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wandels erfolgt, was Daimler angeht: des Wandels von der funktionalen zu einer
an den Mirkten otientierten, divisionalen Holdingstruktur.!* Fiir diese Neugliede-
rung steht der Name Edzard Reuter ebenso wie fiir die Kunstsammlung, die er
gemeinsam mit dem heutigen Kurator, Hansjotg Baumgart, aufgebaut hat (Kapitel
I). Auch im Siemens-Konzern mit seiner langen Kulturtradition fallt die Griindung
des Kulturprogramms in eine Zeit, in der im Unternehmen tiber veranderte Fuh-
rungsstrukturen nachgedacht und die sogenannte TOP-Bewegung ins Leben geru-
fen wurde und zwar mit dem erklirten Ziel eine innovationsfreudige Unterneh-
menskultur zu schaffen (Kapitel II). Die Entscheidung, Kunstszenarios in diesen
drei GroBunternehmen ins Zentrum der Untersuchung zu stellen, ist durch die zu
beobachtenden Strukturverinderungen motiviert, die sich auf den Umgang mit
Kunst direkt auswirken.

Nicht nut fiir Daimler, auch fiir andere Unternehmen stehen die achtziger und
mehr noch die neunziger Jahre im Zeichen einer Verinderung der Produktionswei-
sen, Arbeitsorganisationen und der Beschaftigungsstrukturen. Verinderungen in
der betrieblichen Umwelt, wie eine zunehmende Bedatfsdifferenzierung, ein An-
wachsen der internationalen Konkurrenz und eine sich ausbreitende politische
Instabilitit auf den Rohstoffmirkten unterstreichen die notwendige Ablésung von
den bis dahin dominanten taylotistisch-fordistischen Produktionskonzepten.!®
Lange Zeit noch hielten deutsche betriebswirtschaftliche Planungen an den be-
wihrten Methoden des Taylotismus (Arbeitsteilung) und einer festgefiigten Be-
triebshierarchie und -btirokratie fest, ehe die japanischen Produktivititsvorspriinge
(vor allem in Branchen der optischen Gerite, der Elektronik und des Automobil-
baus) die wirtschaftliche Effizienz der bodenstindigen Unternehmen in Frage
stellten. Erst im Verlauf der achtziger Jahtren, die zunichst noch weitgehend ge-
prigt sind durch eine offensive Automatisierung (technologische Aufriistung),
beginnt ein Umdenken, das den Perspektivenwechsel hin zur Unternehmenskultur
einleitet. Ein maBgeblicher Ausloser hierfir war die MIT-Studie »The Machine that
Changed the World.«1¢ Darin wird aufgezeigt, dafl qualitative Wettbewerbsfaktoren
wie Qualifikation, Motivation und Kreativititspotentiale der Beschiftigten eine
zunehmende Bedeutung gewinnen, dagegen quantitative Faktoren wie Lohne und
Arbeitszeit an Bedeutung verlieren.

Unternebmen als Kultur — Forschungsmeinungen

Vor dem Hintergrund des angezeigten Strukturwandels erregten erstmals in der
westdeutschen Wirtschaft Konzepte Aufmetrksamkeit, die vorschlugen, Unterneh-
men, wie in der Anthropologie, als »Kulturen« zu betrachten. Positive Effekte
konnten allein schon durch die Inanspruchnahme eines bunt schillernden Kultur-
begriffes verbucht werden. Zur Systematisierung von Unternehmenskultur wird
zwischen zwei Konzepten unterschieden, die durch die Sitze »Das Unternehmen
hat eine Kultur« und das »Unternehmen ist eine Kultur« gekennzeichnet sind. Die
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rhat«-Variante ist systemtheoretisch orientiert: Unternehmenskultur wird als eines
von mehreren Subsystemen, vergleichbar etwa der Technologie oder dem Mana-
gement, angesehen. Dabei wird betont, dall Symbole und symbolische Handlungsweisen
von entscheidender Bedeutung fiir die Unternehmensfithrung sind. »Fithrung« ist
aus dieser Perspektive als eine Art Management von Symbolen zu begreifen. Das
andere Konzept, nach dem das Unternehmen eine Kultur »ist«, riickt von det sy-
stemischen Denkweise ab und erklart Unternehmenskultur als ein Konstrukt in
den Kopfen der Organistionsmitglieder, vergleichbar den einfluireichen Umwelt-
faktoren.!7 »Kultur« bezeichnete in diesem Zusammenhang einen Set »von Wert-
vorstellungen in dialektischer Einheit mit Verhaltensnormen, die von den Men-
schen eines Sozialgebildes erlernt und akzeptiert wurden.«'® Dieses Sozialgebilde ist
nicht isoliert zu betrachten, sondern schlieBt das Umfeld (beispielsweise die ge-
setzlichen Rahmenbedingungen) ein, auf das sich das Unternehmen bezieht. Mit-
gedacht ist in dieser ganzheitlichen Betrachtung des Unternehmens als Sozialgebil-
de, daB die derart entwickelte eigene Kultur sich gegen andere abgrenzt. Die
Kenntnis der spezifischen Funktionsweise der Unternehmenskultur erlaubt es, das
Verhiltnis zu anderen »Kulturen« zu regulieren. Als Grundsatz gilt die Zielbe-
stimmung: »Ziel ist die Analyse der Unternehmenskultur im Hinblick auf die Ver-
besserung ihrer Funktionalitit.«!? Entlang einer Untersuchung der zehn erfolg-
reichsten amerikanischen Unternehmen lenkte die Forschung die Aufmerksamkeit
auf die sogenannten soft factors (skills - Fertigkeiten; staff - Personalfithrung, su-
perordinate goals - Ubergeordnete Ziele) und style (Stil). Im Unterschied zu den
»harten« Faktoren Strategie, Struktur und System stellen die sieben soft-factors sich
als funktional im Hinblick auf eine schnelle Verinderung dar.20 Das unternehmeri-
sche Interesse an einer Integration von Kunst in den Unternehmen kann demnach
als »Objektivation der Unternehmenskultur« — Kunst als ihr praktizierter Anteil
der Unternehmenskultur »mit deutlich steigender Bedeutung« angesehen werden.2!

Halten wir fest: Unternehmen werden nicht mehr nur als auf technischem Effi-
zienzdenken basierende Wirtschaftseinrichtungen wahtgenommen, sondern als
kulturell bestimmte Sozialverbande definiert. Um die Differenz noch einmal zu
markieren: In den fritheren Managementlehren galt das Unternehmen als Kombi-
nat von Produktionsfaktoren, dem man mit rationalen Managementmethoden und
-instrumenten (von der systemotientierten und oft bis ins letzte Detail rechenbar
gemachten Planung, Steuerung und Kontrolle des Geschiftes bis hin zur Optimie-
rung der hierarchischen Organisation) gerecht werden konnte. Diese Methoden
und Verfahren beruhten weitgehend auf quantitativen Bemessungen und einem
linearen Ursache-Wirkung-Denken ohne Berticksichtigung von Riickkoppelungen
und Wechselwirkungen mit anderen Prozessen. Die Folgeerscheinungen waren
Fehlentwicklungen wie Ubersteuerung, Ubetkomplizierung, Verbiirokratisierung.??
In Zeiten wachsender »Individualisierung« und »Asthetisierung«, ist, wie eingangs
ausgefiihrt, vermehrt ein qualitatives Wachstum gefragt: Es wird weniger in MaB3-
stiben des »mehr«, »schneller« und »gréBer« gedacht und produziett, als vielmehr
des »anders«, »schoner«, »besser«.2
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pelative Rede vom »Szenario, die die Zukunftsaussichten und -visionen verge-
genwirtigen soll, werden von hieraus verstindlich.

Kreativitit

Die Unschitfe des Kreativititsbegriffs gelten zu lassen und ihn zugleich doch
funktional zu bestimmen: mit dieser Widetspriichlichkeit laborieten die Definiti-
onsversuche des kreativen Potentials der Unternehmenskultur. Joseph Beuys’
Diktum »Jeder ist ein Kumnstler« wird zum Leitspruch ethoben. Die in Beuys
kunstlerischen Handlungen wirksame antiinstitutionelle und antiapparative
Sprengkraft wird im wirtschaftlichen Horizont zurickdefiniert auf ein am Genie-
begriff und am Avantgardismus gebildetes Kiinstlerbild (Schépfung, Vision, Inno-
vation).#s Als reine Faktorenanalyse erfallt Peter Bendixen den Zusammenhang
von »Kreativitit und Unternehmensorganisation«. Um eine rein tautologisches
Definition zu vermeiden, werden Personlichkeitsmerkmale, Indikatoren det sozia-
len Umwelt, Anhaltspunkte zur Flexibilisierung von Otrganisation, Urteilskriterien
(Akzeptanz) und — als gemeinsamer Fluchtpunkt aller Faktoren — der Innovati-
onswert als Facetten des Begriffs zusammengestellt.*6 In der Regel beschrinken
sich derartige Modellanalysen auf ein der Wirtschaftsdynamik analoges wkiinstleri-
sches Denken«. Dieses »Denken« soll tiber die Einzelfaktoren hinaus (und in ge-
wisser Weise auch durch sie hindurch) eine Idee einfithren, die »nicht in den Daten
enthalten ist«¥’ In diesem Zusammenhang wird die jklassische« Definition von
Charles Peirce hilfreicher sein als die aktuellen Gebrauchsformeln. Peirce definiert
»Kreativitat als Ausdruck der hochsten, integrativen Funktion geistiger Aktivitit,
die deren logische Seite zuallererst wirksam werden 1dBt«* Die integrative Fihig-
keit zum Vetknipfen und die ungewoéhnliche Kombination des Gewohnten sind
als Wirtschaftstugenden gefragt. Die in dieser Arbeit untersuchten Konstellationen
— kunstlerische Gestaltungen in Unternchmensriumen (Kapitel I und II) und die
im Unternehmen selbst institutionalisierten »Kunstgespriche« (Kapitel IIT) — wird
man gemeinhin als »kreativ« ansehen. Kann man eine besondere Kreativitit an-
nehmen, die durch die Zusammenfihrung des Gegensitzlichen — Kunst und Witt-
schaft — entsteht?

Szenario

Ahnlich wie »Kreativitit« ist der Begriff des Szenarios von relativ beliebigen Be-
deutungen tberlagert. Die Betonung des Ereignischarakters von Kultur (event),
mithin die Qualifizierung des performativen Charakters von Kunst (gegeniiber
dem nur referentiellen, textuellen und reprisentativen) findet sich in Wirtschaft
und Kultur gleichermaBen. Weniger das Dargestellte (das Werk der Expressionisten,
die deutsche Vergangenheit, wirtschaftliche Krisen und Erfolgsgeschichten), son-

23



dern die Darstellung selber, die Inszenierung von Wissen, Erinnerung und Erfah-
rung gelten als >kulturellc interessant, weil sie die Selbstbeteiligung der Zuschauer
und Konsumenten herausfordert. Vergegenwirtigung und schopferische Phantasie
fiir Anderes, nicht oder nicht mehr Vorhandenes, sind hier die Schlisselworter.

Unter diesen Voraussetzungen wird im folgenden von Kunst-Sgenarien in Un-
ternehmen gesprochen. Mit dem Begriff Szenario ist zum einen der riumliche
Aspekt angesprochen (aus dem griech. »skenec abgeleitet): der Ort, wo die Biihne
aufgebaut ist, der Schauplatz eines Geschehens also.*> Zum anderen ist die fiktive
bzw. die spielerische Dimension des an diesem Ort stattfindenden Geschehens
angesprochen. Der Szenario-Begriff stammt urspringlich aus der Theatersprache,
wo er die Untereinheit eines dramatischen Aktes bezeichnet. Der Szenario-Begriff
wird auch im Bereich des Films angewendet: im Sinne eines Spielplanes bzw. eines
Drehbuchs, das Auskunft gibt iiber die Abfolge der Szenen, die auftretenden Pet-
sonen, Requisiten, technischen Vorginge, Verwandlungen des Biihnenbildes usw.>
Mise-en-scene wird die Gesamtleistung der Regie genannt: die Realisierung der
Vorstellung von einem Stoff oder einem Thema. Die Etablierung des Begriffs »Sze-
nario« in den Wirtschafts- und Sozialwissenschaften ist gekoppelt an die in den
letzten Jahrzehnten entwickelte Zukunftsforschung’! Als umfassende Definition
wird angegeben:

Ein Szenatio ist eine allgemeinverstindliche Beschreibung einer méglichen Si-
tuation in der Zukunft, die auf einem komplexen Netz von EinfluBfaktoren be-
ruht. Ein Szenatio kann datiber hinaus die Darstellung einer Entwicklung ent-
halten, die aus der Gegenwart zu dieser Situation fithrt.5?

Betont wetden in dieser Definition Aspekte, die auch in den folgenden Analysen

von Kunst-Szenarien in Unternehmen zur Geltung kommen:

1. der fiktive-spielerische, auch vorliufige Charakter: es handelt sich um eine 7zigl-
¢che Situation

2. die raumliche Komplexitit, verdichtet im Bild eines Netzes

3. Bewegung, hier vorgestellt in einer bildhaft darstellbaren zeitlichen Entwicklung

4. die Fahigkeit, Zukunftskonstruktionen aus der realen Gegenwart heraus darzu-
stellen und zu beschreiben.

Es witd zu beobachten und zu fragen sein, ob die sgenische Qualitit der zu untersu-
chenden Kunstszenarien in Unternehmen (Kapitel I und II) und der spieletische
Entwutf der Kunstgespriche (Kapitel III) Berihrungspunkte zur Szenatiotechnik
der Wittschaftsforschung aufweisen.
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Atmosphdre

Ebenso wie von »Szenatien« wird im Zusammenhang der Unternehmenskultur
von »Atmosphitren« eher summarisch und prospektiv gesprochen. Gernot Béhme
hat einen Atmosphirenbegriff vorgeschlagen, der fiir den Untersuchungszusam-
menhang hier relevant erscheint. Ex bezeichnet mit dem Begriff der Atmosphire
eine neuartige dsthetische Qualitit, die allein von der Idee des Kunstwerks her oder
von seiner Bildbedeutung aus nicht fabar ist, da sie beansprucht, auch solche
Erfahrungen analysierbar und sprachfihig zu machen, die angesichts von Bildern
gewonnen werden, die »nichts darstellen, nichts sagen und nichts bedeuten«. Diese
Erfahrungen basieren weniger auf dem, was man wahrnimmt, als auf dem, was
man empfindet: der Atmosphire. Durch die »Atmosphire«, so Béhme, wird der in
den Raum tretende Mensch gestimmt. Und dieses Gestimmtwerden bestimmt
seine Wahrnehmung.53 Atmosphire ist nach diesem Verstindnis ein anthropologi-
scher Grundbegtiff: die Empfindung von etwas geht unserer Wahrnehmung und
unserem Wissen voraus. Die durch die Darstellung ausgelosten Empfindungen
und Affekte sollen als »Stimmung« erfahrbar sein. Das »Gestimmtwerden, bei
dem, was man wahrnimmt oder etlebt, (beim Betreten eines Raumes, in der asso-
ziativen Anniherung an kunstlerische Objekte usw.), ist demnach die Vorausset-
zung fiir ein intensives >Erlebenc von AuBerungen und Handlungen.

Begriffsdefinitionen von »Kreativititq, »Szenario« und »Atmosphire, wie sie hier
vorab genannt wurden, sind gleichwohl nicht als Determinanten fir die Erkun-
dung der drei kiinstlerischen Bilder, Installationen und Kunstgespriche in den drei
GroBunternehmen Daimler, Siemens und Bayer anzusehen. Die Ausdruckskraft
von Willikens’ und Geigers Bildern und Imdahls lebendig rinszeniertenc Bilderge-
sprichen setzen gleichermaflen auf die Entgrenzung des kiinstlerischen Objekts
oder »Votfallsc. Die Beziehungen zu den strategischen »Ideen« der Unternehmens-
kultur sind nur in einem potentiellen Raum der Interferenz von Kunst und Wirt-
schaft denkbar, auf den die drei Teiluntersuchungen an Ende eigens reflektieren.
Methodisch ist an kein Ableitungsverhiltnis und auch nicht an eine Festschreibung
der absehbaren Kotrespondenzen und Analogien von Kunst und Wirtschaft ge-
dacht. Ausschlaggebend fir die Auswahl gerade dieser Kunstbeispiele war neben
der Prominenz det drei GroBunternehmen auch eine von der Kunstgeschichte und
der dsthetischen Theorie her aufschluBreiche Zuordnung. Ben Willikens* Gemailde
im Daimler-Auditorium sind im Hinblick auf Vorstellungen des Raumes und der
Raumgestaltung zu analysieren. Rupprecht Geigers »Farbfeld 845/91« erschlieBt
sich im Kontext traditioneller und moderner Farbtheorien und in Beziehung zur
Auffassung von »Bewegung« in der Malerei. Max Imdahls jinszenierte« Kunstge-
sprache stehen im Zusammenhang mit Fragen der asthetischen Wahrnehmung und
Erfahrung des »Bildersehens«, wobei die spezifischen Qualititen von »Spiel« und
»Kommunikation« in den Blick kommen.
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