angemessener Gewinn Sicherung des Unternehmensbestandes
Wettbewerbsfahigkeit

Qualitat des Angebotes

Verbesserung der Marktposition
Benutzerfreundlichkeit der Produkte
Erhaltung der Marktposition langfristige Gewinnerzielung

Erhaltung der Arbeitsplatze Gewinnerzielung insgesamt
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Umweltfreundlichkeit der Produkte Kosteneinsparungen

gesundes Liquiditatspolster
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Kundenloyalitat

10. Kapazitatsauslastung

11. Rentabilitat des Gesamtkapitals

12. Produktivitatssteigerungen

13. finanzielle Unabhé&ngigkeit

14. Mitarbeiterzufriedenheit

15. Umsatz

16. Erhaltung und Schaffung von Arbeitsplatzen

Abb. 2: Unternehmensziele im Wandel>®

Die Zielsetzungen lassen sich auf drei Basisgruppen verdichten: *°

? Leistungsziele, produktions- und gesellschaftsbezogen: Angebotsqualitat, Art und
Struktur des Produktions- und Absatzprogramms, Produktionsstandorte, Absatzwege,
auch soziale Verantwortung usw.

? Marktziele: Macht / Einfluss, Umsatz, Marktanteil

?  Ertragsziele: Gewinn, Rentabilitat

*® Quelle: Macharzina, Klaus: Unternehmensfiihrung, S. 192.
%% vgl. Nieschlag, Robert, Dichtl, Erwin, Hérschgen, Hans: Marketing, S. 882.
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3.1.2 Ziel- und Strategieplanung

einer Unternehmung

Durch die Fihrung einer Unternehmung wird auf Basis der analysierten internen und
externen Rahmenbedingungen ein in der Zukunft liegender Zustand der Realitat angestrebt
und eine Zielplanung vorgenommen, indem Oberziele und Unterziele definiert werden.
Mehrere Faktoren nehmen Einfluss auf die inhaltliche Gestaltung der Zielplanung als auch
auf die aus ihr resultierende Strategienplanung. Die Faktoren sind externer (Mikro-Umwelt
und Makro-Umwelt)*” und interner Art. Als interne Faktoren sind Standort, Rechtsform,

Ressourcen, die Unternehmenskultur und die Unternehmensphilosophie, zu nennen. *®

3.1.3 Unternehmensphilosophie, Unternehmenskultur
(Corporate Culture)

Die Unternehmensphilosophie ist die Umschreibung dessen, durch welche Werte,
Uberzeugungen, Normen, Visionen und Vorstellungen ein Unternehmen und seine
Mitarbeiter gepréagt sind oder auch sein sollen. Unternehmensphilosophie wird mit der Sinn-
und Werteebene gleichgesetzt. Sie ist Uberbau und Integrationsbestandteil der Unter-
nehmenskultur. Diese stellt die Objekt- und Verhaltensebene dar, die sich in der ,[...]
Konkretisierung der Unternehmensphilosophie in Artefakten und Verhaltensroutinen, in
Organisationsstrukturen, Mythen und Legenden usw. [...]**® auRert.

Die Unternehmenskultur wird daher als VerauBRerlichung der Wert- haltungen der
Unternehmensphilosophie in Form von Riten begriffen. *°

Unternehmenskultur und Unternehmensphilosophie koénnen neben den Globalzielen,
Organisationsstrukturen und strategischen StoRrichtungen unter dem Begriff der

> Definition der Mikro-Umwelt: Summe aller an einem wirtschaftlichen Handeln beteiligten Faktoren in einer
kleinsten Einheit (= Haushalt).

Definition der Makro-Umwelt: Summe all dieser Haushalte.

Quelle: Thieme, H. Jorg: Wirtschaftssysteme, S. 17ff.

*8 vgl. Nieschlag, Robert, Dichtl, Erwin, Hérschgen, Hans: Marketing, S. 881ff.

*¥ Wiedmann, K.-P.: Grundkonzept und Gestaltungsperspektiven

der Corporate Identity-Strategie, S. 8.

% ygl. Wiedmann, K.-P.: Grundkonzept und Gestaltungsperspektiven
der Corporate Identity-Strategie, S. 8.
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.Strategischen Rahmenplanung® als erster Schritt der strategischen Unternehmensfiihrung
im Sinne des Marketings zusammengefasst werden. ®
Der zweite Schritt ist die konkrete Erarbeitung einer Strategieplanung.®

Es ergeben sich folgende Fragestellungen:

3.1.4 Was ist eine Strategie,

was bedeutet Marketing?

Greifen wir kurz zurtck auf die Grundvoraussetzung einer Unternehmens- fuhrung: die
Zielsetzung, basierend auf der Situationsanalyse, die aus Marketingsicht Informationen tber
Nachfrage (potentielle Zielgruppen) aufdecken soll. Die Frage, wie ein Ziel erreicht werden

soll, wird von Strategien und MalRnahmen beantwortet:

Strategien sind  mittel-  bis  langfristig  wirkende  Grundsatzentscheidungen  mit
Instrumentalcharakter. IThnen kommt die Aufgabe zu, nachgeordnete Entscheidungen und den
Mitteleinsatz eines Unternehmens im Bereich des Marketinginstrumentariums an den Bedarfs- und
Wettbewerbsbedingungen sowie am vorhandenen Leistungspotential auszurichten und auf die

Erreichung der Ziele hin zu kanalisieren.®®

Das erforderliche Paket an Instrumenten zur Ausibung der Malnahmen findet sich im
Marketing-Mix (s. S. 11). Infolgedessen setzt es sich aus vier, nachfolgend inhaltlich

komprimierten Komponenten zusammen.

Produktpolitik: Sie ist zu verstehen als MalRnahme zur Bestimmung und Formung eines
Produktes (Sortiments) und der Sicherung der dazu- gehdrigen Serviceleistungen fur den

Kunden.®

Preispolitik: Preise fur Produkte oder Leistungen werden festgesetzt, differenziert, korrigiert.

Es werden Richtlinien bzgl. der Rabattgewahrung und Zahlungsbedingungen entwickelt.®

®1 ygl. Wiedmann, Klaus-Peter: Public Marketing und Corporate Communications als Bausteine eines
strategischen und gesellschaftsorientierten Marketing, S. 8a.

®2 ygl. Nieschlag, Robert, Dichtl, Erwin, Hérschgen, Hans: Marketing, S. 880ff.

% ebd., S. 883.

® vgl. Nieschlag, Robert, Dichtl, Erwin, Hérschgen, Hans: Marketing, S. 1069.

® ygl. ebd., S. 1067.
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Distributionspolitik: Logistische Aufgabenstellungen (Absatzwege, Vertriebsorganisation)

werden gelost.*®

Kommunikationspolitik: Hier erfolgt die LOosung der Fragestellung, mittels welcher

MaRnahmen der Kunde zu dem Produkt gebracht und an dieses gebunden wird.®’

Davon ausgehend wird Marketing wie folgt definiert:

Marketing ist erstens eine Maxime, eine Norm, ein Denk- und Operationsstil, eine marktgerichtete,
Unternehmenspolitik. Es ist zweitens in Form der Marketinginstrumente ein operatives Medium.
Marketing ist drittens ein Prozess zur Erreichung von Unternehmenszielen, eine entscheidungs-

orientierte Managementaufgabe. %

3.1.5 Offentlichkeitsarbeit (Public Relations)®®
und Marketing

Offentlichkeitsarbeit kennzeichnet sich durch eine systematische, zielgerichtete
Kommunikation, die Inhalte vermitteln, bestehende Beziehungen zu einzelnen, sich aufgrund
von identischen Meinungen bildenden Bevolkerungsgruppen pflegen und neue Beziehungen
mittels der Beeinflussung von Clichés, Images und Erfahrungswerten aufbauen soll. PR-
Berater nutzen einerseits die Kraft der offentlichen Meinung und sind andererseits
Sprachrohr jener Personen, die Unternehmenspolitik gestalten und nach aul3en
kommunizieren.”

Die Offentlichkeitsarbeit wird neben der Werbung, der Verkaufsférderung und dem
Sponsoring von einigen Wirtschaftsexperten dem Instrument der Kommunikationspolitik

zugeordnet.™

% vgl. ebd., S. 1041.

®" vgl. ebd., S. 1052.

® Marketing: Band 1, S. 7.

% Definition der Public Relations: Der Begriff stammt aus dem Amerikanischen und wird synonym mit
Offentlichkeitsarbeit verwendet. Diese deutsche Ubersetzung konnte sich gegeniiber anderen wie der
.Meinungspflege* oder ,Informationspolitik" durchsetzen. Quelle: Marketing: Band 3, § 43, S. 3.

" ygl. Marketing: Band 3, § 43, S. 3ff.

™ vgl. Nieschlag, Robert, Dichtl, Erwin, Horschgen, Hans: Marketing, S. 21.
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Andere betrachten die Offentlichkeitsarbeit als eine Tatigkeit, die in der Unternehmung nach
ihren Funktionsbereichen getrennt werden sollte (marketingbezogene PR, Finanz-PR,

Personal-PR)."

Grundsatzlich kann einstimmig festgehalten werden:
PR hat absatzfordernde Wirkung, z.B. bei Berichten Uber Produkte (Product Publicity). PR
muss auch allgemeine, fiir die Offentlichkeit bedeutsame Informationen der gesamten

Unternehmung, unabhangig von einer eventuellen Kaufanregung initiieren.”

3.1.6 Corporate Identity (Cl) — eine Strategie

So wie beim Marketing-Mix im Mittelpunkt ein definierter Markt als Ziel steht, so ist im
Identitats-Mix die Unternehmenspersonlichkeit der dynamische Kern und Ausgangspunkt,
dem als Instrumente der ,Selbstverwirklichung® Verhalten, Erscheinungsbild und
Kommunikation zur Verfiigung stehen. ™

Die Corporate Identity wird im Marketing-Bereich unterschiedlichen Sektoren zugewiesen.
Zum Einen wird sie als Weiterentwicklung des Public Relations-Gedankens in den
Kommunikationsmix eingeordnet.”

Zum Anderen wird ihr die Rolle einer Basisstrategie des Marketing zugeschrieben. Jedoch
ist man sich weitgehend einig dariber, dass es sich bei der Cl um eine Strategie oder ein
Strategiekonzept handelt.”™

Corporate Identity ist ein Element der ,[..] strategisch orientierten
Unternehmensfihrung [...]“".

Die Vielfalt der Marken in den marktwirtschaftlich gepragten Industrie- landern ist enorm,

sodass Unternehmen gezwungen sind, ihr Produkt und damit sich selbst vom Konkurrenten

2 ygl. Kotler, Philip: Marketing, S. 143f.

3 vgl. Marketing: Band 3, § 43, S. 7.

™ vgl. Corporate Identity, 1998, S. 19.

"5 vgl. Nieschlag, Robert, Dichtl, Erwin, Hérschgen, Hans: Marketing, S. 609.

"6 ygl. Wiedmann, K.-P.: Grundkonzept und Gestaltungsperspektiven der Corporate Identity-Strategie, S. 1.
" Marketing, Band 3, § 45, S. 3.
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abzugrenzen, sich ein besonderes Profil zu geben, aus der Masse der Vergleichbaren

herauszustechen.

Cl dient dabei auf der einen Seite als Mallnahme zur Zielerreichung (als strategisches

Orientierungskonzept), auf der anderen Seite fungiert sie selbst im Sinne einer

Unternehmenspersonlichkeit als Ziel. ™

[Die Unternehmenspersonlichkeit verkdrpert] das manifestierte Selbst- verstéandnis des
Unternehmens [...]. Voraussetzung ist also, dass ein Unternehmen sich selbst versteht, und zwar
in seinem (mikrookonomischen) Bestand, seinen Zielen, seinen Zwecken, in seiner

makrotkonomischen Funktion und in seiner sozialen Rolle.”

Die Unternehmenspersonlichkeit (Corporate Personality) bildet den Mittelpunkt des Identity-

Mix®, der aus folgenden Bestandteilen besteht:

Corporate Design (CD) — Unternehmenserscheinungsbild

Das Erscheinungsbild, das durch das Corporate Design gepragt wird, hat einen hohen
Stellenwert flr ein Unternehmen, da es naturgemald die Eigenheit besitzt, bei den
internen (Mitarbeiter) und externen (Kunden [Absatzmarkt], Geschaftspartner
[Beschaffungsmarkt], Geldgeber [Finanzmarkt], potentielle Mitarbeiter [Personalmarkt],
Multiplikatoren, Offentlichkeit) Ansprechpartnern aufgrund seiner optischen Prasenz
Aufmerksamkeit zu erregen und dadurch Ruckschlisse bei den Empfangern bzgl. der
Eigenschaften des Unternehmens hervorzurufen. Ein positives Erscheinungsbild bleibt
beim Adressaten haften und erzeugt Wertschatzung.®

So lasst sich festhalten:

Corporate Design [...] [ist] das bewusst geplante und umfassende Design-Programm, das
samtliche Dienstleistungen und Einrichtungen eines Unter- nehmens mit klaren, pragnanten,
einheitlichen — aber nicht unbedingt gleichen — Gestaltungsmerkmalen versieht.®?

CD ist das optische Ausdrucksinstrument der CI.

Corporate Communication (CC) — Unternehmenskommunikation

78

79

80

81

vgl.
vgl.
vgl.
vgl.

Wiedmann, K.-P.: Grundkonzept und Gestaltungsperspektiven der Corporate Identity-Strategie, S. 7ff.
Corporate Identity, 1998, S. 19.

Corporate Identity, 1998, S. 22ff.

Linneweh, Klaus: Corporate ldentity — einganzheitlicher Ansatz, 3.

8 ebda.
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Mittels der CC stellt sich das Unternehmen in seiner Unverwechselbarkeit verbalvisuell
und einprdgsam mit sowohl interner als auch externer Ausrichtung und
Aufgabenstellung selbst dar. Die Gewinnung und Sicherung von Vertrauen und
Sympathie mit Hilfe der Einwirkung auf den imagebildenden Informationsfluss stehen
dabei im Mittelpunkt.®®

? Corporate Behaviour (CB) - Unternehmensverhalten

CB ist die gelebte Umsetzung der Unternehmensphilosophie.

Es aullert sich im Verhalten unternehmensinterner (zwischen Mitarbeitern) und nach
aullen gerichteter Beziehungen. Ein an einem Wertesystem ausgerichtetes,
schlissiges Handeln festigt die Glaubwaurdigkeit und Einpragsamkeit einer ldentitat in
einem starken Mal3e. Sie wird von dem Rezipienten als authentisch empfunden,
beeindruckt den Empfanger der Botschaft wohl nachhaltiger als das rein optische
Erscheinungsbild oder die bewusst formulierte Aussage oder Kommunikation eines
Unternehmens. Dieses Phé&nomen lasst sich urspringlich im zwischenmenschlichen

Bereich beobachten.®

In der wirtschaftlichen Praxis ist demnach Corporate Identity die strategisch geplante und operativ
eingesetzte Selbstdarstellung und Verhaltensweise eines Unternehmens nach innen und auf3en
auf Basis einer festgelegten Unternehmensphilosophie, einer langfristigen
Unternehmenszielsetzung und eines definierten (Soll-)images — mit dem Willen, alle
Handlungsinstrumente des Unternehmens in einheitichem Rahmen nach innen und aul3en zur

Darstellung zu bringen.®

3.1.7 Wie unterscheiden sich Corporate Identity und Image?

Cl ist das Selbstbild eines Unternehmens, wahrend das Image das Fremdbild verkorpert,
d.h. die Perspektiven sind verschieden. Das Image ist das Bild eines Unternehmens aus
Sicht der AuBenwelt. Eine weit- gehende Ubereinstimmung der beiden Perspektiven ist das
Ideal.®

8 vgl. Linneweh, Klaus: Corporate Identity — ein ganzheitlicher Ansatz, 4.
8 vgl. Linneweh, Klaus: Corporate Identity — ein ganzheitlicher Ansatz, 2.
8 Corporate Identity, 1998, S. 18.

% vgl. ebd., S. 23.
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3.1.8 Einbettung in den Zusammenhang

Die sich aus den Gesamtzielen (Hauptzielen) ergebenden Teilziele (Unterziele) kdnnen
gerade bei dem Trend der wachsenden Unternehmen, der ,Global Player- Generation, der
Fusionen und Gigantenbildungen zu internen Zielkonflikten fihren, die bewirken kénnen,
dass das Gebilde Unternehmung nur noch unter der auf3eren Hulle, dem Allgemeinziel
Gewinn, eine Einheit bildet. Die Forderung nach einer inneren Gemein- samkeit ist damit
mehr denn je gegeben.

Eine Unternehmung kann jedoch nur existieren, wenn sie Zielsetzungen formuliert,
differenziert, gewichtet, Strategien entwickelt und diese operativ einsetzt, um das ,Zielpaket”

zu erhalten und neu zu verwerten.



32

3.2 Welche Dimensionen hat Kultur ?

3.2.1 Ansatze der Kultur

In der Kulturwissenschaft kommen der Kultur fiinf Bedeutungen®” zu:

? Kultur in biologischer Hinsicht
Ein naturlicher Zustand wird durch menschliche Arbeit beeinflusst, z.B. Ackerbaukultur,
Forstkultur. Dies ist ein naturwissenschaftlicher Definitionsansatz.

? Kultur als Lebensart
Die alltagssprachliche Auffassung des Kulturbegriffes umschreibt ein Verhalten, das mit
Kultiviertheit, dem Bildungsbesitz und Kunst- verstandnis in Verbindung steht.

? Kultur in anthropologischer Hinsicht
.Dieser [...] Kulturbegriff umfasst alle Erscheinungen des geistigen Lebens, die als
Sinnsysteme menschlichen Handelns verstanden werden.“® In diesem Zusammenhang
beinhaltet er volkskundliche Bedeutungen wie Traditionen, Sitten und Brauchtum.

? Kultur im soziologischen Ansatz
In einer Gesellschaft entstehen durch das Miteinander spezielle Formen von Kultur,
z.B. Jugendkultur usw., die in gesellschafts- bezogener Hinsicht in sich homogene
Verhaltensgruppen bilden.

? Kultur als Kunst
Hier wird ein durch einen Menschen erschaffenes Produkt, das keinem praktischen
Zweck dient, dessen museale Aufbewahrung und dessen Produktionsprozess, der von

einer geistigen und kuinstlerischen Leistung dominiert wird, beschrieben.

Unter ,Kultur als Kunst“ verbirgt sich das, was in Kapitel 2 mit der ,Kunst in all ihren
Auspragungen” umschrieben wurde: Musik, Bildende Kunst, Literatur, Darstellende
Kunst, Film, Horfunk, Architektur.

Die Kunstphilosophie stellt v.a. im englischsprachigen Raum die Frage, ob Kunst als solche

Uberhaupt existiert, ob von einer solchen tberhaupt gesprochen werden kann.®

8 Heinrichs, Werner: Kommunales Kulturmanagement, S. 27ff.
% ebd., S. 28.
% vgl. Schmiicker, Reinhold: Was ist Kunst?, S. 13ff.
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Auf diese fundamental-wissenschaftlichen Auseinandersetzungen einzu- gehen, fihrt zu
keinem Ziel. In dieser Arbeit wird die grundsatzliche Existenz der Kunst vorausgesetzt, weil
erstens die Erlauterungen der Eigenschaften von Kultur in ihrer Auspragung der Kunst deren
Existenz verlangen und zweitens dieses Verlangen in einem nichtwissen- schaftlichen
Verstandnis der allgemeinen Offentlichkeit Realitat ist. Welche Kunst Kunst ist oder welche
nicht, ist fir uns nicht in erster Linie interessant (selbst Kunstwissenschaftler konnen diese
Frage nicht end- guiltig klaren, sie kdnnen nur mit Hilfe der Asthetik Versuche der Abgrenz-
ung ,wahrer” von ,nicht wahrer* Kunst wagen), weil diese Arbeit beide Bereiche umfasst: die
als allgemein angesehene (,wahre”) Kunst, sowie Aktivitdten, die den mehr und minder
subjektiv gepragten asthetischen Normen nicht gentigen (,,nicht wahre* Kunst), wie z.B. das

erwahnte Laien-schauspiel (s. S. 13) auf Vereinsbasis, das im Volksmund inszeniert wird.

Die folgende Betrachtung kultureller Aspekte zieht die drei letzten Bedeutungsinhalte von

Kultur hinzu, um fir das Nachfolgende relevante Punkte herauszuarbeiten.

3.2.1 Kulturaspekte, Eigenschaften

? Kreativitat ist Baustein der Kultur
Am Beispiel der Auffassung von Kultur als Kunst lasst sich die Rolle des Menschen als
Schopfer verdeutlichen. Die Voraussetzung fur den Tatigkeitsprozess des Erschaffenden

sind menschliche Eigenschaften:

Es sind zunéchst die Bediirfnisse des Menschen als eines Sozialwesens, die tUber die Grenzen

seiner vitalen Bedurfnisse hinausgehen; es sind weiterhin die Fahigkeiten, die fiir die Befriedigung
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dieser Bedirfnisse notwendig sind und es sind drittens Fertigkeiten, mit deren Hilfe Fahigkeiten

zur realen Wirkungskraft werden.

Das Gegenstandliche, z.B. das Kulturprodukt Kunst, ist Ergebnis dieses Prozesses, dessen

Umsetzung Wissen und Kreativitat voraussetzt.*

? Kunstlerische Kultur erfahrt Aufmerksamkeit

Kunst trifft Aussagen, die auf zwei Gruppen von Quellen beruhen kénnen:

Entweder basiert das kiunstlerische Bild auf einer Reproduktion der sinnlich wahrnehmbaren
Gestalt von Gegenstanden und Erscheinungen der Wirklichkeit oder es wird abstrakt
konstruiert, indem es einen geistigen Inhalt mittels einer besonderen, adaquaten Sprache
ausdriickt.” In jedem der genannten Félle ist Kunst eine Inkorporation von Gedanken, von
Aussagen.®

Diese Aussagen, die gerade in der modernen Bildenden Kunst optisch aufsehenerregend
hasslich, schén oder ungewohnlich dargestellt werden, kdnnen vom Betrachtenden,
abhangig von dessen Erfahrungen, emotionalen Zustanden usw., Aufmerksamkeit erfahren.

? Kunst als Kommunikationsmedium

Das Bemihen eines Betrachters um das Verstehen eines Werkes, setzt voraus, dass
diesem eine Bedeutung innewohnt. Diese Bedeutung ist variabel und ist ein Zusammenspiel
von der Bedeutung, die der Rezipient dem Werk verleiht, von den manifestierten
Eigenschaften des Werkes selbst und von der vorausgesetzten Absicht des Schopfers.*

Aus diesem Beziehungsgeflecht ergibt sich die Notwendigkeit bzw. die schon internierte
Existenz einer Kommunikation der verschiedenen Partner. ,[Sprache] ist [...] fur die Kunst
notwendig, um den kiinstlerischen Inhalt kommunikabel werden zu lassen [...].“*
Kommunikation fungiert nicht nur als integraler Bestandteil von Kunst, sondern Kunst

fungiert auch als Kommunikationsmedium fir die Rezipienten. Eine wichtige Funktion der

% Kagan, Moissej S.: Mensch, Kultur, Kunst, S. 187f.
% vgl. ebd., S. 187f.

% ygl. ebd., S. 242.

% vgl. ebd., S. 242ff.

% vgl. Schmiicker, Reinhold: Was ist Kunst?, S. 270ff.
% Kagan, Moissej S., Mensch, Kultur, Kunst, S. 172.
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Kunst zeigt sich hier in der Anregung des Gedankenaustausches zwischen Menschen, in der

Herausforderung der Auseinandersetzung.

? Kultur ist ein Spiegelbild menschlicher Entwicklung

Der anthropologische Kern dieser Aussage beinhaltet den Gedanken, dass alles, was der
Mensch je hervorgebracht hat, sich im Konglomerat Kultur wiederfindet. Begreift man das
Spiegelbild in seiner wortlichen Bedeutung, formiert sich ein wissenschafts-ubergreifender
Gesichtspunkt: die Beobachtung der Gesellschaft selbst als Kultur.

.[---] [Dlie Ethnologie und verschiedene Versionen der Soziologie sind nichts anderes als
vergleichende Analysen von Gesellschaften und damit Analysen von Gesellschaften als

Kultur.“®

? Kultur als Forum fur Werte und Normen

Objektiv wertvolle Mal3stdbe sind Voraussetzung fur gesellschaftliches Zusammenleben.
Normen menschlichen Verhaltens pragen intentional eingesetzte menschliche Regeln: ,\Was
letztlich die kulturwissenschatftliche Erkenntnis [...] eruiert, ist die Geltung von Wertideen, von
WertmaRstéaben, die das praktisch-geschichtliche Handeln der Menschen leiten.“*’

Diese aus der Soziologie stammende Sichtweise richtet den Blick auf Strukturen
zwischenmenschlicher Beziehungen in der Gesellschaft. ,Wahrend Werte eher als
allgemeine Verhaltensrichtlinien verstanden werden konnen, legen Normen das erwinschte

Verhalten in bestimmten Situationen praziser fest.“*®

? Kulturelle Vielfalt und Internationalitat
In einer Zeit, in der durch politische Beziehungen, wirtschaftliche Globalisierung und in der
Konsequenz auch durch private Verflechtungen weltweit intensive Kontakte zwischen

Nationen, Regionen und Volks- gruppen bestehen, ist die Erfahrung des ,Neuen*, bisher

% Baecker, Dirk: Gesellschaft als Kultur oder
Warum wir beschreiben missen, was wir erkennen wollen, S. 18.
%" Jung, Thomas: Geschichte der modernen Kulturtheorie, S. 92.

% panther, Stefan: Kulturelle Faktoren in der Okonomik und die Webersche Protestantismusthese, S. 171.
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Unbekannten, sei es personlich oder Uber die Medienwelt méglich, wenn nicht gar
verpflichtend. Dem ,Neuen”, namlich andere Traditionen und fremdes Brauchtum kennen zu

lernen, steht die entsprechende Verpflichtung der Pflege der eigenen Kultur gegentiber.

? Kulturtrends

Der Kulturkonsum in Deutschland folgt nicht mehr ,[...] Empfehlungen und Angeboten von
Kulturpolitikern [...]*°, wie in den 70er und 80er Jahren. Das konsumierende Publikum hat
sich auch durch verstarkte kommerzielle Kulturangebote vergré3ert. Oder ist eher die Anzahl
kommerzieller ~ Kulturangebote durch die Nachfrage und Bedirfnisse eines
selbstbewussteren Kulturpublikums gestiegen?

.Mega-Events” mit Erlebnischarakter liegen im Trend.

.Die Flut der Angebote und Verwirklichungsmaglichkeiten fihrt dazu, dal’ der auf Erlebnisse
fixierte Mensch [...] abstumpft, nur noch durch immer starkere Reize erreicht wird.“*®
Aufgrund der Zunahme der Kulturangebote herrscht ein Wettbewerb um die Publikumsgunst
zwischen den verschiedenen Kunst- und Professionalitatssparten. Pures Entertainment wird
oft mit Kultur gleichgesetzt. Die starke Medienorientierung verursacht eine visuelles
.verwohntsein“ des Publikums, welches kulturelle Angebote an diesen medialen Effekten
misst (kann oder soll Kulturarbeit da mithalten?).**

.Konventionelle* Kultur in Programmkinos muss und darf nicht zwangs- laufig wegen der

Multiplexe untergehen. Sie muss neue Wege suchen.

? Kultur hat ideelle Werte

Wieso halten viele von uns ungeachtet aller Trends so an Kultur fest? Wieso tun dies
Nationen und Regionen, einzelne Generationen und Bevolkerungsgruppen? Weil Kultur ein
Stuck Identitat fur jeden Einzelnen birgt. Sie verleint jedem Individuum ein Stick
Individualitat, die verloren zu gehen scheint in einer Zeit, in der gerade auch die
Jugendlichen innerhalb Europas kaum mehr Unterscheidungsmerkmale in bzgl. ihrer

medialen Nutzung und ihrer Wertbilder aufweisen. %

% Heinrichs, Werner: Kulturmanagement, S. 85.

190 Macht Kultur Gewinn?, S. 79.

108 ygl. ebd., S. 77ff.

192 Anm.: Die Bezeichnung ,Eurokids* wird fiir die Umschreibung dieses Phanomens verwendet. Quelle:
Heidtmann Horst, Vorlesung ,Kindermedien®, WS 1998/99.
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? Kultur hat materielle Werte

Am Beispiel eines plastischen Gegenstandes lasst sich der direkte Bezug zum materiellen
Wert schaffen: In Abhangigkeit von mehreren Faktoren wie Popularitdt, beurteilender
kinstlerischer Kritik usw. bewegen sich die Marktwerte von Gemalden in bestimmten
GroRRenordnungen, die ,Kennern® haufig bekannt, unter Laien seltener erahnt werden. Die
materielle Grol3e eines Theaters aul3ert sich in einer Dienstleistung, die einen monetaren
Gegenwert erfordert. Kultur kann also u.a. in einem materiellen Wert, der nichts tber Qualitat
aussagt, gemessen werden.

Kultur hat auch Bedurfnisse. Die folgenden Gedanken erlautern dies.

? Kultur braucht Finanzierung

Kultur, ob nun Bildungs- und Wissenschaftsbestrebungen oder Kultur im enger gefassten
Verstandnis der Kunst, braucht Unterstitzung, nicht erst in heutiger Zeit: Betrachten wir nur
das Beispiel des Maecenas in jener Hinsicht, dass er Kunst ermdglichte, indem er die
Klnstler von ihren finanziellen Unterhaltssorgen befreite.

An dieser Notwendigkeit hat sich bis heute nichts geandert: Die Wissenschaft bendgtigt allein
fur Personal oder technische Faktoren Gelder, um Fortschritte fir die Gesellschaft erlangen
zu konnen. Auch Kunst hat ihre Quelle im menschlichen Geist. Jedoch erfordert die
Umsetzung oder ,Veraul3erlichung“ geistiger Vision oftmals die Mithilfe finanzieller Mittel.
Dieses kunst-immanente Argument wird noch verstarkt durch die Tatsache, die im
Selbstverstandnis des deutschen Staatsgebildes liegt: Traditionell ist die Kulturfinanzierung
im Land der Dichter und Denker Aufgabe der o6ffentlichen Hand. '

Allerdings sind viele staatliche und kommunale Etats den finanziell erforderlichen

Aufwendungen nicht mehr gewachsen.**

193 GemaRr dem Bundesverfassungsgericht von 1973 und dem Einigungsvertrag von 1990 ist die BRD neben
ihrer Eigenschaft als Rechts- und Sozialstaat auch ein Kulturstaat, dessen foderalistische Bausteine des
Bundes und seiner Lander und damit auch der Kommunen in ihrem jeweiligen Verantwortungsbereich die
Kunst- und Medienfreiheit gewahrleisten sollen. Der Gedanke der Kunstfreiheit ist nach Artikel 5 Absatz 3 des
Grundgesetzes eng verknipft mit der Erhaltung und Férderung derselben.

194 ygl. Biirger, Staat und Wirtschaft als Partner, S. 5f.
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?  Kultur braucht Offentlichkeit

Neben der Kunst als einem Ausdrucksmittel des Schopfers ist eine weitere bereits genannte
Funktion der Kunst, dass sie Anlass zur Kommunikation Uber sie gibt. Dies alles setzt einen
Personenkreis voraus, der sich mit der Kunst beschatftigt.

Des Weiteren kam schon die Eigenschaft der Kunst als Empfanger von Aufmerksamkeit zur
Sprache. Diese Aufmerksamkeit ist nicht zwangs- laufig grundséatzlich gegeben. Es gibt
Klnstler, denen aufgrund des Fehlens anderer Notwendigkeiten, auf die ich im nachsten
Punkt noch zu sprechen kommen werde, die Mdglichkeit versagt bleibt, ihre Kunst einem
breiten Publikum ,zur Verfigung“ zu stellen. Natiurlich muss nicht zwingend oder gar
Uberhaupt ein Massenpublikum Spender der Aufmerk- samkeit sein, aber die
Wahrscheinlichkeit der qualitativen Erfullung der Kommunikationsfunktion steigert sich mit

der Quantitat des Publikums.

? Kultur braucht Rahmenbedingungen

Im vorangegangenen Gedankengang erwéhnte ich das ,Fehlen von Notwendigkeiten®. Mit
.Notwendigkeiten® sind eben jene finanziellen, organisatorischen und anderen Bedingungen
gemeint, die den Rahmen fir ein kulturelles Projekt bilden (s. S. 10).
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3.3 Thesen des gegenseitigen Nutzens

3.3.1 Grundsatzliche Zusammenhange

?  Wirtschaft ist Teil der Kultur
Die Wirtschatft ist Teil der Kultur durch die Gestaltung von Produkten, Dienstleistungen und
Arbeitsbedingungen, durch die Art und Weise, wie sie mit Mitarbeitern, Kunden, Lieferanten,

aber auch mit Stadten und Landschaften, in denn sie tatig ist, umgeht.'*®

? Kultur ist Teil der Wirtschaft
w/nternehmenskultur
Beim Einfluss auf die Zielfindung wurde die Rolle der Unternehmenskultur bereits
naher beschrieben (s. S. 24). Weiter- hin wurde die Kultur hinsichtlich ihrer
Bedeutung fir Werte und Normen unter die Lupe genommen (s. S. 36). Der Kreis
schlief3t sich in nun in der Weise, dass Unternehmenskultur als Teil der Kultur aus
dieser aufgrund des soziologischen Definitions- ansatzes tUber Werte und Normen
hervorgeht und parallel dazu ihre ,praktische Anwendung® in der Wirtschaft findet.

wekultur ist Wirtschaftsfaktor

Aus der Feststellung, dass der Kultur auch materielle Werte Eigen (s. S. 37) sind,
ergibt sich ein weiterer, volkswirtschaftlicher Gesichtspunkt: Der Kunst- und
Kulturbereich umfasste bereits 1984 einen Kreis von 680.000 Personen, der sich mit
der ,[..] Schaffung, Verbreitung und Bewahrung von Kunst und Kultur [...]*%
beschéftigte.

Die Bruttowertschépfung'’ dieses Bereiches bewegte sich im Inland zu diesem
Zeitpunkt um einen Betrag von 40 Mrd. DM. Die H6he der Bruttowertschépfung aller
Wirtschaftsbereiche betrug 1742,17 Mrd. DM.**®

195 ygl. Kulturfoérderung in gemeinsamer Verantwortung Il: Die Krise tiberwinden, S. 10.

1% Hummel, Marlies: Die volkswirtschaftliche Bedeutung von Kunst und Kultur, S. 4.

197 Definition der Bruttowertschdpfung: Die Bruttowertschopfung ist die durch Produktionsfaktoren aller
institutionellen Einheiten des Inlandes geschaffene Summe von Werten. Quelle: Zwer, Reiner: Einfihrung in die
Wirtschafts- und Sozialstatistik, S. 242.

198 ygl. Hummel, Marlies: Die volkswirtschaftliche Bedeutung von Kunst und Kultur, S. 4ff,
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Im Jahr 1998, aus dem die aktuellsten Daten vorliegen, betrug die
Bruttowertschopfung fir den Bereich Sport, Kultur und Unterhaltung in der
Bundesrepublik 68,71 Mrd. DM bei einer Gesamthéhe von 3547,54 Mrd. DM.'*

3.3.2 Differenzierte Zusammenhange

?  Bildung als Bestandteil der Kultur ist Antriebspotential der

Informations- und Wissensgesellschaft

Im SchluBbericht der Enquete-Kommission ,Zukunft der Medien in Wirtschaft und Gesellschaft —
Deutschlands Weg in die Informationsgesellschaft’ wurde mehrfach darauf verwiesen, daR

kontinuierliche  Weiterbildung der Schlissel fur den erfolgreichen Wandel zur
110

Informationsgesellschaft ist und damit das Bindeglied zur Beschaftigung.
Die Informationsgesellschaft zeichnet sich u.a. durch den schnellen Wandel bzw. die
standige Erweiterung von Wissen aus. Dieser Prozess bedingt die Bereitschaft jedes
Einzelnen zur regelmé&Rigen Weiterbildung, zum Life-Long-Learning. Der Effekt zigt sich
darin, dass dieses vorhandene Wissenspotential in die Arbeitswelt jedes einzelnen

Unternehmens abgegeben wird und Antrieb fir Leistung und Erfolg ist.

? Kultur als gesellschaftspolitischer Auftrag fur die Wirtschaft

Halt man sich den vorhergehenden Punkt vor Augen, bedeutet dies im Umkehrschluss, dass
Unternehmen eine gesellschaftliche Verpflichtung und einen kulturellen Auftrag erfillen,
indem sie Ausbildungsinstitutionen wie Universitaten und Schulen unterstitzen,
Ausbildungsplatze schaffen und Mitarbeiter durch akademische Fort- und Weiterbildungen
fordern. In einem weiter gefassten Umfeld beeinflussen die Unternehmungen die individuelle
Identitatsfindung, die Steigerung des Gemeinschaftsgefiihls und damit auch die Festigung
des Einzelnen in der Arbeitswelt durch die F6rderung und Pflege lokalen Brauchtums und

kultureller Tradition.

199 Gesprach mit einer Mitarbeiterin des Statistischen Bundesamtes am 22.09.2000.
110 Zimmermann, Olaf, Schulz, Gabriele: Die Entwicklung der Informationsgesellschaft — ist hauptsachlich eine
kulturelle Frage, S. 22.
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Frank Beckmann, ehemaliges Vorstandmitglied der Deutschen Lufthansa AG fur die
Bereiche Verkauf und Marketing sagte bereits 1989:. ,Kulturférderung gehort zum
gesellschaftspolitischen Auftrag eines GroRunternehmens. Die Kulturférderung leistet einen
Beitrag zur Lebensqualitat [...].“**

Dieser Gedanke fuhrt zu einer nachsten These.

? Kultur als Mittel der Corporate Identity

Die Forderung von Tradition und, wie bei weltweit tatigen Konzernen oftmals der Fall, die
Information Uber Brauchtum fremder Lander einerseits und der Austausch von Wissen und
Arbeitskraften zwischen Nieder- lassungen innerhalb des Unternehmens andererseits,
steigern die Identifikation der Mitarbeiter mit dem Unternehmen (ClI).

Ruft man sich die Komponenten des Identity-Mix’ ins Gedachtnis, stol3t man auf ein
kulturelles Phdnomen des Unternehmensverhaltens (CB), dessen wirtschaftliche Relevanz
schon zuvor behandelt wurde wund hier einen konkreten Ansatzpunkt hat: die
Unternehmenskultur. Sie findet sich in Form des innerhalb der Institution tblichen oder
erwarteten Verhaltens im Corporate Behaviour wieder.

Das Corporate Design bietet einen ganz konkreten, eng gefassten Kultur-, namlich
Kunstbezug. Bei der optischen Gestaltung der Unternehmens- personlichkeit treten bewusst
eingesetzte Kunstelemente zutage: Sei es bei der Gestaltung eines Firmenlogos oder bei
architektonischen Individualitdten oder bei der Présentation von Bildender Kunst, die einen
Schnittpunkt zur Unternehmenskommunikation bildet.

Die Préasentation von Kunst ist mit Ausstellungsarbeit verbunden, die in den Bereich des
Kommunikativen fallt. Kunst mit Ihrer Eigenschaft, Aufmerksamkeit auf sich zu lenken und in
der Konsequenz eine Kommunikationsfunktion (s. S. 35) zu erflllen, ermdglicht einem Unter-
nehmen in externer Ausrichtung die Ansprache der Offentlichkeit, Multiplikatoren, Kunden
usw.; ein erstes internes Ziel ist sicherlich das MiteinflieRen der Kunst in das gesamte
Identifikationsgebilde der Mitarbeiter und damit in das Selbstverstandnis der Unternehmung.
Ein zweites ist die erwinschte Auswirkung der Kunst als ,Anreger® zur Fahigkeit der
konstruktiven Auseinandersetzung auf die Mitarbeiter. Die Anregung kann auch als
Motivation der Mitarbeiter verstanden werden. Allgemeine, ausschliel3lich an Mitarbeiter, an
externe Adressaten oder an ein aus beiden Gruppen gemischtes Publikum gerichtete
Veranstaltungs- arbeit, beispielsweise im Ressort der Kunst (Lesungen, Konzerte, Theater

usw.), kann Teil oder ein Mittel der Unternehmenskommunikation sein.

11 Bryhn, Manfred H., Dahlhoff, H. Dieter: Kulturférderung, Kultursponsoring, S. 156.
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Cl ist eine Strategie (s. S. 28); indem Kunst oder die umfassendere Kultur
(Unternehmenskultur, Brauchtum usw.), wie eben erlautert, Mittel der CI sind, sind sie auch
bzw. die Arbeit mit ihnen und fur sie Strategie(n).

? Kultur ist Imagefaktor einer Unternehmung,

eine Unternehmung ist Imagefaktor von Kultur
Betrachtet man eine Unternehmung aus der Perspektive der Rezipientenseite wird deutlich,
dass das Bild, das man von einer Unternehmung gewinnt, stark von dessen Wirkung
beeinflusst wird.
Allein die Tatsache, dass eine Unternehmung Kulturarbeit betreibt, ist ein imagepragendes
Moment: Inhalte, z.B. welche Kiinstler oder Institutionen geférdert werden, welche Art von
Kunst préasentiert wird oder dass literarische und nicht musikalische Projekte unterstitzt
werden, definieren ein Bild genauer. So kénnen z.B. offenkundig hohe materielle Werte von
Kunst (s. S. 37) bewusst gesetzte Betonungen auf den Wohlstand und damit Erfolg einer
Unternehmung sein.
Auch bei der Fokussierung der Kultur am Beispiel einer Kulturinstitution wird man sich selbst
der Bewertung der Institution u.a. nach dem Profil des Forderers bewusst.
Auf der Produzentenseite ist der Grad der ,Profilstimmigkeit* beider Partner, der Kultur und
der Unternehmung, ein bedeutendes tragendes Element:
Eine starke Allianz ist dann gegeben, wenn sich zwei Partner (Kulturinstitution und Firma)
mit profilierten ,Brandnamens“** zusammen- finden. Zwei Partner, die in den
entsprechenden jeweiligen Ligen spielen. Regionalpartner mit Regionalpartner,
multinationale Konzerne und Championsliga-Institute.**
Damit ergibt sich eine Kulturforderung auf verschiedenen Levels in Abh&angigkeit von Groli3e,
Wirkungsradius und Bekanntheitsgrad der Unternehmung einerseits und der
Kultur(institution) andererseits. Eine Allianz bzw. eine Partnerschaft zwischen zwei
Institutionen impliziert, dass beide ihren Nutzen aus dieser Verbindung ziehen. Demzufolge

sind beide Imagefaktor fur den jeweils anderen.

112 Definition des Begriffes ,Brand*: ein einzelnes Konsumgut in seinen Bestandteilen Marke, Produkt,
Verpackung, Preis, Promotion und Werbung. Aus ihnen, dem Marketing-Mix, entwickelt sich das Bild des
Verbrauchers von der Ware (Brand Image).

Quelle: Corporate Identity, 1986, S. 150.

113 ygl. Schwandner, Gerd: Soll die Wirtschaft von der kiinstlerischen Kreativitat profitieren?, S. 75.
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Der ,Brand" des einen Partrers lost in der Offentlichkeit Empfindungen aus, die mit dem
Selbstbild des anderen Partners als Voraussetzung fur diese Partnerschaft Ubereinstimmen
mussen. Mit dieser Partnerschaft wird eine Starkung der Images beider Beteiligten Utber die

Identifikation mit dem Image des jeweils anderen angestrebt.

? Kunstlerische Kultur motiviert und
ist Kreativitatspotential flir eine Unternehmung

Das wirtschaftliche Karussell des ,Schneller- und Besser-Seins* nimmt an Geschwindigkeit
stetig zu. Aus diesem Grunde wird von jedem einzelnen Mitarbeiter einer Unternehmung ein
hohes Mal3 an Innovationsbereitschaft und —fahigkeit erwartet.

Diese Einfuhrung kdnnte aus der Personalwerbung eines Unternehmens stammen. Sie fuhrt
uns, ungeachtet der Stilisierung, zu einem wichtigen Punkt: Fir die verlangte Dynamik ist
Motivation nétig ist. Neben der monetaren oder der Motivation durch einen Freizeitausgleich
spielen weniger messbare Stromungen wie die der Cl eine nicht zu unter- schatzende Rolle.
Motivation kann aber auch durch Kunst erfahren werden: Innovationen setzen ein
Umdenken, ein ,Andersdenken”, eine unternehmensinterne Entfernung von gewohnten
Mustern voraus. Durch die (un)bewusste Beschaftigung mit Kunst, z.B. die Ausstellung in
der Firma, profitiert der Mitarbeiter von deren ,Lebenselixier”, der Kreativitat, die wiederum

Eigendynamik zu entwickeln in der Lage ist.
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? Kultur ist ein Standortfaktor

Wirtschaftliche Erfolge in einer Zeit der Globalisierung von 6konomischen Aktivitdten hangt
mehr und mehr aufgrund des Uberlebenskampfes auf dem Markt von der ,relativen
Attraktivitat” eines Standortes ab. Diese Attraktivitat misst sich an dem lokalen Vorkommen
aller Faktoren, die 6konomisch relevant sind.**

.In a network economy the traditional ‘hard’ locational motives of firms [...] are also co-
determined by complementary ‘soft’ or qualitative objectives, such as local recognition,

socio-political support etc.™**

Diese weichen Standortfaktoren sind das Zinglein an der Waage, wenn es um die
Entscheidung zwischen nach harten Faktoren (Verkehrs- anbindung, kommunale
Abgaben,...) ungefahr gleichwertigen Standorten geht.**

Der Kultur als weichem Faktor kommen mehrere Bedeutungen zu: (Hochqualifizierte)
Arbeitskrafte, die Unternehmen in ihrem Wettbewerb mehr denn je bendétigen, wéhlen ihre
Wohnstandorte nach Bildungs- und Freizeitangeboten aus, an denen sie aktiv und passiv
teilhaben konnen. Indirekt werden somit Unternehmen veranlasst, sich in einer Kommune
mit attraktivem Kulturangebot niederzulassen, weil dort entweder das erwartete Potential an
hochqualifizierten Arbeitskraften ungleich groR3er ist als an anderen Standorten oder weil im
umgekehrten Fall der gewéhlte Unternehmensstandort durch das Kulturangebot auf eben
diese Arbeitskréafte eine anziehende Wirkung austibt.

Um selbst in die Attraktivitatssteigerung des Standortes einzugreifen, betreiben
Unternehmen selbst Kulturarbeit, die in die gesamte lokale Kulturmaschinerie mit einfliel3t

114 ygl. Fritz-ABmus, Dieter: Institutionen und internationaler Wettbewerb, S. 95.

115 Nijkamp, Peter, Rienstra, Sytze A.: Internationalization and Localization, S. 64.

18 Funck, Rolf H., Dziembowska-Kowalska, Jolanta, Robertson-Wensauer, Caroline Y.: Kultur und Wirtschaft in
Karlsruhe, S. 124ff.
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und somit nicht nur die eigenen Mitarbeiter (intern), sondern auch die Offentlichkeit (extern)
.bedient®.

Vor diesem Hintergrund zieht auch das kulturelle Leben einer Stadt und damit die Kultur
selbst durch die konkrete Kulturarbeit eines Unternehmens direkt und durch die Kulturarbeit
dritter Kulturanbieter (hervorgerufen durch die Nachfrage, die durch die Ansassigkeit einer
Unternehmung mit vielen Mitarbeitern besteht) indirekt ihren Nutzen aus der Unternehmung.

Kultur und Wirtschaft bedingen sich hinsichtlich des Standortfaktors gegenseitig, kdnnen

durch den anderen einen Aufschwung erleben.

?  Wirtschaft kann in Ergdnzung zur offentlichen Tréagerschaft

Kultur erméglichen
Aus der Tatsache, dass Kultur Finanzierung braucht, dass diese aber gerade in
Deutschland in der Gegenwart wegen des 6ffentlichen Férderungsmodells unzureichend ist,
ist die Wirtschaft in der Lage, ihrem gesellschaftspolitischen Auftrag nachzukommen.
Historisch gesehen war Kulturpolitik in der Bundesrepublik gerade in den 70er Jahren nach
dem Studentenunruhen der Endsechziger und in den 80er Jahren durch eine nachdrickliche
Forderung nach Kultur als Rechtsanspruch fir die gesamte Bevolkerung gepragt: ,Kultur
sollte nicht langer fur genufl3vollen Konsum stehen, sondern sollte politisch und
gesellschaftlich wirken.“**’
Alle wirtschaftlichen Tendenzen oder Dienstleistungsgedanken kultureller Einrichtungen
wurden als Amerikanisierung diffamiert. Die Wirtschaft beteiligte sich weitgehend nicht an
der Finanzierung von Kultur oder zumindest tat sie es nicht offenkundig. Die Zeiten haben
sich seit Mitte der 80er Jahre geéndert. Die grundséatzlichen Zusammenhange zwischen
Kultur und Wirtschaft (s. S. 40) wurden und werden gegenwartig erkannt und thematisiert.
Heute ist Kultur aufgrund von staatlichen Sparzwangen stark eingeschrankt oder ware es,
gabe es nicht die privaten Gelder, die viele kulturelle Institutionen durch ihr ,Dazutun® am
Leben erhalten.
(Kommerzielle) Kultur ist in und die Vertreter des Antiamerikanismus sind rar oder stiller
geworden.'*® Fir die Wirtschaft ist es angenehmer, sich im Kultur-Ressort zu etablieren,

diesen Bereich zu nutzen.

17 Heinrichs, Werner: Kulturmanagement, S. 83.

118 ygl. Schwandner, Gerd: Soll die Wirtschaft von der kiinstlerischen Kreativitét profitieren?, S. 74.
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Fakt ist, Wirtschaft kann sich engagieren (und sie tut es auch), und zwar in dem MalRe des
Dazugebens, denn die Basisfinanzierung sollte immer eine Ooffentliche im Sinne des
Grundgesetzes bleiben. '**

Fakt ist auch, dass die Kultur von einer Misch-Finanzierung 6ffentlicher und privater Gelder
profitiert, denn die Abhangigkeit von einem Financier ist oftmals einschrdnkender als die
Abhangigkeit von mehreren. Frei nach dem Motto: ,Wenn zwei sich streiten, freut sich der
Dritte.”

? Kultur kann lernen und lernt

Managementmethoden sind hinsichtlich der Schaffung des finanziellen und
organisatorischen Rahmens fir die Entfaltung der Kultur dienlich und werden von dieser
oder mit der Hilfe eines Unternehmens fur diese genutzt (s. S. 10).

Ausgehend von diesem Gedanken und von der Annahme, dass Kulturférderung Strategie ist
(s. S. 43), ergibt sich die gedankliche Weiter- fihrung eines Wortspiels, dass gefdrderte
Kultur Strategie nutzen kann, selbst zum Strategen werden kann: Indem sich Kultur mit
Selbstbewusstsein zum Gefdrdert-Werden, sei es nun durch Sponsoring oder in anderer
Weise, bekennt, dieses sogar durch entsprechende ,Partnerschaften* demonstriert, wachst

sie aus ihrer passiven Bedirftigen-Rolle heraus und gewinnt an Ansehen.

? Unternehmen erreichen Offentlichkeit fir die Kultur

Die Notwendigkeit des Publikums besonders fiir die Kunst wurde herausgearbeitet (s. S. 39).
Unternehmen haben durch ihre vielfaltigen Kontakte auf dem Beschaffungsmarkt, dem
Finanzmarkt usw. die Maoglichkeit, ein Publikum fur die Kunst zu aktivieren, das
verschiedene gesellschaftliche Schichten umfasst und auch einen gro3eren Umfang an
Personen auszuschopfen vermag. Das professionelle Know-how bei der Erreichung

(Offentlichkeitsarbeit, Werbung) ist ein dienliches Mittel.

119 ygl. Biirger, Staat und Wirtschaft als Partner, S. 6f.
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4. Fallstudien: die Kulturarbeit des

Unternehmens Wiurth

4.1 Das Unternehmen: Struktur und Kultur

Die Adolf Wirth GmbH & Co. KG hat ihren Firmensitz in Kinzelsau — Gaisbach im
Hohenloher Land. Das Unternehmen verkauft Montage- und Befestigungsmaterialien mit den
entsprechenden Serviceleistungen und beliefert Kunden in aller Welt.

Adolf Wirth grindete 1945 eine Schraubengro3handlung in Kiinzelsau, ein ,Kind“ der
Nachkriegszeit. Der Sohn Adolf Wirths und heutige Vorsitzende des Beirats der Wirth-
Gruppe Reinhold Wirth, trat 1949 als Lehrling in den Betrieb ein und fihrte diesen mit
neunzehn Jahren nach dem Tod seines Vaters mit zwei Mitarbeitern weiter. 1962 wurde die
erste Auslandsgesellschaft gegriindet. Bis zum Jahr 2000 ist die Wirth-Gruppe stark
angewachsen: In 76 L&ndern der Erde gehoren ihr heute 226 Gesell- schaften an, die
insgesamt ca. 35000 Mitarbeiter beschaftigen. Im ersten Halbjahr 2000 betrug der Umsatz
der Wurth-Gruppe 4,99 Mrd. DM. Fur das Gesamtjahr 2000 wird ein Umsatz von 10 Mrd. DM
erwartet."”

Der Fuhrungskopf der global agierenden Unternehmung besteht aus drei Fiilhrungsgremien.
Die operative Konzernleitung wird als Fihrungs- konferenz bezeichnet, sie kann als Pendant
zu dem Vorstand einer Aktiengesellschaft gesehen werden. Oberstes Uberwachungs- und
Kontrollorgan des Konzerns ist der Beirat. Dieser wiederum ist vergleichbar mit dem
Aufsichtsrat einer Aktiengesellschatft. Drittes Fuhrungsgremium ist die
Koordinationskonferenz, die die Beziehungen zwischen der Geschaftsleitung und den
gesamten Gesellschaften der Wiurth-Gruppe und den Allied Companies (99
Tochtergesellschaften unter eigenem Firmennamen der insgesamt 226 Gesellschaften,
Produktion und v.a. Handel) regelt."*

Eine Wirth-Gesellschaft ist den Anforderungsprofilen der Kunden entsprechend in 8
Divisionen unterteilt: Die Divisionen Auto, Metall, Holz, Bau, Industrie und die

Vertriebszweige Cargo, Elektro, Sanitar.**

120 ygl. Geschéftsbericht der Wiirth-Gruppe, 1. Halbjahr 2000.
121 ygl. Geschéftsbericht der Wiirth-Gruppe 1999, S. 6ff.
122 \igl. Geschéftsbericht der Wiirth-Gruppe 1999, S. 34.
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Ein Markenzeichen dieses erfolgreichen Unternehmens ist die Kulturarbeit, initiiert von
Reinhold Wirth und fort- bzw. ausgefiihrt von mittlerweile zahlreichen Mitarbeitern. Das
kulturelle oder im engeren Sinne auch kunstlerische Engagement &ufert sich in der Existenz
einer unternehmenseigenen, 1990 gegriindeten Akademie, die es sich zur Aufgabe gemacht
hat, die betriebs- und volkswirtschaftliche Fort- und Weiterbildung der Mitarbeiter, den
betrieblichen Wissenstransfer, allgemeinbildende Aktivitaten sowie die kinstlerische
,Bildung“ oder das ,Vergniigen durch Kunst* (Autorenlesungen, Kleinkunst, Kabarett) durch
Veranstaltungen zu férdern und Forum fir diese zu sein. **®

Auch die Architektur bei Wiirth ist ein Ausdruck des kulturellen Engagements: ,Asthetisch
schone und funktional wohlgestaltete Verwaltungs- und Lagergebaude schaffen [einen]
Marktplatz der Begegnung [...].“"**

Das Museum Wairth und eine Stiftung runden das kulturelle Bild des Unternehmens ab. Mit
diesen beiden Bereichen werde ich mich im Anschluss intensiver beschéftigen.

128 ygl. Wiirth, Reinhold: Irrationalitat und Unternehmensfiihrung, S. 19.
?4 ebd., S. 30.
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4.2 Museum Wurth

4.2.1 Historische Dimension

Seit den 60er Jahren sammelt Reinhold Wirth Bilder, Grafiken, Skulpturen und Plastiken.
Ein grolRes oOffentliches Interesse in der Region am Betrieb, das sich v.a. bei Tagen der
offenen TUr zeigte, lieR die Idee bei ihm entstehen, die Kunst der Offentlichkeit im Betrieb zu
prasentieren und auf Dauer zugéanglich zu machen. In ein notwendig gewordenes, grol3eres
Verwaltungsgebdaude wurde das Museum 1991 nach der Fertigstellung des Neubaus
integriert. Die jahrliche Frequenz der externen, d.h. nicht betriebszugehoérigen Besucher
betragt bis zu 160000 Menschen; von der gesamten Besucherzahl (bis 1999 ca. 650000)
waren Schatzungen zufolge ungefahr 120000 aus dem Umfeld der Geschéftsfreunde,

Kunden, Zulieferer.*®

4.2.2 Die organisatorische Eingliederung

Museum und Bibliothek bilden zusammen eine Abteilung innerhalb des Unternehmens. Mit
der Leitung der Abteilung sind diverse Management- und Organisationsaufgaben,
Offentlichkeitsarbeit usw. verbunden. Dariiber hinaus kommen der Leitung
Entscheidungskompetenzen in Einkaufs- und Kuratoriumsfragen zu. Fur das Museum sind

neben vier Vollzeitangestellten auch funf Teilzeit- und diverse Aushilfskrafte tatig.'*®

4.2.3 Das museale Innenleben

Das Museum im Wairth-Verwaltungsgebdude enthélt zwei unterschiedlich gro3e museale
Einheiten: Die kleinere mit einer Ausstellungsflache von ca. 250 gm beschéftigt sich mit dem
Kern des Wirth’schen Geschafts- feldes und beherbergt daher eine stéandige Ausstellung
von Schrauben und Gewinden. Kulturhistorische und technische Aspekte der Thematik
werden behandelt. Diese Prasentationsflache befindet sich in einem separaten Teil des
Verwaltungsgebaudes, dessen zentrale lichtdurch- flutete Halle die zweite Einheit bildet und
als Museum fir die Bildenden Kinste fungiert. Bliros von Wurth-Mitarbeitern rahmen

diesen Bereich ein bzw. schlieRen sich seitlich an.

125 ygl. Wiirth, Reinhold: Irrationalitat und Unternehmensfiihrung, S. 20ff.
126 Gesprach mit Frau Klee vom 26.09.2000.
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Abb. 3: Museum Wiirth: Ausstellung Hans Arp — eine Ubersicht

Die zentrale Positionierung und Mittelpunktfunktion der Kunst ist Ausdruck der Gewichtung

von Kunst und ihrer Bedeutungsbeimessung bei Wirth.

Die Ausstellungen, die in diesem Umfeld konzipiert werden, wechseln dreimal jahrlich.
Kunstwerke werden in ihrem kunsthistorischen Umfeld prasentiert. Die Basis dieser
Ausstellungen aus privatem und musealem Besitz bildet die Sammlung Wirth, ergénzt durch
Leihgaben. In der Regel setzen sich die Ausstellungen thematisch oder monographisch

zusammen. *?’

Die Sammlung Wiurth bildet das Fundament dieses Museums.

Wie bereits erwéahnt, ist Reinhold Wirth Kunstliebhaber und —sammler.

Das stark zunehmende Potential an Kunst, das mit der VergréRerung der Sammlung
einhergeht, hat gerade in den letzten zehn Jahren, seit dem Bestehen des Verwaltungs- und
Museumsgebaudes, enorm an Gewicht gewonnen: Wahrend die Sammlung zu Beginn der

90er Jahre ca. 1500 Kunstwerke, darunter Originale der Malerei und Zeichnung, Skulpturen

127 Gesprach mit Frau Klee am 26.09.2000.
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und Druckgraphiken umfasste®, ist der Umfang bis heute auf einen Bestand von tber 5000
Werken angewachsen'®. Uberwiegend zeitgendssische Kunst findet in ihr Platz. Ende der
80er Jahre wurde ein Sammlungskonzept geformt, das auf die Beratung durch Galeristen,
Kunstler und Kunsthistoriker folgte.**

Der Charakter der Sammlung, der durch die personlichen Vorlieben Wirths gepréagt ist, hat
sich auch mit der Konzeption durch die Experten nicht verandert. Gerade der Charakter der
Vielfalt, der von Kritikern als vermisste Festlegung deklariert wird, macht die Besonderheit
der Wirth’schen Sammlung aus.**

.lhre Schwerpunkte liegen bei einzelnen Maler- und Bildhauerpositionen (Antes, Hrdlicka,
Jacobsen), bei der Osterreichischen Kunst, der heftigen Malerei der 80er Jahre, der

klassischen Moderne und der Plastik unseres Jahrhunderts.“'*

Bedeutende Kiinstler der klassischen Moderne wie Picasso oder Chagall finden in der
Kollektion genauso ihren Platz wie unbekannte Kinstler der gegenwartigen Moderne. Den
Grund dafur schildert Reinhold Wirth:

[...] [Jeder Kunstler, auch der, der vielleicht nur eine durchschnittiche oder gar
unterdurchschnittliche Qualitat produziert, nach der Vorstellungskraft der Fachleute, hat eigentlich
Respekt dafur verdient, dal er aus seinem Wirken und aus sinen Erkenntnissen heraus das

Beste zu geben versucht.**®

Er fUhrt noch einen weiteren Gedanken an:

128 ygl. Weber, C. Sylvia: Einleitung, S. 9.

129 Gespréach mit Frau Weber am 11.08.2000.

130 ygl. Weber, C. Sylvia: Einleitung, S.9.

131 ygl. Kunst und Unternehmenskultur —

Moderne und Gegenwart in der Sammlung Wurth, S. 7ff.

2 ebd., S. 7.

138 Gesprach der Herren Antes, Jacobsen, Ruhrberg, Waetzoldt mit
Reinhold Wurth, S. 20.
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Aus meiner Sicht empfinde ich es als legitim und verninftig, das Risiko auf mich zu nehmen,
einmal ein Kunstwerk zu kaufen, das spater nicht Bestand hat. Das liegt gerade in der Natur des

Berufes Kaufmann: Der Kaufmann kann nur vorankommen, wenn er wagt, wenn er ein kalkuliertes
134

Risiko eingeht, wenn er Neuland betritt.
Wenn sich im Museum befindende Werke aus der Sammlung auf lAngere Sicht gesehen als
qualitativ unterdurchschnittliche erweisen, gehen sie in den Privatbestand oder in das Depot
zurtick.*®
Seit der Eroffnung 1991 waren im Museum Wairth ca. 30 Ausstellungen zu sehen. Diese

Gelegenheit des Kunstgenusses haben insgesamt rund 700000 Besucher ergriffen.**

Einige ausgewéahlte Beispiele:

? LAbstrakte Tendenzen — Neuerwerbungen in der Sammlung Wirth* (1993): Die
Auswahl von Exponaten abstrakter Kunst der Sammlung Wirth spiegelte die
Praferenzen des Sammlers wieder. Geometrisch abstrakte und serielle Kunst im
Kontext nonfigurativer Bilder und Plastiken war Schwerpunkt der Ausstellung. Werke
aus den Jahren 1925 bis 1993 vierzig verschiedener Kinstler wurden prasentiert.™’

?  ,Schopferische Dichte — Osterreichische Kunst in der Sammlung Wiirth* (1998): Private
Vorlieben und Kontakte des Sammlers Wurth fuahrten zu einer Akzentuierung
zeitgendssischer osterreichischer Kunst in der Sammlung. Heute ist die Sammlung mit
Uber 700 Werken 0sterreichischer Kunstler (Alfred Hrdlicka, Arnulf Rainer, Attersee,

Rainer Wolzl, u.a., fur die Zeit vor 1945 Eugen Jettel, Oskar Kokoschka, Franz von

4 ebd., S. 26.

%5 ygl. ebd., S. 26f.

136 ygl. Weber, C. Sylvia, Elsen-Schwedler, Beate: Das Museum Wiirth, S. 69.
137 ygl. Weber, C. Sylvia: Neue Aspekte der Sammlung Wiirth, S.5.
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Matsch u.a.) die umfangreichste Sammlung 6sterreichischer Malerei und Bildhauerei
auRerhalb des Ursprungs- landes.**®

? ,per stille Dialog“ (2000): Die Ausstellung zeigte einen Querschnitt der Stillleben,
Skulpturen, Materialbilder und Objekte des 20. Jh. in der Sammlung Wirth. Werke von
Marc Chagall, Christo und Jeanne Claude, Karl Hofer, Sandro Chia und vielen anderen
waren in einem kunsthistorischen Zusammenhang Mittelpunkt im Forum des

Wirth’schen Verwaltungsgebaudes.**

Uber die regelmaRige Prasentation von Werken aus der Sammlung im Museum Wiirth
hinaus, sind diese Werke in Wanderausstellungen als ,Bestand auf Reisen“ im Inland wie
auch weltweit (z.B. in Mexico oder Hong Kong) zu sehen.'*°

Neben den beiden Museen im Verwaltungsgebaude tragt die Adolf Wirth GmbH & Co. KG
zusammen mit der Stiftung Wurth ein 1989 in Kinzelsau er6ffnetes Museum, das sich dem
Leben und Arbeiten der Kinstlerfamilie Sommer, die zur Zeit des Barock lebte, widmet.
Daneben werden wechselnde Kunst- und Kultur-Ausstellungen realisiert.*** Ein weiteres
Kunstforum mit Zugehoérigkeit zum Museum Wirth wird mit der Kunsthalle Schwabisch Hall
ab Mai 2001 hinzukommen. *?

4.2.4 Konzeption und Zielgruppen

Wahrend mazenatische Handlungsweisen nicht im Mittelpunkt der Museumspolitik stehen,
wird die Sponsoringvariante als Forderungsmittel immer wieder eingesetzt. Dies geschieht
beispielsweise in Form von Finanzierung der Kataloge von Kunstlern. Auch Projekte der
Staatsgalerie Stuttgart werden vom Museum Wirth gesponsert: Die Ausstellung von Werken
des franzosischen Malers Camille Pissarro z&hlt dazu. **®

Die Zielgruppen des Museums sind in erster Linie die eigenen Mitarbeiter und die

interessierte Offentlichkeit. Dabei ist zu betonen, dass diese Offentlichkeit nicht als

138 ygl. Weber, C. Sylvia: Vorwort zur Ausstellung, S. 7ff.

139 Gesprach mit Frau Weber am 10.07.2000.

140 Gespréach mit Frau Weber am 11.08.2000.

141 ygl. Weber, C. Sylvia, Elsen-Schwedler, Beate: das Museum Wiirth, S. 71.
142 Gesprach mit Frau Weber am 10.07.2000.

143 Gesprach mit Frau Klee am 26.09.2000.
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rdumliche, wie man zuerst vermuten konnte als regionale Zielgruppe verstanden werden soll
und kann. Angesprochen werden vielmehr Personenkreise, denen ein Interesse an der
Kunst und am Unternehmen gemein ist, was dazu fuhrt, dass sich eine bunte Mischung

regionaler, Uberregionaler und internationaler Gaste ergibt.**

Die Presse- und Offentlichkeitsarbeit nimmt ihren Weg iiber die lokale und Uberregionale
Presse sowie Fachpresse.'”

Hierin wird die Analogie zum Zielgruppenkonzept deutlich.

Die graphische Gestaltung der 6ffentlichkeitswirksamen Mittel ist immer firmengebunden und
zeigt sich nie kontrar zum Image.**

4.3 Stiftung Waurth

4.3.1 Historische und

konzeptionelle Dimensionen

Die Gesamtunternehmung wurde 1987 in eine Familienstiftung ein- gebracht. In diesem
Zuge erfolgte in jenem Jahr auch die Grindung der gemeinnuitzigen Stiftung mit einem
Stiftungskapital von 1 Mio. DM.*’

Der Zweck der Stiftung ist die Forderung von Wissenschaft und Forschung, Kunst und

Kultur. Er wird verwirklicht durch:

Durchfuihrung wissenschaftlicher Veranstaltungen, z.B. internationaler Symposien

b. Vergabe von Forschungsauftrdgen

c. Forderung privater Hochschulen, z.B. durch die Errichtung und Mitfinanzierung von
Lehrstiihlen

d. Forderung von Kunstlern, z.B. durch die Vergabe von Preisen, Verteilung von Stipendien
und Finanzierung von Auftragen

e. Durchfuhrung kiinstlerischer Veranstaltungen, z.B. von Musikfesten und
Kunstausstellungen

f. Pflege und Erhaltung von Kulturwerten, z.B. von Kunstsammlungen

g. Férderung von kulturellen Einrichtungen®*®

144 ebda.
145 ebda.
148 ebda.
147 Gespréach mit Frau Weber am 10.07.2000.
148 Susset, Franz: Die Stiftung Wiirth, S. 77f.
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Somit ist das Ziel der Stiftung in der Pfleger und Erhaltung von Kulturwerten mit
Schwerpunkt auf dem kulturellen Erbe besonders der Region des Hohenloher Landes zu

sehen. *°

Seit der Grindung bis zum Jahr 1999 wurden von der Stiftung und der Adolf Wirth GmbH &
Co. KG zusammen 25,9 Mio. DM fir mildtatig und gemeinnitzige Aufgaben zur Verfligung

gestellt."

Es wird dabei angestrebt, das Kapital der Stiftung durch weitere Zustiftungen zu erhéhen wie
dies zuvor schon 1989 durch eine Zustiftung von 500000 DM fir die Férderung der
AuRRenstelle der Fachhochschule Heilbronn in Kiinzelsau geschehen ist. Seit inrem Bestehen
erhalt die Stiftung Steuerfreistellungsbescheide.™

Die FUhrung der Stiftung gestaltet sich folgendermalfen:

Gemal} der Stiftungsatzung, die zulésst, dass die Funktionen des Aufsichtsrates und des
Vorstandes der Stiftung zu Lebzeiten des Stifters von diesem wahrgenommen werden
konnen, nimmt Reinhold Wirth diese Rollen ein. Daneben ist ein Geschéftsfuhrer zur
Bewaltigung der laufenden Geschéfte eingesetzt. Anfallende Kosten und Auslagen werden
durch die Adolf Wiirth GmbH & Co. KG Glbernommen. **

Forderungsanfragen  gelangen  zum Leiter der  Stiftung, der Uber die
Entscheidungskompetenz in Absprache mit dem Stiftungsvorstand verfigt In gegebenen
Fallen erfolgt eine innerbetriebliche Absprache mit der Leitung des Museums in Bereichen,
die dieses betreffen.

149 ygl. Wiirth, Reinhold: Irrationalitat und Unternehmensfiihrung, S. 26f.
120 ygl. ebda.

131 ygl. Susset, Franz: Die Stiftung Wiirth, S. 77.

152 \gl. Susset, Franz: Die Stiftung Wiirth, S. 78.

1% Gesprach mit Frau Klee am 26.09.2000.
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4.3.2 Forderungsinhalte und —konzepte
Awards
In den Forderungsbereichen Musik, Bildende Kunst und Literatur finden jeweils Awards statt.

Diese Art des Forderungsvorgehens ist symptomatisch fur die Stiftung Wirth.

? Wirth-Preis der Jeunesses Musicales Deutschland

Seit 1991 wird jahrlich in Zusammenarbeit mit der deutschen Sektion der
internationalen Dachorganisation der Fédération Internationale des Jeunesses
Musicales ein Preis verliehen, dessen monetérer Betrag von der Stiftung Wirth zur
Verfligung gestellt wird.*™*

? Robert-Jacobsen-Preis

Wahrend das Museum sich génzlich der Bildenden Kunst widmet, wurde dennoch
durch die Stiftung 1993 dieser Preis geschaffen, der dem Gedachtnis des danischen
Kinstlers Robert Jacobsen dienen soll. Alle zwei Jahre wird er verliehen. Die HOhe des
Preisgeldes betragt 25000 DM.™®

? Warth-Literatur-Preis
Auf Grundlage der Poetik-Dozentur, die durch die Adolf Wiurth GmbH & Co. KG

finanziell getragen wird, entstand der Preis, der in jedem Semester verliehen wird. Der

154 \gl. Susset, Franz: Die Stiftung Wiirth, S. 82.
%5 ygl. ebd., S. 87.
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jeweilige Dozentur-Inhaber entscheidet Uber inhaltliche Kriterien, das Preisgeld wird

von Wirth in Hohe von 15000 DM zur Verfligung gestellt.*®

? Preis fur europaische Literatur

Abb. 4: Prof. Dr. h.c. Reinhold Wiurth uberreicht Frau Prof. Magdalena

Jetelova den Robert-Jacoben-Preis, 1997

Weitere Forderungsmaflinahmen

Des Weiteren sind Teile des Stiftungsvermégens mehr oder minder regelmalligen

Forderungen bestimmter Objekte zugedacht:

?  Musik
Hier finden sich ein- oder mehrmalige FoOrderungsaktivititen mit regionaler oder
nationaler Ausrichtung. Zum einen waren hier als Beispiele die Unterstlitzung der
Freilichtspiele Schwabisch Hall und der Burgfestspiele Jagsthausen und daneben auf

nationaler Ebene die Unterstiitzung der Semper Oper in Dresden zu nennen. ™’

? Literatur
Eine Reihe literarischer und wissenschaftlicher Institutionen werden durch die Stiftung
gefordert. Darunter befinden sich neben anderen die Schillergesellschaft und das
Schillermuseum in Marbach am Neckar oder auch Einrichtungen wie das Goethe-

Institut.*®®

AulRerdem widmet sich die Stiftung auch Projekten von kulturhistorischer Bedeutung (z.B.
Schontaler Muschelkalksymposium).™®

%6 ygl. ebd., S. 91.
37 ygl. Susset, Franz: Die Stiftung Wiirth, S. 78.
138 ygl. ebd., S. 90.
%9 ygl. ebd., S. 94.
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Die zweite Gruppe der Férderungsauspragungen wird aus Sicht der Stiftung unter dem
Begriff Sponsoring subsummiert.

Als Sponsoring-Objekte werden daher zusammengefasst:

? Festspiele

? Internationale Institute

? Universitaten

? Stiftung von Lehrstihlen

?  Austauschprogramme®®

Nach der Differenzierung der unterschiedlichen Formen finanziellen kulturellen
Engagements (s. S.14ff) erscheint die Einordnung des Sponsorings in den Bereich einer
Stiftung auf den ersten Blick merkwirdig. Doch tritt hier der Praxis-Beleg daflr zu Tage,
dass diese Formen nicht in Reinkultur vorkommen und gerade in einem Unternehmen wie
Wirth, dessen Kulturinstitutionen auch rechtlich und finanziell stark an das Unternehmen
geknupft sind, diese Formen intensiver vermischt werden, selbst im Bereich der Stiftung.

Weiterfiihrend ist vor diesem Hintergrund noch anzumerken:

[...] [D]las Fordervolumen der Stiftung Wirth [macht] nur einen Bruchteil dessen [aus], was die

Adolf Wirth GmbH & Co. KG an Spendenmitteln und Sponsoringbetragen flir gemeinnitzige
161

Zwecke aufwendet.
Kunst- und Kulturférderung fallen in den Zustandigkeitsbereich der Stiftung. Soziale,
kirchliche, schulische oder vereinsgebundene Forderungsgebiete werden durch die Adolf
Wirth GmbH & Co. KG ubernommen. Dieses Forderungsvolumen Ubersteigt, getrennt

betrachtet, das der Stiftung um ein Zehnfaches.'®

Veranstaltungen in den Bereichen des Museums und der Stiftung finden statt im Rahmen

180 Gesprach mit Frau Weber am 10.07.2000.
161 sysset, Franz: Die Stiftung Wiirth, S. 95.
162 Gesprach mit Frau Weber vom 10.07.2000.
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? der Ausstellungen.

? der verliehenen Preise.

Auch bei der Veranstaltungsorganisation wird darauf geachtet, das Auftreten von Wirth,
reprasentiert durch eine Institution oder einen Personenkreis des Unternehmens, dem Image

entsprechend zu gestalten.*®

163 Gespréach mit Frau Klee am 26.09.2000.
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4.4 Der Nutzen der Kultur bei Wurth

4.4.1 Unternehmensphilosophie und Unternehmenskultur

Auch der Bereich der Fuhrungskultur, also all jener Sachverhalte, die nicht der Ratio, der
Mathematik und der Kontrollierbarkeit unterliegen, wie Mitarbeitermotivation, Berufsethik,

Unternehmensethos, Integritat, Berechenbarkeit und Zuverlassigkeit, hat den Unternehmenserfolg
164

entscheidend gefordert.
Hierin umschreibt Wirth das Irrationale mit seinen abstrakten inhaltlichen Belegungen wie
Mitarbeitermotivation und dergleichen. Um die Ein- ordnung der Kultur in diesen Rahmen
aufzuzeigen, widmet er sich diesem Thema eingehend.
Reinhold Wiurth spricht von kulturellen Aktivitdten als ,[...] seltsamen Attraktoren [...], [die]
zum Unternehmenserfolg beigetragen haben [...], [...] die am Ende [...] zu einem riesigen

strategischen Wettbewerbsvorteil werden oder schon geworden sind“.**®

?  Wirth auRert sich hier deutlich bzgl. seiner Ansicht, dass kulturelle Arbeit seiner
Unternehmung Strategie ist, die in letzter Konsequenz auf dem Markt Vorteile
gegenuber Konkurrenten einbringt. Wrth bestatigt somit aus seiner Sicht die zuvor

aufgestellte These, Kulturarbeit stelle eine Strategie einer Unternehmung dar (s. S. 43).

? Es wird deutlich, dass die verschiedenen Dimensionen des Erfolges das Hauptziel des

Unternehmens sind.

Im Unternehmen Wairth wird folgenden Komponenten, ,Erfolgsfaktoren”, die starkste

Gewichtung bei der Fuhrung einer Unternehmung beigemessen:

? Fuhrungstechnik

? Fuhrungskultur

164 Wiirth, Reinhold: Irrationalitat und Unternehmensfiihrung, S. 16.
% epd., S. 17.
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Fuhrungskultur solle sich auszeichnen durch Leistungsorientierung, Sportlichkeit. Motivation,
beispielsweise durch Dank und Anerkennung oder die Zugestehung von

Verantwortungsiibernahme, sei dabei Grundvoraussetzung und Dynamisator.*®

Diese innerbetrieblichen Grundfesten und die strategische Rolle der Kulturarbeit formieren
sich gut aufweisbar in den Aktivitaten der Akademie Wurth.

Know-how-Transfer durch Fort- und Weiterbildung und die damit verbundene Optimierung
des Wissens (Vermittlung von Allgemeinbildung und Freizeitangeboten durch
Kunstveranstaltungen) im Programm der Akademie sind darauf abgezielt, ein sich
multiplizierendes Lernklima unter den Mitarbeitern zur Nachwuchsfoérderung, zum Life-Long-
Learning zu schaffen.'®

Hieraus resultiert nach Einschatzung der Unternehmensleitung zum Einen ein fur die
gesamte Unternehmung messbares Unterziel des ,Mehr-Wissens” (s. S . 41) im Vergleich
zur Konkurrenz. Zum Anderen wird eine Stromung oder Haltung unter den Mitarbeitern
angestrebt, ,[...] die Philosophie des lebenslangen Lernens zu exerzieren, [...]***.

Die Betonung liegt dabei auf dem Begriff der Philosophie, was zu folgender Aussage der
Leiter der Akademie fuhrt: ,So begegnen wir [...] Begriffen, die unter dem Etikett
,Firmenkultur’ subsummiert werden.“**

Unternehmenskultur ist zentraler Knotenpunkt, deren moglicher Rollengebung schon zuvor
Platz eingeraumt wurde (s. S. 24, 36, 40) und hier ihre subjektive Bestatigung findet.

Die Elemente der Unternehmenskultur, ausgeldst durch die Fuihrungskultur, strahlen somit

sich selbst verbreitend auf jedes Glied der Unternehmung aus.

4.4.2 Unternehmenskultur

in der Kultur der Unternehmung

Unternehmenskultur wird initilert und breitet sich auf die gesamte Unternehmung aus. Davon
ausgehend ist ihr Geist auch in der Kulturinstitution des Museums spurbar. Dazu Frau
Weber, Leiterin des Museums: ,Kunst entfaltet sich im Dialog.“*"

166 Gesprach mit Frau Weber am 11.08.2000.

187 ygl. Unkelbach, Harald, Kiibler, Michael: Die Akademie Wiirth, S. 37.
1%8 ebda.

199 ebda.

0 \Weber, C. Sylvia: das Museum Wiirth, S. 51.
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Kommunikationskompetenz ist nach ihrer Ansicht Voraussetzung fur Unternehmenskultur,
die Auseinandersetzung mit Kunst Voraussetzung fir Kommunikationskompetenz.*"
Eine Bedeutung von Kunst wird offensichtlich in ihrer Rolle als Erfullungsfaktor fir

Unternehmenskultur gesehen.

4.4.3 Die interne Ausstrahlung der Kunst

Die Positionierung der Kunst in den Arbeitsalltag in Form des Museums steht fir eine
Einbringung der Kunst in das Arbeitsleben.

So haben z.B. die Mitarbeiter die Moglichkeit, ihren ganz personlichen Arbeitsbereich
individueller, fir sich angenehmer zu gestalten, indem sie sich Gemalde oder Graphiken aus
dem Museumsdepot fir ihre Blros aussuchen.'” Waochentlich werden Fihrungen
ausschlielich fir Mitarbeiter durch das Museum angeboten. *'

Die Reaktion von auf’en auf die Museumsaktivitdten, die sich in Anerkennung und
Bewunderung zeigt, ist nach Reinhold Wurth ein weiterer Faktor flr die ldentifikation der
Mitarbeiter mit ihrem Unternehmen: ,[...] [D]Jann entsteht fir unsere Mitarbeiter hohes
Sozialprestige, der Esprit de Corps, das Wir-Gefuhl wird gestarkt, und Motivation und
Leistungsbereitschaft ist die automatische Folge.“*™

Die Konsequenz des Ansporns kann ein Mehr an Erfolg durch Corporate Identity bedeuten
(s. S. 42). Der Selbstsicht bzw. dem Selbstbild kommt also im Hause Wirth eine tragende
Funktion zu.

An dieser Stelle ist eine kurze Aufsplittung der Cl-Komponenten an jeweils einem Beispiel

angebracht:

? Corporate Design
Die Corporate Designs der Kulturinstitutionen sind individuell auf einer verbindenden

Basis gestaltet. Im Detail bedeutet dies, dass die Signets des Museums, der Stiftung

71 ygl. ebda.
172 ygl. Wiirth, Reinhold: Irrationalitat und Unternehmensfiihrung, S. 25.
173 Gesprach mit Frau Weber am 11.08.2000.

17 Wiirth, Reinhold: Irrationalitat und Unternehmensfiihrung, S. 25.
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und der Akademie auf den Farben rot und schwarz, den Farben des Signets ihres
,Uberbaus*, des Unternehmens Wiirth, beruhen. "

Auch die quadratische AulRenform ist diesen Signets gemein. Allein die inneren
abstrakten Gestaltungen unterscheiden sich, die klare geometrische Formen
aufweisen. Hier soll nicht die jeweilige Symbolik untersucht werden, was sicherlich
auch interessant ware. Vielmehr soll auf die symbolische, doch betonte optische
VeraulBerung des Selbstverstandnisses der Institutionen im Zusammenspiel
hingewiesen werden. Aus der Optik der Signets in Gegeniberstellung zu dem Signet
der Unternehmung, das im Gegensatz zu den anderen einen Schriftzug beinhaltet, ist

fur den Betrachter Folgendes zu schliel3en:

woie drei Institutionen sind eines Ursprungs. Dennoch ist ihnen eine jeweilige

Individualitat eigen.

weer Ursprung ist im Unternehmen, dem Vater dieser ,Schoépfungen® zu sehen.
Zugehdrigkeit zur Unternehmung wird betont.

w /it der Vergabe von optischen, graphisch gestalteten ,Erkennungsmerkmalen®
an die Einrichtungen wird diesen ein kinstlerischer Wert, der jedem Signet
aufgrund seiner Eigenschatt als ,kreatives Produkt” Eigen ist, zugewiesen.
Daraus ergibt sich parallel zu einer individuellen Eigenstandigkeit der einzelnen

Institutionen eine bewusste Integration derselben in die Unternehmung.

? Corporate Communication
Hier kann man als Beispiel die interne Veranstaltungsarbeit der Akademie flr die
Mitarbeiter oder die Ausstellungsarbeit des Museums, die die aul3enstehende

Offentlichkeit miteinbezieht, anfihren.

? Corporate Behaviour
Das Unternehmen Wiirth ist nicht nur Arbeitgeber, sondern auch bindende Institution.

So formt sich der Schluss, den man aus der folgenden Verhaltens- oder

17> Signets sind zu sehen in der Veréffentlichung ,Kultur bei Wiirth* (1999), deren einzelne Aufsatze fiir diese
Arbeit mit verwendet wurden.
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Handlungsweise ziehen kann: ,Standard ist, dal3 Mitarbeiter mit Besuchern von
auRerhalb am Wochenende einen Besuch in den Museen absolvieren.“*"®
Als Wurth-Mitarbeiter zeigt man ldentifikation oOffentlich, prasentiert Wirth auf diese

Weise.

4.4.4 Das Museum als Schnittsstelle
zur Offentlichkeit oder

die externe Ausstrahlung der Kunst

Wurth zog, wie erwahnt, aus seiner Erkenntnis, dass Tage der offenen Tur verschiedener
Unternehmensgebaude stets eine breite Offentlichkeit anlockten, den Schluss, dass ein
grol3es Interesse von aul3en am Unternehmen bestehen muss. Im Museum in dieser Art, wie
es heute realisiert ist, sah er die Losung, ,[...] das Angenehme mit dem Ndutzlichen zu
verbinden [...]*".

Die Dimension des ,,Angenehmen* Iasst sich leicht nachvollziehen.

Das ,Nutzliche* sieht Wrth in

? der Zur-Verfiigung-Stellung der Sammlung fur die interessierte Offentlichkeit im Sinne
der ,Sozialverpflichtung des Eigentums®.

? der Moglichkeit fiur die Offentlichkeit, sich jederzeit ohne Beriihrungsangste den Kern
des Betriebes und dessen Aktivitaten (bis zu einer gewissen Grenze naturlich)

erkunden zu kénnen.®

Zu Ersterem ist zu sagen, dass diese Haltung der zuvor geduf3erten These der selbst vom
Unternehme(n/r) zugewiesenen Aufgabenerfullung entspricht (s. S. 42), ja sogar dariber
hinausgeht. Denn die Sozial-

verpflichtung eines Unternehmers gilt nicht nur potentiellen Arbeitskraften, sondern richtet

sich an die gesamte Bevolkerung.

176 wiirth, Reinhold: Irrationalitat und Unternehmensfiihrung, S. 25.
YT Wiirth, Reinhold: Irrationalitat und Unternehmensfiihrung, S. 20.

178 ygl. ebda.
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Die zweite AuRerung steht in Relation zu einem weiteren Aspekt.

Die Kunst bildet den Mittelpunkt der Arbeitsstatte ohne sich von dieser rdumlich
abzugrenzen; der Ubergang zwischen beiden ist flieRend. Natirlich ist Kunst auch in
anderen Firmenzentralen zu finden. Das Besondere bei Wirth ist aber eben jene
Museumskonzeption, die selbst der am taglichen Arbeitsgeschehen unbeteiligten
Offentlichkeit beinahe unbegrenzten Zutritt zur Arbeitswelt gewahrt. Verbindet man diesen
Punkt mit der immer wieder durch die Mitarbeiter des Unternehmens betonten Imagepflege
(z.B. S. 62), wird erkennbar, dass das positiv geformte Fremdbild der Unternehmung ein
wichtiges Ziel, man wage zu behaupten ein Hauptziel im Reigen der Ziele, die der
Erfolgserreichung dienen, darstellt. Die sinnvolle Konsequenz aus der Corporate ldentity
ergibt somit wie auch in der Thesenformulierung (s. S. 42) ein vollstdndiges Puzzle.

Kunst oder auch die Arbeit mit ihr wird mit der Imagepflege zum Instrument auf dem
Wege ins Ziel.

4.4.5 Die Zielgruppen als Anlaufpunkt

auf dem Weg ins Ziel

Grundséatzlich lassen sich resultierend auch aus den vorhergehenden Punkten zwei

Hauptgruppen feststellen:

? interne Personenkreise (Mitarbeiter)

? externe Personenkreise (s. S. 30):
Geschéftspartner, darunter auch Zulieferer und Kunden, brancheninterne
Organisationen wie Innungen, Multiplikatoren (Presse usw.), allgemeine, interessierte
Offentlichkeit.*™

Die eingehendere Betrachtung der einzelnen Kultureinrichtungen scheint zur Differenzierung

hier sinnvoll.

Museum

? intern: Mitarbeiter

179 ygl. Wiirth, Reinhold: Irrationalitat und Unternehmensfiihrung, S. 24f.
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?  extern: Geschéaftspartner, Multiplikatoren, interessiertes Kunstpublikum (kein regionaler
Schwerpunkt) (s. S. 30)

Stiftung
Die Zielgruppe einer Stiftung kann doppelt belegt sein: Zum Einen kann damit der

Personenkreis der Adressaten der finanziellen Zuwendungen, zum Anderen der
Personenkreis der passiven Betrachter (Rezipienten) bei den begleitenden Veranstaltungen
gemeint sein. Ersterer wurde erlautert (s. S. 59ff). Der Zweite orientiert sich zwangslaufig an
diesem und konzentriert sich im Wesentlichen auf Multiplikatoren und das interessierte,
involvierte Fachpublikum bei der Forderung der Wissen- schaften und der Kinste. Bei den
regionalen Forderungsprojekten steht natirlich die regionale Bevdlkerung im Mittelpunkt des

Interesses der Stiftung und damit letztendlich auch des Unternehme(ns/rs).

Akademie

? intern: Mitarbeiter

? extern: regionale Offentlichkeit, Multiplikatoren
Mit ihren kulturellen Veranstaltungen spricht die Akademie bewusst die regionale
Offentlichkeit an.** Damit Gbernimmt sie Aufgaben eines 6ffentlichen-rechtlichen (z.B.
kommunalen) Kulturbetriebes oder privatrechtlichen Kulturanbieters (z.B. eines
kommerziellen Kultur- und Veranstaltungszentrums oder eines gemeinnitzigen

Kunstvereins).

Generell kommt den Mitarbeitern neben ihrer Eigenschaft, selbst Zielgruppe zu sein, auch
die Funktion des Multiplikators zur Erreichung der Offentlichkeit zu, was das Beispiel mit den
~Wochenendbesuchen im Museum* beweist.

Inwieweit Zielgruppen des Personalmarktes angesprochen werden sollen, ist nicht explizit zu
beurteilen. Allerdings ist zu vermuten, dass diese Gruppe genauso einbezogen wird, da ein

Konzern dieser GrolRenordnung stetig Personalbeschaffung betreiben muss.

180 ygl. Unkelbach, Harald, Kiibler, Michael: Die Akademie Wiirth, S. 40.



67

4.4.6 Die Seite der Kunst

Aus Sicht der Unternehmung liegen fir die Kunst und deren Schopfer die Vorteile einer
Unterstitzung durch eine Kulturinstitution des Hauses Wairth, im Bereich der Bildenden
Kunst v.a. durch das Museum, primar

? im Imagegewinn.

? inder finanziellen Férderung.'®*

Da bei der Forderung grol3en Wert darauf gelegt wird, dass noch wenig oder unbekannte
Nachwuchskinstler unterstitzt werden, ist der Imagegewinn fir den Kunstschaffenden

sicherlich hoch einzustufen.

Weiterhin ist festzuhalten, dass nach meinen Eindriicken das kulturelle Leben der Region
des Hohenloher Landes durch die Veranstaltungsarbeit der Kulturinstitutionen mit gepragt
wird. Das Unternehmen mit seinen ,Kulturmanagern® und dem finanziellen Hintergrund
scheint ein Garant dafir zu sein, dass der doch stark landliche Raum stabile, teils auch
Uberregionale Kulturinstitutionen besitzt.

Letztlich ist es die Vielfalt der Kunst bzw. Kultur selbst, die von der Unternehmung

profitiert.

4.4.7 Abschliel3ende Betrachtung

181 Gesprach mit Frau Klee am 26.09.2000.
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Nach der Untersuchung der Wurth-Kulturinstitutionen Museum, Stiftung und auch Akademie
kobnnen auf Basis der Aussagen der Unternehmensmitarbeiter und meiner daraus

resultierenden Schluss- folgerungen folgende Ergebnisse zusammengefasst werden:

? Image gegen Image konnte eine Losung lauten. Positive Imageformung ist fur die
Unternehmung Wiurth ein zentraler strategischer Gesichtspunkt. Gleiches erhalt der
Klnstler, der eine Beziehung zur Unternehmung knipft. Es besteht eine
Tauschbeziehung, was die Verwendung des Begriffes Partnerschaft treffend
beschreibt. Des Weiteren flgt sich die Tatsache, dass pure mazenatische
Handlungsweisen nicht erfolgen, stimmig in das Bild ein. Allerdings gestalten sich die
Partnerschaften bei Wirth mit der Kultur nicht immer in der Art, dass die Beteiligten ,in
der gleichen Liga spielen®. Vielleicht ist das Unternehmen hier eine Ausnahme, indem
es auch unbekannte Kunstler ohne ,brand“ fordert, es also nicht vom Image des
Partners profitieren kann. Die am Anfang erwéhnte Guggenheim-Boss-Partnerschaft ist
ein Beispiel fir einen solchen Profit. Dennoch schafft sich Wurth gerade durch die
Tatsache der Forderung weniger bekannter Kunstler ein ganz egenes sympathisches
Image.

? Kunst bzw. Kultur agiert folglich als Instrument der Unternehmung auf dem Weg der
Zielerreichung. Wie festgestellt, stellt sie oder die Arbeit mit ihr weitergehend eine
Strategie dar. Schliel3lich entpuppt sich die dauerhafte, lebendige Kulturblite als eines

der Unternehmensziele, die es auf dem Weg zum Erfolg fir den Konzern zu erreichen

gilt.

? Kultur nimmt in diesem Kontext die Funktionen des Motivators, des Bausteins der

Unternehmenskultur, des Cl- und Image-Faktors ein.

Dabei kbénnen folgende Thesen durch die Untersuchung der Unternehmung der Adolf Wiirth
GmbH & Co. KG flr diese, also aus Sicht der verantwortlichen Mitarbeiter, als bestatigt

angesehen werden:

?  Bildung als Bestandteil der Kultur ist Antriebspotential der Informations- und
Wissensgesellschatft (s. S. 41).
? Kultur ist gesellschaftspolitischer Auftrag fur die Wirtschaft (s. S. 42).
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? Kultur ist Mittel der Corporate Identity (s. S.42). Hier ist noch eine Bemerkung
anzufuhren, die die Offentlichkeitswirksamkeit betrifft: ,Es gibt Studien, die fur serios
halten, dal3 [...] die Installation von Christo und Jeanne-Claude eine PR-Wirkung mit
einem PR-Wert von 10 Mio. DM eingebracht hat."“**

? Kultur ist Imagefaktor einer Unternehmung, eine Unternehmung ist Imagefaktor fir
Kultur (s. S. 43).

? Klnstlerische Kultur motiviert (s. S. 45).

?  Kultur ist Standortfaktor (s. S. 46): Das Unternehmen Wurth erhoht die ,relative
Attraktivitat* seines Standortes durch den ,weichen Faktor* Kultur nicht unbetréachtlich
selbst, tragt somit zur moglichen Standortwahl anderer Unternehmen bzw. potentieller
Arbeitskrafte bei.

?  Wirtschaft kann in Erganzung zur 6ffentlichen Tragerschaft Kultur ermdglichen (s. S.
47).

? Kultur lernt (s. S. 49). Der Beweis hierfur ist die Tatsache, dass Wirth unzéhlige
Sponsoring-Anfragen erhalt. Gerade unbekannte Kunstler wagen den Schritt, an Wirth
heranzutreten, was sicherlich auch an der Grundhaltung der Forderungskonzeption
liegt, welche wie erwahnt die Unterstiitzung von Nachwuchskiinstlern begtinstigt.**

? Unternehmen erreichen Offentlichkeit fur die Kultur (s. S. 47).

Offen bleibt die Frage, ob die aus der Kunst geschopfte Kreativitat positive Auswirkungen auf

den einzelnen Mitarbeiter hat. Dieser These wird von Seiten Wirth nicht ent- aber auch nicht

widersprochen.

Der absolute Beweis dieser Thesen kann naturlich oftmals nicht mit Bestimmtheit erbracht
werden, da der Erfolg nicht in Zahlen messbar ist. Als Beispiel ware hier die Messbarkeit des
mit grol3ter Wahrscheinlichkeit intensiv durch die Kultur beeinflussten ldentifikationsgrades
der Mitarbeiter mit ihrem Unternehmen anzufihren.

Betont werden soll hierbei aber die Haltung der Unternehmensfiihrung, deren Philosophie
beinahe ganzlich mit der Thesenfiihrung Ubereinstimmt, was zu Uberprifen die Absicht war.
Sicherlich ist diese Haltung nicht als eine allgemeingultige fur die deutsche

182 Wiirth, Reinhold: Irrationalitat und Unternehmensfiihrung, S. 25.

Anm.: Christo und Jeanne-Claude verhillten in Jubilaumsjahr des Unternehmens 1995 das Innere des
Verwaltungsgebaudes. Von Januar bis Juli 1995 war dieses Werk zu sehen.

183 Gesprach mit Frau Klee am 26.09.2000.
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Unternehmenslandschaft zu sehen. Meinungen und Praferenzen sind individuell oftmals
durch einzelne Fuhrungspersonlichkeiten gepragt.

Dies ist auch bei der Adolf Wirth GmbH & Co. KG der Fall. Reinhold Wirth ist nach meinen
personlichen Eindriicken nicht nur Initiator, sondern Zentralfigur der Unternehmung und
durch seine Zuneigung zur Kunst beeinflussendes Moment der Kulturarbeit.

Wirth fasst den Nutzen des Irrationalen fir sich zusammen:

Um das alles noch ein bisschen verstandlicher zu machen: Es ist durchaus nicht so, dass ich nur
diesen primitiven kaufmé&nnischen Gedanken habe, strategische Wettbewerbsvorteile lber die
Kunst zu erwirken, sondern wenn die Freude an der Kunst sich verbindet mit dem wirtschaftlichen
Aspekt, dann ist das doch nur positiv. [...] Betrachten wir ein ganzes Menschenleben, [...], mit
zwanzig oder finfundzwanzig fangen wir an zu arbeiten, wenn wir jung und stark sind, arbeiten
dann bis sechzig oder funfundsechzig, sobald wir alt und klapprig sind, gehen wir in Pension.
Deshalb meine ich, wenn wir im Beruflichen nicht eine kleine hobbyhafte Komponente finden, ist
die schonste Zeit des Lebens sinnlos vertan. Die Beschaftigung mit der Kunst [...] kann, so meine

ich, insgesamt helfen, einem erfiillten Leben néaher zu kommen.

184 Gesprach der Herren Antes, Jacobsen, Ruhrberg, Waetzoldt

mit Reinhold Wirth, S. 30f.
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5. Kulturarbeit*®*s in Bibliotheken

Kultur und Wirtschaft finden, wie bereits festgestellt (s. S. 8ff), auf begriff- licher Ebene im
Kulturmanagement zusammen.

Dieser Begriff hielt mit der kulturpolitischen Veranderung in der 80er Jahren, die
wirtschaftliche Komponenten von Kultur erkannte und zu betonen begann (s. S. 47), Einzug
in die offentlichen (staatlichen, kommunalen usw.) Institutionen. In den neunziger Jahren
wurde Kulturmanagement zum Leitbegriff der Kulturpolitik erhoben.**

Die bis dato langst existierende kulturelle Arbeit 6ffentlicher Institutionen wurde mit dem
Leitbegriff in einen wirtschaftlichen Kontext gestellt. Gerade auch Bibliotheken, als dffentliche
kulturelle Orte, wurden vom Kulturmanagement-Fieber erfasst. Sie Ubernahmen damit
wirtschaftliche Handlungsweisen fur die Gestaltung ihrer Kulturarbeit. Kulturmanagement als
Formation von Kultur und Wirtschaft, zuvorderst als Denkhaltung, strahlte auf Bibliotheken
aus.

Vor diesem Hintergrund sollen Bibliotheken als Nutzer des Kulturmanage- ments auf der

Basis der Erarbeitung ihrer Ziele naher beleuchtet werden.

5.1 Kultur und Bibliothek

Eine Bibliothek muss bestimmte strukturelle Voraussetzungen erfillen, um in ihrer Rolle
dauerhaft zu funktionieren:

.Bibliotheken sind unverzichtbare Einrichtungen der Kultur, Bildung, Information,
Wissenschaft und Forschung.***’

Wahrend wissenschaftliche Bibliotheken gerade die zuletzt genannten Bereiche abdecken,
sind Offentliche Bibliotheken Schmelztiegel der verschiedenen gesellschaftlichen Schichten
und Bedurfnisse. Man denke nur an Grundschulkinder, die mit Begeisterung in ihrer Freizeit
die ersten Bucher ,verschlingen®, wahrend ein paar Regale weiter ein Arbeitsloser nach

neuen Berufsperspektiven oder Wiedereinstiegsmaoglichkeiten in den Beruf sucht.

'8 1n den 70er und 80 Jahren fungierte die ,Kulturarbeit* als Leitbegriff mit einem damals noch anderen
gesellschaftspolitischen Hintergrund (s. S. 47f). Dieser Begriff soll in dieser Arbeit, wenn nicht ausdriicklich
anders verwendet, losgeldst von dieser kulturpolitisch-historischen Belegung, rein in seiner etymologischen
Bedeutung verstanden werden.

18 ygl. Heinrichs, Werner, Kulturmanagement, S. 84f.

'¥7 Bibliotheken "93, S.6.
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Die Finanzierung von Bibliotheken erfolgt in Deutschland zu Gber 90% durch die offentliche
Hand, was mit der beschriebenen Rolle der Bundes- republik als Kulturstaat
zusammenhéangt. ,[Bibliotheken] fihlen sich dabei besonders dem Artikel finf des
Grundgesetzes — Freiheit der Information und der Meinungsauf3erung, Verbot der Zensur —
verpflichtet."*®

Wenn zuvor die These gewagt wurde, dass Wirtschaft und damit die private Unternehmung
als Teile der Kultur erfassbar sind, dann ist es die 6ffentliche Bibliothek mit Gewissheit. Oder
anders formuliert: Der Bezug der Kultur zur Bibliothek ist offensichtlicher, denn das Produkt,
das die Bibliothek anbietet, um im 6konomischen Jargon zu bleiben, ist Teil der Kultur: die
Auswertung von Printmedien und elektronischen Quellen, die bedarfsgerechte Aufbereitung
von Informationen, Wissensvermittlung. Man kann dies auch auf plastische Tatsachen
kompensieren und trifft damit das Fundament der Bibliothek. Bibliotheken bieten
Kunstobjekte wie Literatur, immer 6fter auch Bildende Kunst (Arthotheken) oder Musikalien
an. Vor diesem Hintergrund, die Bibliothek als Herberge und gleichzeitig als den nicht
zwingender Weise widersprichlichen Vermittler von Kunst zu erkennen, lasst sich der Bogen
zur Kulturarbeit spannen. Denn Vermittlung von Kultur oder Kunst im Speziellen bedeutet
Arbeit, kurz: Kulturarbeit. Die Planung und Durchfihrung von Lesungen, Aus- stellungen,
Konzerten, literarischen Inszenierungen, Kleinkunst, Kabaretts oder anderen Formen der
Darstellenden Kunst sind Auspragungen dieser Kulturarbeit. Wenn man den Begriff von
Kultur weit spannt, um den Kreis zu schliel3en, konnte man generell Bibliotheksarbeit dem
Feld der Kulturarbeit zuordnen. Jedoch soll Kulturarbeit hier im engen Sinne als
Auseinandersetzung und Arbeit mit Kunst und Brauchtum mittels eines professionellen
Managements, z.B. bei der Veranstaltungsorganisation, verstanden werden.

5.2 Ziele einer Offentlichen Bibliothek und deren
Nutzungsmoglichkeiten der Kulturarbeit (im VVergleich zur

privatwirtschaftlichen Unternehmung)
Fir die Gesamtheit der Offentlichen Bibliotheken gelten folgende Zielsetzungen, die sich aus
den gegenwartigen gesellschaftlichen Anforderungen'®® und damit aus ihrer Funktion

ergeben:

? Leseforderung

188 Bibliotheken ‘93, S.6.
189 ygl. Bibliotheken "93, S. 7f.
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? Informationsvermittlung aus elektronischen und gedruckten Quellen

?  Anleitung zur Selbsthilfe bei Informationsbeschaffung und Orientierung im
Mediendschungel

?  Mithilfe zur Ermdglichung von Aus- und Fortbildung fur die Arbeitswelt

?  Bereitstellung von Angeboten fiir Freizeitgestaltung in Zeiten wachsender Freizeit

? Forderung der Integration von Menschen anderer Nationalitat in den deutschen Alltag:
Informations- und Kommunikationsaufgaben

? Bereitstellung von Information tGiber andere Kulturkreise in einer
zusammenwachsenden Welt und globaler politischer und wirtschaftlicher
Entwicklungen

? Forderung der politischen Meinungsbildung im Sinne des demokratischen Gedankens

Fasst man diese obersten Ziele oder Hauptziele zu einer einzigen Aussage zusammen, kann
diese lauten:

Die Bibliothek hat zum Ziel, die Gesellschaft bei ihrer zuklnftigen wirtschaftlichen,
politischen und sozialen Entwicklung zu unterstiitzen, indem sie Medien und
Dienstleistungen fir die Bevolkerung ihres Einzugsbereiches zur Verfugung stellt, die das
Wissens- und Brauchtumsspektrum der Menschheit umfassen. Der rdumliche
Einzugsbereich ist in der Regel mit der Kommune gleichzusetzen.

Die Entwicklung dieser Stadte und Gemeinden und die Rahmen bedingungen fir die
wirtschaftliche Leistungskraft werden maRgeblich durch Kunst und Kultur beeinflusst.**

Aus diesem Grund ist den oben geschilderten Hauptzielen der Bibliothek ein weiteres

hinzuzufugen:

? Kulturarbeit

Es kann festgehalten werden, dass der Erfolg einer Bibliothek neben der Erreichung der
genannten anderen Ziele an der Qualitat und auch an der die qualitativen Aspekte nicht
aul3er Acht lassenden Quantitat der Kulturarbeit gemessen werden kann.

Wahrend es in der Natur der privatwirtschaftlichen Unternehmung liegt, Gewinne, in erster
Linie in Form von Kapital- und Imagezuwachs, zu erwerben und den Erfolg daran zu
messen, ist der Erfolg der Bibliothek, da in einer offentlichen Einrichtung, die einer
kommunalen oder staatlichen Verwaltung untergliedert ist, kein Kapitalgewinn erwirtschaftet

190 ygl. Bibliotheken'93, S. 7.
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wird oder werden soll, in der Erflllung ihres ,genuinen Auftrages*, d.h. u.a. in der
Ermdglichung und Ausfihrung einer florierenden Kultur- und Veranstaltungsarbeit zu sehen.

Der ,genuine Auftrag”, d.h. die Planung und Durchfihrung von Lesungen, literarischen
Inszenierungen oder der puristischen Form Darstellender Kunst des Theaters, Ausstellungen
der Bildenden Kiinste und Konzerten'*, ist unverzichtbare Aufgabe, gar, wie bereits erwahnt

und hier bestatigt, Existenzgrund einer Bibliothek.

5.2.1 Kulturarbeit als Instrument einer Bibliothek

Neben der Kulturarbeit als ,,genuinem Auftrag” und Zielsetzung, ist das Arbeiten mit Kultur in
Form der Veranstaltungsarbeit mittels eines professionellen Kulturmanagements ein
Instrument zur Zielerreichung.

Auch Bibliotheken missen, um ihre Erfolgschancen zu erhdhen, d.h. um sich selbst, ihre
Arbeit und ihre Leistungen publik zu machen und Offentlichkeit zu gewinnen, wie die
Wirtschaft mit dieser Offentlichkeit kommunizieren. Professionell geplante und qualitativ

ansprechende'® Veranstaltungen konnen dazu beitragen,

? neue Kunden (Nutzer) anzuziehen.

? das Bild ihres Standortes zu pragen.

Mit der Erhdhung und die Effizienz der Nutzung®™* wird das Weiterbestehen der Bibliothek
in der aktuellen Phase des Sparzwangs der Kommunen sichergestellt oder zumindest
argumentativ verteidigt. Die Interessenswahrung ,alter* und die Gewinnung neuer

Zielgruppen bilden die Konsequenz aus diesem Ziel.

9% ygl. Jouly, Hannelore, Veranstaltungen in der Bibliothek, S. 42.
192 ygl. ebd., S. 43f.

193 ygl. Jouly, Hannelore, Veranstaltungen in der Bibliothek, S. 42.
194 ygl. Bibliotheken "93, S. 10.



75

Die Erhdhung des Ansehens einer Bibliothek durch Kulturarbeit tber- tragt sich aus Sicht
der Offentlichkeit auf deren Bild von der Kommune. Das Image einer Bibliothek beeinflusst

das Image einer Kommune:

Bei der Ansiedlung und Entwicklung neuer Wirtschaftszweige und bei der Einrichtung innovativer

Forschungsinstitute spielt das kulturelle Ansehen einer Stadt oder einer Region keine
195

untergeordnete Rolle.
An dieser Aussage wird noch ein zweiter Aspekt neben der Imagegebung deutlich.
Erforderlich ist Kulturarbeit und damit das Angebot auch, um die ,Attraktivitdt® des
Standortes fur potentielle und schon ansassige Arbeitgeber und Steuerzahler aus der Sicht
der Kommune zu verbessern und zu gewadhrleisten. Somit wird hier die Gegenseite zur
Wirtschaft hinsichtlich des kulturellen Standortfaktors (s. S. 46) beleuchtet.

Kulturarbeit kann neben und in Verwendung der Presse- und Rundfunkarbeit als Mittel

der Offentlichkeitsarbeit fungieren und Kulturarbeit kann Imagefaktor sein.

Waéhrend diese vorgenannten Ziele sich extern ausrichten, kommt der Kulturarbeit auch die
Rolle eines intern zu wertenden Bedeutungstragers zu. Mit der ,genuinen Aufgabe®, um
diese gelungene Formulierung erneut zu verwenden, Kommunikation zwischen den
Menschen (der Kommune) zu férdern, ist ein Hauptziel gesteckt, das in Verbindung mit dem
.genuinen Auftrag” der Kulturarbeit zu einem bibliotheks- bzw. kommunalinternen Unterziel
fuhrt. Gemeint ist hier die sinnvolle Kooperation der Bibliothek mit anderen 0rtlichen
kommunalen und privaten Kultureinrichtungen wie Buchhandlungen, Jugendzentren usw.

hinsichtlich der Kulturarbeit.

Wenn man den Wirkungskreis der Kulturarbeit enger zieht, sich weiter internen Strukturen
nahert, erreicht man den ,Kern* oder Ausgangspunkt eines erfolgsorientierten Handelns. Es
ist die Rede von der Corporate Identity, die auch in der Bibliothek eine Rolle spielt oder

spielen sollte. Corporate Identity beeinflusst das Image, auch in der Bibliothek.

[Zur CI] gehort das Verhalten des Mitarbeiterteams gegeniiber dem Publikum genauso wie das

Verhalten einzelner, die die Bibliothek nach aufRen vertreten, das Grafik-Design-, das Public

1% Jouly, Hannelore, Veranstaltungen in der Bibliothek, S. 41.
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Relations- und Werbekonzept ebenso wie die Innenraumgestaltung und alle verbalen und
k.196

nonverbalen Aussagen uber die Bibliothe
Kulturarbeit kann selbst als nonverbale Aussage Ausdruck der Corporate ldentity sein oder
ein Beeinflussungsfaktor der verbalen Aussagen darstellen. Die Aussagen spiegeln dabei
wiederum die Imagegebung wider.
Kulturarbeit kann aber auch, wenn man den Faden ins Innere weiter- verfolgt, Faktor des

Selbstverstandnisses der Bibliotheksmitarbeiter sein.

Es zeigt sich, dass die Struktur der ,Unternehmensfiihrung“ mit der Zielformulierung und die
instrumentelle Rolle der Kulturarbeit in der Bibliothek der privatwirtschaftlichen Struktur der
Unternehmensfihrung im Wesentlichen gleicht.

Allerdings besteht eben jener kleine Unterschied, dass Kulturarbeit ein aus der ,nattrlichen
Funktion“ der Bibliothek stammender Grundauftrag fur diese ist, wahrend die Grundfunktion
einer privatwirtschaftlichen Unternehmung in der Erschaffung von Kapital fur die
Unternehmung und damit fir deren Angestellte liegt. Genau aus diesem Grund sind die
Handlungsspielrdume einer Bibliothek grof3er als die einer Unternehmung. Eine Bibliothek ist
zwar finanziell abhangig von einem offentlichen Unterhaltstrdger wie der Kommune, muss
aber keine Gewinne erwirtschaften und ist aus diesem Grund in der Lage, auch die
Interessen von Minoritdten befriedigen zu kdnnen, die keine monetare Gegenleistung
bringen und aufgrund ihrer geringen Anzahl auch nicht als Multiplikatoren dienen. Der
Kulturplaner einer privatwirtschaftlichen Unternehmung hingegen muss in letzter
Konsequenz immer die Erfolge in Form von mdglichst ausgedehntem Imagegewinn und den
Kapitalzuwachs fur die Unternehmung als Zielscheibe vor Augen haben. Auch die
Abhangigkeit, Kulturarbeit nie kontrdr zum Image des Gesamtunternehmens durchfiihren zu
konnen, trifft fir die Bibliotheksleitung nicht zu. Hinsichtlich ihrer programmatischen
Kulturinhalte ist sie keiner Institution Rechenschaft schuldig, sie ist ihr ,eigener Herr",
genauer gesagt muss sie die Bedurfnisse der Bevélkerung erkennen und ihre Zielgruppen

definieren konnen.

Unter der Gegebenheit, dass Kulturarbeit eine Grundfunktion der Bibliothek ist und dass sie
einen Nutzen fur die Bibliothek in ihren verschiedenen Rollen darstellen kann, ist es an der

19 gstadtbibliothek Giitersloh, Lebendig — Tagtéglich, S. 63.
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Zeit zu Uberprifen, in wiefern diese Moglichkeiten in der Realitdt wahrgenommen werden, in
welchem Mal3e die Bibliothek von der Wirtschaft lernen kann.

Am Beispiel einer ausgewahlten Gruppe von o6ffentlichen Bibliotheken wird deren in der
Gegenwart vorherrschende Struktur der Kulturarbeit beschrieben und es werden
Entwicklungsmdoglichkeiten, auch ausgehend von den Wirth-Losungen, aufgezeigt.

Die Gruppe dieser Bibliotheken zeichnet sich durch die Tatsache aus, dass sie der Deckung
des Grundbedarfes in kleineren Kommunen ab 5000 Einwohnern, in Klein- und Mittelstadten
dient.™’

Als Beispiel fur Bibliotheken dieser Gréf3enordnung eignen sich Klein- und
Mittelstadtbibliotheken des Rhein-Neckar-Kreises, dessen Kommunen im mittel- und
nordbadischen Raum die Spitzenreiter bzgl. der Versorgung durch Bibliotheken, H6he der
Medieneinheiten pro Einwohner und auch der Veranstaltungsplanung stellen. Beinahe die
Halfte aller Veranstaltungen (43,6%) aller Bibliotheken, die von der Fachstelle betreut
werden, finden im Rhein-Neckar-Kreis statt.*®

Die Bibliotheken der 22 Kommunen mit ca. 10000 bis 43000 Einwohnern (Durchschnitt:
17050 Einwohner) haben BestandsgrofRen von 10000 bis 95000 Medieneinheiten
(Durchschnitt: ca. 31800 Medieneinheiten). 1999 betrug die durchschnittliche Anzahl der
Veranstaltungen der 22 Kommunen 53,35.*%°

Die folgende Schilderungen beruhen auf meinen durch Praktika und das Praxissemester

gesammelten Erfahrungen. *®

In der Gegenwart ist noch immer mit der klassischen Lesung als Kernpunkt eines
Kulturprogramms die oftmals einzige Veranstaltungsart fur Erwachsene in vielen dieser
Bibliotheken geboten. Im Bereich der Kinder und Jugendlichen sieht es ahnlich aus. Auch

hier herrschen Lesungen neben einer ganzen Reihe von durch die Bibliothek selbst

97 Die betroffene Gruppe von Bibliotheken ist im Bereich jener Bibliotheken angesiedelt, die in ,Bibliotheken
93" als Bibliotheken der ersten Stufe eingeordnet werden. Nach dieser Definition umfasst die 2. Stufe
offentliche Bibliotheken fiir den gehobenen Bedarf in Grol3stadten, die Stufe 3 und 4 beziehen sich auf
wissenschaftliche Bibliotheken. Quelle: Bibliotheken "93, S. 12.

198 ygl. Statistik des Jahres 1999 der Staatlichen Fachstelle fiir das Offentliche Bibliothekswesen in Karlsruhe.
199 ygl. ebda.

2% Ein Kurzpraktikum absolvierte ich in der Gemeindebiicherei Sandhausen. Das Praxissemester fiihrte mich in
die Stadtblicherei Walldorf. Wahrend dieser Zeit lernte ich neun weitere dieser 22 Bibliotheken aus Sicht der

Leitung kennen. Weitere Bibliotheken dieser Gruppe sind mir aus Benutzersicht bekannt.
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initiierten Bastel- und Vorlesenachmittage vor. Natirlich liegt es auch an den Sparzwangen
vieler Kommunen, dass ein breitgefachertes Veranstaltungsprogramm, das literarische wie
musikalische und andere Kinste umfasst, in manchen Fallen nicht realisierbar ist. Jedoch
gibt es Faktoren, die eine ausgefeiltere Kultur und Kulturarbeit dennoch mdglich machen,

wenn der Nutzen, wie er beschrieben wurde, erkannt wird.

Basierend auf der Tatsache, dass Kulturarbeit Grundfunktion einer Bibliothek ist, was viele
Bibliotheksleitungen, die Literatur und deren Vermittlung als einziges Ziel einer Bibliothek
sehen, sicherlich noch nicht wirklich verinnerlicht haben, gehen wir vom Kern in die

Peripherie.

5.2.2 Corporate Identity und Image

Oftmals hat die Offentlichkeit ein unberechtigterweise schlechtes Bild von einer Bibliothek,
was man im Allgemeinen an jenen Reaktionen merkt, die auf die Unprofessionalitat von ,der
Bibliothek* hinweisen. Fragt man genauer nach, erkennt man, dass nicht die fachliche
Kompetenz des Bibliothekspersonals, sondern die Art ihres Auftretens, der gesamten
Bibliotheksprasentation gemeint ist. Doch wenn man sein Image andern will, muss man
zuerst seine Selbstsicht andern. Hier kommt nun Wurth ins Spiel. Die Corporate ldentity ist
eine Strategie, die bei Wiurth, wie bei vielen anderen Unternehmen, grof3 geschrieben wird.
Bibliotheks- mitarbeitern fehlt oftmals das Selbstbewusstsein, ihre Leistungen als wichtig zu
empfinden und sie damit in einem angemessenen Rahmen nach aul3en hin entsprechend zu
betonen. Die Durchfihrung kompetent und professionell geplanter Kulturarbeit kann zu
diesem selbstbewussten Bild verhelfen, da Kulturarbeit als Mittel der Corporate
Communication dann auch ein positives Feedback von auf3en einbringen kann. Kulturarbeit

kann also intern und auch extern wirken.

Auch die optische Préasentation der Bibliotheken erweckt nach auf3en bisweilen den Eindruck
der Unprofessionalitat. Beklebte und bedruckte, selbst vervielfaltigte Handzettel auf buntem
Kopierpapier sind Standardmittel der Offentlichkeitsarbeit.

Das Corporate Design zeigt bei vielen Bibliotheken in der Form der Leseeule oder Leseratte.
Man kann deutlich ermessen, dass in diesen Féllen kein eigens Profil entwickelt wurde oder,

um es praziser zu formulieren, dass das positive Image, das einer Bibliothek aufgrund ihrer
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Leistungen eigen ist, nicht optisch konsequent nach aul3en getragen wird. Man kdnnte es
vielleicht sogar als Angst vor Individualitat beschreiben.

Gerade die Schaffung eines Bewusstseins fur die Gestaltung optischer Ausdrucksweisen,
z.B. eines Corporate Designs, konnten Bibliotheken von der Wirtschaft ibernehmen. Das
Unternehmen Wirth ist hierfur ein gelungenes Beispiel (s. S. 66f).

Auf diesem Wege findet Kultur in Form der Kunst als Mittel fur die Bibliothek eine weitere

Bedeutung.

Bibliotheksmitarbeiter sollten sich als ,Kulturteam®“ ansehen, Selbstbewusstsein und

ihre inhaltliche Kompetenz in eine aulR3ere Professionalitdt umsetzen.

5.2.3 Kultur im Sinne vielfaltiger Kunst

Die Kulturarbeit ist Hauptaufgabe von Bibliotheken. Dies fuhrt zu der Tatsache, dass neben
der Literatur auch andere Formen der Kunst prasentiert werden sollten. Eine Begriindung
dafir, ist eine weitere Funktion der Bibliothek. Sie soll Kommunikationsforum der
kommunalen Bevoélkerung sein, indem sie Kommunikation fordert. Durch ein erhdhtes,
breiteres Kunst-Angebot kann sie dazu in der Lage sein.

Ein ganz entscheidender Faktor ist dabei auch die Struktur der Klein- und Mittelstadte.
Oftmals sind aufgrund der GroRe der Kommunen keine weiteren Kulturzentren, keine
kulturellen Alternativen, offentlicher und kommerzieller Art, geboten. Hier ergibt sich eine
Parallele zum Unternehmen Wiirth, das aufgrund der landlichen Struktur der Lage seines
Hauptsitzes, Aufgaben eines allgemeinen Kulturanbieters (s. Akademie Wurth) Gbernimmt.
Aus Sicht der Kulturveranstalter sind also die jeweiligen Zielgruppen ahnlich definiert. Neben

der Verpflichtung der Bibliothek, Kunst- und Kommunikationsforum zu sein, ist fir sie in der
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Ausfiillung dieser Rolle eine Chance zu sehen, fir sich Offentlichkeit zu gewinnen und Raum

in der Kommune einzunehmen.

5.2.4 Kooperationen

Die Funktionen der Bibliothek des Kulturanbieters, des Kommunikationsforums und das Ziel
der Kosteneinsparung fihrt zu einem Ldsungsansatz, der sich in kooperierenden
Handlungsweisen findet.

Zur Verdeutlichung ist hier ein kleines Beispiel zu nennen.

Die Stadtblicherei Walldorf (Einwohnerzahl 1999: 13939, BestandsgrofRe 1999: 38070) stellt
eine Ausnahme in der Gruppe der 22 Bibliotheken dar, da sie tber eine tberdurchschnittlich
ausgepragte Kulturarbeit verfugt. Im Jahr 1999 wurden 81 Kulturveranstaltungen
durchgefuhrt. Sicherlich tragt die positive Finanzlage der Kommune dazu bei, dies zu
ermaoglichen.

Doch ist der ausschlaggebende Faktor in der Bibliotheksphilosophie, ,the philosophie of the
library“**, der Institution, gepragt durch deren Leiterin Renate Blchner, zu sehen.
Kulturveranstaltungen liegen im Selbstverstandnis der Bibliothek und umfassen ein
Repertoire, das aus Lesungen, Rezitationen bzw. literarischen Inszenierungen, Theater,
Kabarett, Ausstellungen der Bildenden Kunst, Konzerten und diversen Kkleineren
Veranstaltungen besteht. Um ein qualitativ ansprechendes und populares Programm bieten
zu koénnen — so wurden u.a. in diesem Jahr der Kabarettist Hans-Gilinter Butzko und der
Autor Matthias Politycki mit ihren neuesten Werken engagiert - , geht die Stadtbtcherei mit
einigen anderen lokalen Institutionen regelméfig Kooperationen ein. Dies sind ein
stadtisches Jugendkulturzentrum (kommunaler Partner), mehrere Vereine (z.B. ein deutsch-
franzosischer Freundeskreis, Theater- und Maler- gruppen), die o6rtliche Buchhandlung und
private Institutionen (lokale Bank oder Wirtschaftsunternehmen).

Die Ziele sind dabei hauptsachlich in Kosteneinsparungen und der Gewinnung neuer

Kontakte und damit Kunden fiir die Bibliothek zu sehen.?*

5.2.5 Public-Private-Partnership

201 ygl. Jouly, Hannelore: Zwischen Bibliotheksmanagement und Kulturmanagement.
292 Gesprach mit Frau Biichner am 27.09.2000.
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Mit der Kooperation der Bibliothek mit einer privatwirtschaftlichen Institution wird ein

Phanomen angesprochen, das sich unter dem Schlagwort ,Public-Private-Partnership“ seit

Beginn der letzten Dekade des 20. Jahrhunderts durch Deutschlands Kommunen und

Unternehmen bewegt.

Die harter werdenden internationalen Konkurrenzverhaltnisse auf Wirtschaftsseite und die

finanziellen Engpasse oOffentlicher Haushalte erfordern Ldsungsansatze. Einer dieser

Lésungsansatze wird im Public-Private-Partnership gesehen. Wirtschaftsunternehmen sollen

in die Aufgabenerfillung der Kommunen miteingebunden und kommunale Institutionen

sollen mit betriebswirtschaftlichen Handlungsweisen gesteuert werden.?*

Der Begriff umfasst verschiedene Formen traditioneller und neuerer Offentlich-privater

Kooperationsmodelle:

Die Bandbreite reicht dabei von Gespréchskreisen und informellen Kooperationen Uber die private
(Vor-)Finanzierung offentlicher Infrastruktureinrichtungen mittels verschiedener Leasing- und

Konzessionsmodelle bis hin zu zeitlich befristeten oder dauerhaften Projektgesellschaften.***

Die Modelle dieser Zusammenarbeit sind durch folgende Elemente gekennzeichnet:

(a) Verfolgung komplementarer Ziele
(b) auf der Grundlage vertraglicher Beziehungen
(c) in unternehmerischer Weise

(d) zur Erledigung speziell abgegrenzter Aufgaben®®®

Die Partnerschaft kann in rechtlicher Hinsicht auf zwei Arten definiert werden:

Sie kann auftreten als

?

?

kontraktbestimmte Kooperation.

als gemischtwirtschaftliche Unternehmung.

Der offentliche und der private Partner beteiligen sich am Eigenkapital der
Unternehmung. Der Minderheitspartner sollte dabei Uber eine Sperrminoritat

verfligen.**®

203 ygl. Ambrosius, Gerold: Public Private Partnership und Gemischtwirtschaftlichkeit. Neue Forman &ffentlich-

privater Kooperation in historischer Perspektive, S. 199.

204

Gerstlberger, Wolfgang: Public-Private-Partnerships und Stadtentwicklung, S. 11.

205 Ambrosius, Gerold: Public Private Partnership und Gemischtwirtschaftlichkeit, S. 200.

2% ygl. ebda.
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Beide Partner erwarten mit dem Eingehen einer Kooperation, dass ihre Ziele dadurch eher
erreicht werden als durch alleiniges Handeln. ?*

Ein Beispiel flr eine gemischtwirtschaftliche Unternehmung ist die Stadtbibliothek in
Schriesheim/Baden, die als GmbH durch die Stadt Schriesheim und die privatwirtschaftliche

Einkaufszentrale fur Bibliotheken in Reutlingen 1997 gegriindet wurde.

Dieses Modell 6ffentlich-privater Finanzierung lie3e sich gleichfalls speziell auf den Bereich
der kulturellen Veranstaltungen anwenden. Anbieten wirde sich hier eine vertraglich
geregelte Kooperation, die die Zusammenarbeit der Partner bei bestimmten
Veranstaltungsreihen festlegt.

Reihen eignen sich fir ein solches Vorhaben in besonderem Mal3e, da die Zusammenarbeit
auf langere Sicht intensiviert und mehr Offentlichkeit durch ein einpragsames Image
gebunden wird. ,Schwellendngste” bei Nicht-Nutzern der Bibliothek werden abgebaut, wenn
ein ihnen vertrautes Unternehmen sich bei Veranstaltungen in Raumen der Bibliothek
engagiert. Umgekehrt ruft sich das Unternehmen in die Koépfe der Bevilkerung oder
korrigiert ein bestehendes Image, wenn es sich in einer Institution des o6ffentlichen Lebens
seines Standortes zeigt, sich mit dieser identifiziert.

Um noch ein fiktives Beispiel zum Abschluss anzuflhren, ziehe ich ein letztes Mal die
Stadtbicherei Walldorf heran. In der Gegenwart bestehen ,zarte Bande“ zwischen dem
ortsansassigen, kulturbetreibenden Software- riesen SAP AG. Die Bibliothek fungiert hierbei
als Mittlerstelle zwischen dem Unternehmen, das halbjédhrige Ausstellungen konzipiert, und
den ortlichen Schulen, die tber den Besuch der Ausstellungen in das Unternehmen gebracht
werden sollen. Denkbar wére eine Kabarettreihe mit zwei bis drei jahrlichen
Veranstaltungen, die sich mit wirtschaftlichen Themen beschéftigt und in die namhafte
Kinstler involvert sind. Die Bibliothek ist ein ideales Forum des Treffens und

Kommunizierens.

27 ygl. ebda.



83

6. Schlussbetrachtung

Der Nutzen des Irrationalen ist am Ende dieser Arbeit als vielféltig zu bewerten. Vielfaltig in
jener Hinsicht, dass Kultur in die Wirtschatft tiefer verstrickt ist als durch pure Kulturarbeit, die
an der Oberflache sichtbar ist. Sie hat ihren Ursprung in Denkhaltungen, in der
Unternehmenskultur. Kulturarbeit ist ein Unternehmensziel, Strategie und Mittel zur
Durchsetzung dieser Strategien. Sie ist Teil der Unternehmenskultur und Corporate Culture
ist ein Grundstein und Einflussfaktor der Corporate Identity. Der Tenor, der hier im
Gesamtuberblick deutlich herausklingt, ist, dass keine dieser Erscheinungen isoliert
betrachtet werden kann und darf.

Selbst der volkswirtschaftliche Uberbau muss in diese Betrachtung miteinbezogen werden.
Wirtschaft und Kultur sind in ihren Wurzeln miteinander verflechtet.

Die praktische Umsetzung dieser Erkenntnis floriert bei der Adolf Wirth GmbH und Co. KG.
Es gesellen sich Konzerne wie die Deutsche Lufthansa AG, American Express International,
Inc., Daimler-Chrysler AG, Siemens AG, Sony Deutschland GmbH, Philipps GmbH, IBM
Deutschland GmbH und viele andere dazu.*®

Jedes dieser Unternehmen unterhalt Kulturarbeit, jedes individuell nach seinen eigenen
Grundsatzen und Schwerpunkten. Doch die Philosophie, Kultur und ihren Nutzen fur sich zu
erkennen und sich fur sie zu engagieren, ist ihnen gemein.

Am Anfang der Arbeit sprach ich von einer Partnerschaft zwischen Kultur und Wirtschaft.
Meine Einschatzung will ich am Ende nicht revidieren. Denn, obwohl der Nutzen fur die
Wirtschaft so detailliert und eingehend erértert wurde, ist der Nutzen fir die Kultur nicht in
den Verflechtungen untergegangen. Kultur ist in all ihren Auspragungen Partner der
Wirtschaft. Selbst die Kunst, um die engste Form der Kultur wieder aufzunehmen, hat kein
einseitig abhangiges Verhaltnis zur Wirtschaft. Kunst, Brauchtum und Tradition brauchen
Unterstitzung, sie geben dafir sich selbst.

Was aus der Partnerschaft hervorgebracht wird und in welcher Intensitdt beide Partner
davon profitieren, hangt von der Realisierung der Moglichkeiten und von der Bereitschaft ab,
dem jeweils anderen Freiraume zu lassen, die groRen Vorhaben Entwicklungschancen

bieten.

208 ygl. Bruhn, Manfred , Dahlhoff, Dieter: Kulturfrderung, Kultursponsoring.
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Die Idee, Kultur in der Wirtschaft ihren Platz einzurdumen, entstand und entsteht in den
Kopfen einzelner verantwortlicher Personen. Es waren und sind verwirklichte Visionen. Die
Person des Reinhold Wirth ist ein Beispiel dafir. Kultur ist Realitat und sollte eine lebendige
Vision in deutschen Unternehmen bleiben. Die Vision der Kultur selbst kbnnte und sollte in
Zukunft ihr individueller Fortbestand mit Nuancen, Extremen und Feinheiten sein, was sich
an der Kunst am Besten ermessen lasst. Grenzen verschwinden auf der Landkarte und in
den Kopfen der Menschen, was erstrebenswert war und ist. Dennoch birgt dieses
Verschwinden auch Gefahren. Eine davon kénnte die verlorengehende Individualitat der
Kultur sein, die sich beispielsweise in kinstlerischer Massenkultur auf3ern kann.

Visionen der Wirtschaftsunternehmen, der Kinstler, der Kulturschaffenden und auch der
Einrichtungen der offentlichen Verwaltung kénnen den ,kulturellen Einheitsbrei* verhindern.
Wenn zuvor im Wesentlichen Bezug auf Konzerne und Grofl3unternehmen genommen
wurde, setzt eine Vision meinerseits nun bei den kleineren und gréR3eren mittelstdndischen
Unternehmen an, die die Vielfalt im Wirtschaftsleben des Fusionszeitalters erhalten. Es
existieren in der Gegenwart zahlreiche Unternehmungen dieser Groéfienordnung, die
einzelne Kunst- und Kulturveranstaltungen aus einem mehr oder minder ,unbewussten
Empfinden“ heraus anbieten.

Die Geschéftsfihrerin eines Kichenstudios, das unregelmalig Theater und Kabarett
veranstaltet, betont, dass sich ihre Kunden in ihrem Haus wohlfihlen sollen. Ein
Einzelhandler, der HiFi-Gerate der Luxusklasse vertreibt, ladt einmal jahrlich zum
Jazzfriihschoppen ein.?*

Dieses ,unbewusste Empfinden” flr Einsatz und Gelingen von Kunst lasst sich nicht in
unbegrenzte aktive Kulturarbeit umsetzten Es kann jedoch das qualitative Bewusstsein ftr
Partnerschaft mit der Kultur in der Quantitat dieser Unternehmen gestarkt werden.

Sie haben die Chance, in ihren lokalen und regionalen Einflussbereichen, auch in
Zusammenarbeit mit den entsprechenden offentlichen Partnern, rdumlich und ktnstlerisch
individuelle Kunst am Leben zu erhalten und fur sich damit in der Bevdlkerung ein starkeres

Image zu schaffen.

Fur die Zukunft ist ein breiteres, auch betontes Engagement durch die deutsche Wirtschaft

in partnerschaftlichen Kooperationen wiinschenswert.

209 Has Kiichenstudio befindet sich in Winnenden — Hertmannsweiler im Rems-Murr-Kreis, der HiFi-Handler in

Nussloch im Rhein-Neckar-Kreis.
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