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In den nächsten zehn, fünfzehn Jahren werden nur 

diejenigen Unternehmen überleben, die es schaffen, 

jedes Gramm Intelligenz ihrer Mitarbeiter zu nutzen 

und über das Unternehmen hinaus prozessual in 

Wertschöpfungsketten zu denken. Beim Erüben die-

ser elementaren Fähigkeiten sind Kunst und Kultur 

unverzichtbar. 

Michael J. Kolodziej (Geschäftsführung des Droge-

riemarktes dm, 2008) 

 





 

Einleitung 

 
 
 
Die Zeiten, in denen die Welten der Kunst und der Wirtschaft sich mit einer gegen-
seitigen Verständnislosigkeit und Befremdung – und einer gegenseitigen Verach-
tung – begegneten, sind definitiv vorbei. Das mit der Moderne geborene Märchen 
einer grundlegenden Differenz zwischen der ökonomischen und der künstlerischen 
Sphäre, das die Unvereinbarkeit beider Bereiche propagierte, starb mit der Moder-
ne. Das Selbstverständnis des Künstlers und die Rolle des Unternehmers im 21. 
Jahrhundert korrespondieren lange nicht mehr mit den jeweiligen sozialen Mustern, 
die sich im 19. Jahrhundert herauskristallisiert hatten. In dieser Hinsicht markieren 
die Entwicklungen im Kunstmarkt und im Kunstbetrieb der 1980er-Jahre eine Pha-
se der abrupten und profunden Umwälzungen. Während die hedonistische Künst-
lergeneration der sog. Neuen Figurativen ein entkrampftes Verhältnis zu den Ver-
tretern der Privatwirtschaft an den Tag legte, ließen ihrerseits Unternehmensführer 
und leitende Angestellte ihre Vorbehalte gegen das Fremde in der Kunst allmäh-
lich fallen und suchten auffällig die Nähe zu einer vermeintlichen Bohème. 

Spätestens seit den wiederholten Appellen des Kulturkreises im BDI für eine 
stärkere Zusammenarbeit zwischen Managern und Akteuren der Kunstszene in den 
1970er-Jahren (vgl. GRASSKAMP / ULLRICH 1999) haben mittelständische und 
große Unternehmen gelernt, das Image des aufgeklärten Kunstliebhabers zu pfle-
gen, und engagieren sich in immer größerem Maße im Kulturbereich. Neuerdings 
treten Unternehmen nicht nur als Sponsoren auf, sondern zunehmend als aktive Ge-
stalter eines kulturellen Angebotes. Sie stellen Ausstellungen zusammen, bauen 
Kunstsammlungen, fördern Künstler und ermöglichen aufwendige Kunstereignisse. 
Dieses Engagement ist nie vollständig altruistisch gemeint, sondern verspricht sich, 
neben einem direkten Werbeeffekt, einen Zuwachs an Prestige, gekoppelt an eine 
erhöhte soziale Akzeptanz. Unternehmen, die den Kunstbereich unterstützen, tun 
dies, um „besser als die Konkurrenz zu sein“ – wie George Weissman, der ehemali-
ge Vorstandsvorsitzende von Philip Morris, zugab (vgl. ZWEITE 1982). 

Seit nun zwanzig Jahren wird eine solche Äußerung nicht nur metaphorisch, 
sondern wörtlich genommen. In speziellen Bereichen der Unternehmensberatung 
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(vgl. GELD 1998; REIMANN 2009; STEINKE 2008), in einschlägigen Wirt-
schaftszeitschriften (vgl. JEPSEN ET AL. 2003;  MEYER 2006), aber auch in der 
Forschung (vgl. u. a. BERTHOIN ANTAL 2009; DARSØ 2004; KANIUTH 2000 
oder ZINELL 1991) wird immer wieder behauptet, dass die Effizienz einer Organi-
sation durch eine Integration von Kunst gesteigert werden kann. Das privatwirt-
schaftliche Unternehmen, das sich strukturell und langfristig auf eine enge Koope-
ration mit Künstlern oder Kunstinstitutionen einlässt,  würde sich damit wichtige 
soft skills sichern und dadurch seine Überlebenschancen in der instabilen und hoch-
komplexen Umwelt der globalisierten Wirtschaft erhöhen – so die Vorstellung. Der 
Arbeitnehmer, der im beruflichen Kontext eine künstlerische Sensibilisierung erfah-
ren hat, sei demnach offener, kreativer, flexibler, unkonventioneller und motivierter 
als sein Nebenbuhler auf dem gesättigten Weltmarkt – so die Vorstellung weiter. 
„Nicht mehr Kunstförderung von seiten der Wirtschaft, sondern Wirtschaftsförde-
rung von seiten der Kunst ist also die Perspektive“ kommentiert Wolfgang Ullrich 
diese „Heilserwartung gegenüber der Kunst“ (ULLRICH 2003, 89) und führt fort: 

 
Welches Gemälde hat einem Manager bei der Entscheidung geholfen, was für Fusionen er 

anbahnen oder wie viele Mitarbeiter er entlassen soll? Welche Skulptur hat einen Chefent-

wickler zu einer neuen Produktidee inspiriert? Welche Druckgrafik hat auch nur den Stress 

eines leitenden Angestellten gemindert, als dieser gerade wieder von eiligen Terminarbeiten 

überfordert war? (ULLRICH 2003, 91) 

 
Kunst in der privatwirtschaftlichen Organisation einsetzen, um besser als die Kon-
kurrenz zu sein. Diese funktional ausgerichtete These ist mittlerweile nicht mehr 
Gegenstand einer bloßen akademischen Diskussion, sondern wird in den Unter-
nehmen selbst experimentiert. Die positiven Auswirkungen der theoretischen und 
praktischen Auseinandersetzung mit Kunst werden innerhalb des Betriebes in der 
Form von Kunstworkshops, Führungen oder Seminaren systematisch ausgelotet. 
Künstler werden eingeladen, Interventionen in den Fluren der Firma zu gestalten; 
ganze Resorts werden in Museen geschickt oder üben sich – einen Kittel über den 
Business-Anzug gestreift – in der Kunst der Tonmodellierung. Die Möglichkeiten 
an Kunsteinsätzen sind dabei zahlreich; die Intentionen der jeweiligen Betriebe so 
verschiedenartig wie die Resultate. Vorliegende Arbeit nimmt sich vor, diese 
gegenwärtige Entwicklung zusammenzufassen und einer kunstwissenschaftlichen, 
kritischen Überprüfung zu unterziehen. 

Weil sie sich mit dem Beitrag von Kunst innerhalb unternehmerischer Arbeits-
prozesse auseinandersetzt, ist die Untersuchung im interdisziplinären Bereich zwi-
schen Kunstwissenschaft, Soziologie und Betriebswirtschaftslehre (insbesondere 
Personal- und Organisationsmanagement) einzuordnen. Im Rahmen dieser Arbeit 
werden die jüngsten Formen der Interaktionen zwischen Privatwirtschaft und Kunst 
erfragt und es wird darüber hinaus versucht, die Debatte um die Funktionalisierung 


