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1 Einfihrung

1.1 Thematik

Im Jahr 2009 erlebte die Stadt Dresden ihr blaues Wunder, als ihr durch den Bau einer
vierspurigen Autobahnbriicke im Elbtal der Status als Weltkulturerbe aberkannt wurde. Ein
erbitterter Streit war der Entscheidung vorausgegangen, der die Offentliche Debatte lange
beschaftigte. Doch wieso nahm die Gesellschaft so regen Anteil am Bau einer Briicke? Weil
es sich bei der eigentlichen Fragestellung um eine grundsatzliche handelte: Wer dominiert,
wenn Wirtschaft und Kultur aufeinandertreffen? Rechtfertigen die Vorteile einer schnelleren
Erreichbarkeit der Industriestandorte Dresdens die Nachteile fur Natur und Kultur? ,,Die
Wirtschaft forderte seit langem eine Rheinquerung*!, kommentierte die Berliner Morgenpost
im Jahr 2010 auch die Baufreigabe der Mittelrheinbriicke in der N&dhe des bekannten
Loreleyfelsens durch die UNESCO.

Wenn Wirtschaft und Kultur aufeinandertreffen, entsteht meist ein starkes Spannungsfeld,
was aus der Gegenséatzlichkeit grundlegender Ziele wund Prémissen resultiert.
Gewinnmaximierung und Kostenminimierung treffen auf &sthetischen Anspruch und
kulturelle Verantwortung. Ebenso wie Allianzen von Wirtschaft und Kultur im Rahmen von
Sponsoring-Aktivitdten und Kooperationen zunehmen, steigt die Bedeutung adaquater
Kommunikation zwischen beiden Bereichen. Begriffe wie Philharmonic Volkswagen
Orchestra, Vattenfall Berliner Mérchentage, Kindl-Buhne, RTL-Kinderhaus Arche, Sony
Ericsson Open Air Schloss Charlottenburg und Audi Jugendchorakademie werfen die Frage
auf, ob nicht ,,eine latente Dominanz der Wirtschaft in der modernen Gesellschaft sich
durchsetzt?, wie es Luhmann bereits 1988 konstatierte.

Diese Ausdehnung wirtschaftlichen Wirkens tber den origindren Funktionsbereich hinaus ist
Gegenstand der wissenschaftlichen Debatte um Corporate Citizenship und Corporate Social
Responsibility, welche in den vergangenen Jahren stetig an Bedeutung gewonnen hat und die
Frage in den Mittelpunkt stellt, ob und wie Unternehmen als Teil der Gesellschaft agieren
sollten, um einen Beitrag zur nachhaltigen Entwicklung zu leisten. In der Fachliteratur wird
hier vielfach auf die groe Bedeutung des kulturellen Engagements hingewiesen, ,,weil sich

der Staat hier im Besonderen zurtickzient und weil Kultur als Identitatsstiftung for

Y N. N.: Oberharzer Wasserregal wird Weltkulturerbe. In: Berliner Morgenpost vom 2. August 2010, S. 18.
Z Luhmann, 1988, S. 322.



gesellschaftliches Engagement pridestiniert ist.“> Inwieweit diese Form der Ubernahme
sozialer Verantwortung von Unternehmen lediglich als zeitlicher und monetérer Kostenfaktor
angesehen wird, oder ob das groRe Potenzial fir die Ausgestaltung kommunikativer
Beziehungen zu den Stakeholdern erkannt und genutzt wird, steht im Mittelpunkt des

Interesses dieser Dissertation.

1.2 Erkenntnisinteresse

Mit dem Kuratorium Museumsinsel ist im Jahr 2001 eine besonders hochkaratige Verbindung
von Wirtschaft und Kultur entstanden. Die namhaften Unternehmen Adolf Wirth GmbH &
Co. KG, Allianz Group, Bank of America, Bertelsmann AG, Daimler Financial Services AG,
Deutsche Bahn AG, Deutsche Bank AG, E.ON AG, JPMorgan Chase, KPMG, Linde AG,
Metro Group, Sal. Oppenheim, Siemens AG, Union Investment Real Estate AG und ZDF
schlossen sich zusammen, um die Realisierung des Masterplanes Museumsinsel Berlin 2015
finanziell zu unterstiitzen und somit dazu beizutragen, dieses UNESCO-Weltkulturerbe auch
fir zukinftige Generationen als Bildungsstandort und Wertevermittlungsinstanz zu erhalten.
Durch ihr kulturelles Engagement im Kuratorium bietet es sich an, ausgewahlte Vertreter im
Rahmen von Fallstudien im Hinblick auf die Bedeutung der sozialen Komponente der
Nachhaltigkeit zu untersuchen und dies mit einer Analyse der Wirksamkeit geforderter
Malnahmen auf Nutzerseite zu verbinden. Folgende Forschungsfragen stehen im Zentrum des

Erkenntnisinteresses:

1. Welche Bedeutung messen die analysierten Unternehmen dem Faktor Nachhaltigkeit
bei, und auf welchen Aspekten der Nachhaltigkeit liegt der Schwerpunkt?

2. Welche Arten des kulturellen Engagements im Sinne des sozialen Aspektes der
Nachhaltigkeit verfolgen die Unternehmen?

3. Inwieweit wird das kulturelle Engagement im Rahmen der externen
Unternehmenskommunikation thematisiert und in welcher Form?

4. Worin sehen die Unternehmen zukiinftige Potenziale fur das kulturelle Engagement
der Wirtschaft in Bezug auf den Faktor Nachhaltigkeit?

5. Wie wird die Wirksamkeit der geférderten Malinahmen auf Nutzerseite bewertet?

% Polterauer, 2010, S. 223.



Die notwendigen Informationen werden im Rahmen von Gesprachen mit den jeweiligen
Ansprechpartnern der fallstudienrelevanten Unternehmen und der Stiftung PreuRischer
Kulturbesitz bzw. der Staatlichen Museen zu Berlin generiert. Die Befragung der Nutzerseite
vertieft hierbei das Erkenntnisinteresse der Untersuchung im Hinblick auf die Wirksamkeit
kuratoriumsgeforderter MaRnahmen. Adéquate Publikationen werden zur Untersuchung
herangezogen. Da ,,vor allem das Internet in der Kundenkommunikation an Bedeutung
gewonnen“’ hat, sind auch die Internetauftritte der Kuratoriumsmitglieder Gegenstand der
Analyse. Wann sind business case als reiner unternehmerischer Nutzen und social case als
realer Nutzen flr die Gesellschaft gleichermaRen gegeben? Auch dieser Fragestellung geht

die Dissertation nach.

1.3 Methodik

Um die fur die Fallstudien generierten Informationen entsprechend einordnen und bewerten
zu konnen, wird der Dissertation ein theoretischer Teil vorangestellt, der sowohl die
Dimensionen von Wirtschaft und Kultur als auch die Themenschwerpunkte Nachhaltigkeit
und Unternehmenskommunikation vorab betrachtet. Zudem wird der Masterplan
Museumsinsel Berlin 2015 der Stiftung PreuRRischer Kulturbesitz vorgestellt, dessen
Realisierung das Kuratorium Museumsinsel unterstiitzt und dem die fallstudienrelevanten
Unternehmen angehdren. Ein Exkurs zum Thema Vertrauen und Glaubwirdigkeit erscheint
sinnvoll, wenn man an die groRe Bedeutung dieser Komponenten fiir Markenfuhrung und
Imagebildung von Unternehmen denkt. Im Anschluss an die theoretischen Vorbetrachtungen
werden dann die praktischen Erkenntnisse, welche sich im Rahmen der Fallstudien ergeben,
dargelegt und im Abgleich zu einer Konklusion zusammengefiihrt. Diese soll abschlieRende
Empfehlungen ermdglichen, inwieweit das kulturelle Engagement im Hinblick auf eine
nachhaltige Entwicklung stérker in die Unternehmenskommunikation eingebunden werden
kann.

Die Analyse des Fallbeispieles erfolgt auf zwei Ebenen, wobei sowohl die Unternehmensseite
als auch die Nutzerseite der geférderten MaRnahmen naher betrachtet werden, um mit den
generierten Daten eine ausreichende empirische Basis sicherzustellen. Die Autorin wahlte mit

dem offenen Leitfadeninterview fir die Befragung ein qualitatives Verfahren, da die

* Mast, 2008, S. 314.



inhaltliche Tiefe der Gesprdche im Vordergrund des Interesses steht. Die geringe
Standardisierung ermdglicht einen relativ freien Interviewverlauf, der sicherstellt, dass alle
Fragen beantwortet werden, welche vorab im Leitfaden festgelegt wurden, erfordert dabei
jedoch keine starre Reihenfolge des Gesprachsverlaufes. Die fallstudienrelevanten
Unternehmen fiir die exemplarische Analyse wurden aus den Mitgliedern des Kuratoriums
Museumsinsel ausgewahlt, die sich durch ihre Mitgliedschaft im Sinne der sozialen
Komponente der Nachhaltigkeit nachweislich kulturell engagieren. Bei der Auswahl wurde
besonders darauf geachtet verschiedene Branchen zu beriicksichtigen, um die Thematik aus
unterschiedlichen Blickwinkeln beleuchten zu kénnen. Die Analyse des generierten Materials

erfolgte in Anlehnung an die Technik der qualitativen Inhaltsanalyse nach Mayring.

1.4 Entstehung

Umfangreiche Recherchen im wirtschaftlichen und musealen Umfeld gingen der Umsetzung
dieser Arbeit voraus, wobei sich die Einzigartigkeit des Konzeptes Kuratorium Museumsinsel
und damit die Eignung als Untersuchungsgegenstand zeigte. Die Autorin besuchte nicht nur
die groBen kuratoriumsgeforderten Ausstellungen wie Babylon — Mythos und Wabhrheit,
Gesichter der Renaissance, Pergamon — Panorama der antiken Metropole, Im Licht von
Amarna und Uruk 5000 Jahre Megacity auf der Museumsinsel, sondern recherchierte
deutschlandweit wie etwa in Stuttgart und Schwabisch Hall bei der Daimler AG und der
Adolf Wirth GmbH & Co. KG, um sich ein Bild von der kulturellen Arbeit der Mitglieder
des Kuratoriums zu machen. Besonders die Deutsche Bank KunstHalle, das Mercedes-Benz
Museum, die Kunsthalle Wirth und die Ausstellung Riemenschneider im Chor/Das Bode-
Museum zu Gast in der Johanniterhalle Schwabisch Hall gaben der Autorin praxisnahe
Einblicke in den wirtschaftlichen Umgang mit Kultur. Die Durchsicht von publiziertem
Filmmaterial des Kuratoriumsmitgliedes ZDF zum Thema Museumsinsel liel3 Schlisse
hinsichtlich der medialen Vermittlung des Masterplanes Museumsinsel zu. Die Erkenntnisse
aus der Teilnahme an den jahrlichen Tagungen des Rates fur Nachhaltige Entwicklung sowie
der Internationalen Konferenz CSR integrierte die Autorin in den theoretischen Teil der
Arbeit. Die vorhandene Datenbasis nach der ersten Studie wurde durch die Befragung der
Museumsvertreter erweitert, wodurch beide Seiten ihre Sichtweisen auf das gemeinsame

Projekt Kuratorium Museumsinsel einbringen konnten.



1.5 Relevanz

Laut UN-Definition leben wir bis zum Jahr 2014 in der Dekade Bildung fir nachhaltige
Entwicklung, in der sich die Menschen Werte und Wissen aneignen sollen, die eine
zukunftsfahige Gesellschaft ausmachen. Die Bundesregierung unterstiitzt die Verleihung des
Deutschen Nachhaltigkeitspreises an Unternehmen, die wirtschaftlichen Erfolg mit sozialem
und o©kologischem Engagement verbinden. Der Wunsch nach stabilen Werten und der
Vermittlung von Gehaltvollem nehmen in der von Umbriichen gepragten Gegenwart stetig zu.
Hier kénnen Unternehmen einen groRen Beitrag zum Erhalt kultureller Guter wie der
Museumsinsel leisten und selbst davon profitieren, da auch gebildetes und somit
qualifizierbares Personal nur so heranwachsen kann. Zudem gilt es, das ,,Bewusstsein fiir die
Steigerungsfahigkeit des Unternehmenswertes durch Nachhaltigkeitsaktivititen im
Wirtschaftssektor weiterhin zu schérfen, damit dieser Aspekt bei der Realisierung von
Kommunikationsstrategien verstarkt beriicksichtig wird. Zudem wird die Bedeutung der
Langfristigkeit von gesellschaftlichem Engagement fir die Glaubwirdigkeit und
Vertrauensbildung noch immer unterschatzt. Hier mochte die Dissertation der Debatte
Impulse verleihen und mit der Verknlpfung von Wirtschaft und Kultur einerseits sowie
Nachhaltigkeit und Unternehmenskommunikation andererseits eine Forschungslicke
schlieRen.

Die wirtschaftlich effektive Waldschldsschenbriicke hat die Stadt Dresden im Jahr 2009 ihren
Status als UNESCO-Weltkulturerbe gekostet. Der Briickenschlag selbst ist jedoch ein Symbol
fur die Chancen, die sich in der Zusammenarbeit von Wirtschaft und Kultur auftun: Wenn
beide Bereiche sich auf die Auslibung ihrer Kernkompetenzen beschrénken, sich nicht
gegenseitig zu dominieren versuchen, sondern in der Mitte der Briicke aufeinandertreffen,
koénnen sie gemeinsam einen grolRen gesellschaftlichen Beitrag leisten. Diese Chancen méchte
die Dissertation aufzeigen und das Verstandnis von Wirtschaft und Kultur fiireinander im

Hinblick auf eine nachhaltige Entwicklung vertiefen.

® Hardtke/Prehn, 2001, S. 70.



2 Dimensionen von Wirtschaft und Kultur

Um das Spannungsfeld, das mitunter zwischen Wirtschaft und Kultur entsteht und mit dem
Kooperationen aus Mitgliedern beider Bereiche umgehen missen, besser zu verstehen,

erscheinen einige theoretische Vorbetrachtungen hierzu sinnvoll.

2.1 Dimensionen der Wirtschaft

Bevor naher auf die verschiedenen Interpretations- und Assoziationsmoglichkeiten der Kultur
eingegangen wird, soll im Folgenden der Wirtschaftsbegriff im Mittelpunkt der

Betrachtungen stehen sowie die Ziele und Werte von Unternehmen als Wirtschaftsvertreter.

2.1.1 Wirtschaftsbegriff

Das Wort wirtschaft® wurde bereits im 10. Jahrhundert verwendet und entwickelte sich
sowohl in die Richtung der klassischen Gastwirtschaft weiter als auch hin zur Okonomie, der
Wirtschaftlichkeit. Das lateinische Wort oeconomia’ fiir Haushaltung und Verwaltung,
welches hier zugrunde liegt, ging urspringlich aus dem Griechischen hervor. Oikos
bezeichnet das Haus, nemein bedeutet (ver-)teilen. Interessanterweise sind demnach die
Grundgedanken der Nachhaltigkeit — das Haushalten und (Ein-)teilen — unmittelbar im

Okonomiebegriff angelegt, denn ,,Okonomie ist die Lehre von der Kunst des Verzichtens.“®

2.1.2 Unternehmen und Unternehmensziele

Unternehmen sind Organisationen. In der Betriebswirtschaftslehre wird der funktionale
Organisationsbegriff als wahrzunehmende Aufgabe zur Zweckerfullung des Unternehmens
vom institutionellen unterschieden, der das gesamte System meint und folgende

Zentralelemente einschlieRt: Spezifische Zweckorientierung, geregelte Arbeitsteilung und

® Kluge, 2002, S. 993.
" Ebenda, S. 665.
8 Bonus/Ronte, 1997, S. 157.



bestandige Grenzen.® Unternehmen bendtigen Ressourcen, um ihren Zweck zu erfiillen, da die
Mitarbeiter ,,unter Zuhilfenahme von Ressourcen (inputs) ein Gut oder eine Dienstleistung
(output) erstellen. Unabhdngig von der Grolke (Mikro-Unternehmung oder multinationaler
Konzern) geht es um die Umwandlung von Inputs in Outputs (production view of the firm).
Inputs verursachen Kosten, Outputs schaffen Umsatzerlose.“® Der freie Zugang zu
Ressourcen, deren Zu- und Verteilung sowie die entstehenden Kosten bei ihrer Umwandlung
sind zentrale Ansatzpunkte aller Uberlegungen zur Nachhaltigkeit. Im besonderen Fokus
stehen hierbei die Offentlichen Guter.

Die Befriedigung von Bedirfnissen ist als tibergeordnetes Ziel von Wirtschaftsunternehmen
anzusehen. Als Bediirfnis gilt ,,das mit dem Streben nach Beseitigung eines Mangels
verbundene Gefiihl.“!! Entsprechend der Maslowschen Bediirfnishierarchie kénnen funf

Ebenen unterschieden werden:

Abbildung 1: Die Maslowsche Bediirfnispyramide

Defizitbedurfnisse kénnen nach Maslow befriedigt werden, wéhrend der Wunsch nach

Selbstverwirklichung ein stetig andauerndes Wachstumsbedurfnis ist. Bauman vertritt die

® Schreyégg, 2003, S. 10.

10 Staehle, 1999, S. 420 ff.

1 KuR, 2001, S. 79.

2vgl. Schreyégg, 2003, S. 221.



Ansicht, dass Wirtschaftsunternehmen die Bedirfnisbefriedigung zwar als Ziel postulieren,
jedoch von der Schaffung neuer Bediirfnisse wesentlich starker profitieren.* Auf das Wesen
der darauf basierenden Konsumgesellschaft wird im Kapitel 2.2.1.3 ndher eingegangen.

Als wichtigste branchenunabhangige Ziele der meisten Unternehmen sind Uber die
Bedurfnisbefriedigung durch die Erstellung von Gutern und Dienstleistungen hinaus die
Prinzipien der Gewinnmaximierung und Kostenminimierung anzusehen sowie Wachstum,
dessen besondere Bedeutung von bekannten Okonomen wie Smith und Keynes propagiert
wurde und welches in Kennzahlen wie Marktanteil und Umsatz ausgedriickt wird. Als Mal3
fir das Wirtschaftswachstum eines Landes wird haufig das Bruttoinlandsprodukt (BIP)
berechnet, das auch als Wertschopfung bezeichnet wird. Smith prégte den Begriff der
invisible hand, welche seiner Ansicht nach fir einen reibungslosen Ablauf des
Marktgeschehens sorgt, wenn alle Marktteilnehmer lediglich ihren Eigeninteressen folgen,
sodass der Staat weitgehend auf Reglementierungen verzichten kann.** Keynes wies hingegen
bereits 1928 darauf hin, dass sich der einseitige Fokus auf Wohlstandsvermehrung und
Wachstum zu Lasten der Moral auswirken koénne. In seinem Aufsatz possiblities for our
grandchildren, der bereits im Titel die Zukunftsperspektive flr folgende Generationen
thematisiert, wie es auch fir die nachhaltige Denkweise bedeutsam ist, postuliert er: ,,When
the accumulation of wealth is no longer of high social importance, there will be great changes

in the code of morals.**®

2.1.3 Erfolgskriterien in der Wirtschaft

Dubielzig konstatiert, dass Unternechmen ,,in erster Linie aus 6konomischen Motiven heraus

gegriindet werden**®

und ordnet verschiedene unternehmerische Erfolgskriterien zentralen
gesellschaftlichen Umfeldern zu. Das marktliche Umfeld besteht aus Finanzmarkt,
Absatzmarkt, Beschaffungsmarkt, Arbeitsmarkt und Meinungsmarkt mit den jeweiligen
Erfolgskriterien Shareholder Value, Marktanteil, Qualitdt der Geschaftsbeziehungen,

Attraktivitat als Arbeitgeber und Reputation. Als Abbild des Kursanstieges von Aktien ist der

3 vgl. Bauman, 2009, S. 64.
Y vgl. Smith, 1974, S. 371.
5 Keynes, 2010, S. 329.

1° Dubielzig, 2008, S. 216.



Shareholder Value zwar immer noch eine wichtige GroRe fiur Investoren und Kreditgeber,
wird jedoch im Rahmen der Diskussionen um das Leitbild der Nachhaltigkeit zunehmend
kritisiert. Flr das technisch-wissenschaftliche Umfeld ist gemal Dubielzig Effektivitat das
unternehmerische Erfolgskriterium, wahrend im juristischen Umfeld die Legalitdt von
entscheidender Bedeutung ist. Im politischen Umfeld missen Handlungsspielrdume
erschlossen werden, das soziokulturelle Umfeld verlangt Legitimitat. ,,Was legal ist, ist nicht

«“I erklart Dubielzig seine Abgrenzung zwischen der Einhaltung

zwangsldufig auch legitim
von bestehenden Gesetzen durch unternehmerische Tétigkeit und der Anerkennung aller

grundlegenden Werthaltungen in einer Gesellschaft.

2.1.4 Wirtschaftsethik: Werte in der Wirtschaft

Im Griechischen bezeichnet das Wort éthos*® Sitte, Gewohnheit und Brauch, weshalb die
Ethik auch synonym flr Sittenlehre oder Moralphilosophie verwendet wird. Besonders im
Verlauf der in den Medien als Finanzkrise diskutierten Ereignisse im Jahr 2008 wurde der Ruf
nach einer neuen Wirtschaftsethik und der Achtung grundlegender Werte lauter. ,,Wer die
gesellschaftspolitische Diskussion aufmerksam verfolgt, wird schnell bemerken, dass Ethik

«19  moniert ZerfaR

und Okonomie zumeist als unvereinbare Gegensitze dargestellt werden
und betont, dass Markt, Recht und moralische Normen als gesellschaftlich legitimierte
Steuerungsmechanismen unternehmerisches Handeln erst ermdglichen. ,,Auch Unternehmen
als Wirtschaftssubjekte existieren ja keineswegs per se, sondern nur aufgrund und im Rahmen
vorgangiger gesellschaftlicher Vereinbarungen. Ohne das Aktiengesetz oder GmbH-Gesetz
wiirde es keine korporativ handlungsfahigen Kapitalgesellschaften geben.“zo

Werte konnen definiert werden als ,ldeen, Orientierungen oder Verhaltensweisen
(Werthaltungen), die von Menschen innerhalb eines Kulturkreises, einer Gruppe oder eben
innerhalb eines Unternehmens als richtig, wichtig und damit winschens- bzw. erstrebenswert
angesehen werden.“’ Werte haben sowohl normative Funktion fiir das Handeln und

Verhalten als auch konstitutive Funktion fir das Herausbilden kultureller Identitat. VVon

" Dubielzig, 2008, S. 217.
8 Kluge, 2002, S. 261.

19 ZerfaR, 1999, S. 166.

% Ependa.

?! Kleinfeld, 2004, S. 106.



besonderer Bedeutung ist jedoch die integrative, gemeinschaftsstiftende Funktion, die nicht
nur das gesellschaftliche Leben vereinfacht, sondern eben auch die Zusammenarbeit
verschiedener Individuen in einem Unternehmen. Die ,,Gesamtheit aller in einem
Unternehmen wirksamen Basisannahmen, Normen, Werte, Denkhaltungen und Umgangs-
formen, die das Verhalten der Mitarbeiter und dadurch das Erscheinungsbild des

«22 wird als Unternehmenskultur bezeichnet. In

Unternehmens nach innen und aullen prégen
diesem Begriff treffen Wirtschaft und Kultur in besonders interessanter Weise zusammen.
Wieland vertritt die Auffassung, dass Unternehmen an jenem Set von Werten beschrieben
werden konnen, fiir das sie stehen und welches sie intern und extern kommunizieren. Sein

Werteviereck umreif3t vier verschiedene Werteklassen:

Kommunikationswerte

Achtung
Zugehdorigkeit
Offenheit
Transparenz
Verstandigung
Risikobereitschaft

Leistungswerte

Nutzen

Kompetenz
Leistungsbereitschaft
Flexibilitat

Kreativitat
Innovationsorientierung
Qualitat

Moralische Werte

Integritét
Fairness
Ehrlichkeit
Vertragstreue
Verantwortung

Kooperationswerte

Loyalitat

Teamgeist

Konfliktfahigkeit

Offenheit
Kommunikationsorientierung

Tabelle 1: Werteviereck. Eigene Darstellung in Anlehnung an Wieland®

Seine jeweiligen speziellen kodifizierten Werte verleihen einem Unternehmen Identitat und

missen kontinuierlich intern und extern kommuniziert werden, um sowohl die tdgliche

22 Kleinfeld, 2004, S. 103.
2 Wieland, 2004, S. 24.
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Arbeitsweise im Unternehmen pragen zu kénnen als auch das Image des Unternehmens nach
aullen. Die groRe Bedeutung der Unternehmenskommunikation fur die Konstruktion von
Images wird im Kapitel 3.2.3 umfassend erdrtert werden.

Der Begriff Wertschopfung pragt die Betriebswirtschaftslehre und sollte bei der Analyse des
Wertbegriffes in der Wirtschaft einbezogen werden. Im unternehmerischen Kontext meint die
Wertschopfung die Differenz zwischen dem Wert eines Produktes nach der Verarbeitung im
Unternehmen im Gegensatz zu seinem Wert vor der Verarbeitung. Den Umwandlungsprozess
versinnbildlicht die Wertkette. Interessant ist der Begriff Wertschopfung dahingehend, dass er
religibs anmutet, was er mit typischen Wirtschaftsbegriffen wie Kredit und Gléubiger
gemeinsam hat. Die Religion als Teilbereich der Kultur markiert hier einen assoziativen
Berlhrungspunkt von Wirtschaft und Kultur. Bei einem Produkt sind laut Reichertz ,,folgende
Wertschichten zu unterscheiden: der Nutzwert (Funktion), der &sthetische Wert (Aussehen),
der Sinnwert (Welche Werte reprasentiert es?) und der Mythenwert (Wer bin ich?).“** Die
Mythenbildung erfolgt meist in Verbindung mit dem Markenaufbau.

Im Zusammenhang mit Erlduterungen zum Wertbegriff in der Wirtschaft darf das Geld als
Wertmalistab und universelles Zahlungsmittel nicht fehlen und soll im folgenden Kapitel
néher betrachtet werden. Besonders interessant erscheint im Hinblick auf die Wertfrage in der
Wirtschaft die Tatsache, dass ,,Wertobjekte wie Gold, Aktien, Geldscheine einer Wihrung
oder Immobilien nicht selbst Wert (sind), sondern nur Tréger von (6konomischem) Wert —
Tréager eines Wertes, den wir auf sie legen und den sie in unseren Augen verkdrpern, den sie
aber verlieren, wenn wir ihn nicht mehr darin verkorpert sehen. Dieser Wert ist real, solange
er uns dazu bewegen kann, fiir ihn im Gegenzug andere Triager von Wert herauszugeben.“25
Hieraus ergibt sich auch die Schwierigkeit der Preisbestimmung. Legt man die klassische
Tauschwirtschaft zu Grunde, spiegeln Preise ,,das Verhéltnis wider, zu dem bestimmte
Mengen von Giitern gegen andere getauscht“®® werden. Um Tauschaktivitaten zu
vereinfachen, bildete sich das Geld als universelles Zahlungsmittel und im Keynesianischen
Sinne Medium zur Wertaufbewahrung heraus. Generalisierte Kommunikationsmedien wie
Geld haben nach Gorke die ,Funktion, die FErwartbarkeit und die Anschluss-

wahrscheinlichkeit von Folgekommunikation zu erhéhen.“?” Da Geld die Vorgange in der

? Reichertz, 2002, S. 27.
% Bonus, 1990, S. 163.

% Skidelsky, 2010, S. 127.
27 Gorke, 1999, S. 333.
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Wirtschaft malgeblich préagt, soll dessen Entwicklung im Folgenden exkursartig

nachgezeichnet werden.

2.1.5 Exkurs: Die Entwicklung des Kommunikationsmediums Geld

Die Entwicklung des Geldes lasst sich in vier Etappen beschreiben. Wert sein hiel3 im
klassischen Sinne zunéchst, ,,ein Ding wert sein, in einem Tauschprozess an die Stelle dieses

“?8 was voraussetzt, dass der jeweilige Tauschpartner diesen Wert

Dings treten kdnnen
zuerkennt. Im einfachen Tauschhandel wurden zundchst unterschiedliche Naturalien
verwendet, um den Tauschpartner auszuzahlen. Weder Steine und Muscheln noch Pflanzen
und Frichte konnten sich jedoch dauerhaft etablieren. Von jener Zeit, in der sogar Salz und
Vieh als Zahlungsmittel galten, zeugen noch heute der Begriff Saldr und die Redensart
pecunia non olet. In der zweiten Etappe der Geldentstehung setzte sich mit der Entdeckung
der Metalle das Miinzgeld durch, wie wir es auch heute noch kennen. Bereits 680 v. Chr.
wurden in Lydien runde Metallplattchen als Zahlungsmittel verwendet. Die Edelmetalle Gold
und Silber erwiesen sich zum einen aufgrund ihrer Beschaffenheit als geeignet, denn ,,sie sind
hart, unverganglich, unveranderbar; sie konnen sich in kleinste Teilchen zerteilen; sie kdnnen
ein groRes Gewicht in einem Kkleinen Volumen zusammenfassen, sie konnen leicht
transportiert werden und sind leicht zu prégen. All das macht aus Gold und Silber ein
bevorzugtes Instrument zur Reprisentation aller anderen Reichtiimer.““® Zum anderen ist auch
die schwere Zuganglichkeit und Seltenheit der Edelmetalle bedeutsam, denn ,,Geld muss
knapp sein, sonst hat es keine Geltung. Wenn jeder unbeschréankten Zugang zum Medium
Geld hitte, wenn jeder tber beliebig viel Geld verfiigte, wenn es einen Uberfluss an Geld
gabe, so ware Geld iiberfliissig.“*® Diese bittere Erfahrung brachte die Inflation im 20.
Jahrhundert mit sich, nachdem mit der Etablierung des Papiergeldes im 19. Jahrhundert die
dritte Etappe der Geldentwicklung in Europa begonnen hatte. Die vierte Etappe dominiert nun
der elektronische Zahlungsverkehr. ,,Geld hat sich von einem einheitlichen Wertmalistab —
einem festgesetzten ,Guthaben®, einer substantiellen und absoluten ,Wahrheit* — in etwas

Atherisches, Fliichtiges, Elektronisches verwandelt. Innerhalb der letzten zwanzig oder mehr

2 Foucault, 1974, S. 240.
2 Ebenda, S. 223.
% Horisch, 1998, S. 180.
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Jahre hat es sich von einer dem Mandat der Regierung unterstellten Aquivalenz — 35 Dollar
gleich eine Unze Gold, einem erstmals vor flinftausend Jahren entwickelten Gedanken — zu
einer neuen elektronischen Form verschoben. Es ist nichts mehr als eine Ansammlung von
Einsen und Nullen geworden.“** Diese Entwicklung hat auch die Wirtschaft tiefgreifend
verandert.

Bernd Kluge, Direktor des Munzkabinettes im Bode-Museum auf der Museumsinsel, betont
die kulturelle Komponente des Geldes: ,,Es gibt eigentlich nichts in der Geschichte, was man
mit Minzen nicht irgendwie illustrieren oder auch beweisen kdnnte. Kein Fleckchen Erde, in
dem nicht irgendwann auch Miinzen gepragt worden sind. Kein Potentat dieser Welt, der sich
nicht mit eigenen Minzen geschmickt hat. Und insofern ist das Miinzkabinett in der Tat so

«32 \Was fir die Kulturen die

etwas wie eine metallene Chronik der Menschheitsgeschichte.
Minzen sind oder waren, sind heute moglicherweise die Logos der Unternehmen. Allein die
400.000 Miinzen und Medaillen, welche das Bode-Museum ausstellt, haben einen Wert von 1

Milliarde Euro.

2.2 Dimensionen der Kultur

Nach den vorangegangenen Betrachtungen zur Wirtschaft sollen nun die Facetten des

Kulturbegriffes naher beleuchtet werden.

2.2.1 Kulturbegriff

Kaum ein Begriff ist so vielfaltig interpretiert worden wie der Kulturbegriff. Im Folgenden
soll eine Auswahl von Definitionen und Deutungen herausgegriffen werden und als
Verstandnisgrundlage fur die vorliegende Arbeit dienen. ,,Da alle Gegenstinde oder
Phanomene zahlreiche Eigenschaften haben, kann keine deskriptive Definition jemals
vollstandig sein, und eine gute Definition beweist sich dadurch, dass sie die fur die
betreffende Arbeit einschligigen Eigenschaften betont.“*® Baecker betont die Komplexitat des

Kulturbegriffes und konstatiert: ,,Kultur und Natur, Kultur und Zivilisation, Kultur und

%1 vak, 1998, S. 313.
%2 \Wedel, Carola: Museumsinsel Berlin. Schatzkammer der Kénige — Das Bode-Museum. DVD 2008.
% Linton, 1979, S. 79.
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Gesellschaft: Kultur ist ohne die Differenz zu einem Gegeniiber nicht zu denken.“** In diesem

Sinne soll bei der Gliederung der folgenden Kapitel verfahren werden.

2.2.1.1 Etymologischer Ursprung

Etymologisch entwickelte sich der Kulturbegriff aus dem von cultura® abgeleiteten
lateinischen Wort colere, das fur pflegen und bebauen steht und vorwiegend in der
Landwirtschaft im Zusammenhang mit Ackerbau und Viehzucht verwendet wurde. Diese
Herkunft zeigt sich auch im verwandten Begriff Kolter, mit dem noch heute das Messer vor
der Pflugschar bezeichnet wird. Auch lat. cultus fiir Verehrung weist auf einen Teilbereich der

Kultur hin, denn der religiose Begriff Kult hat hier seinen Ursprung.

2.2.1.2 Kultur und Zivilisation

Im Verlauf der Zeit erfuhr der Kulturbegriff eine vielfaltige Bedeutungserweiterung. Elias
betrachtete diese Entwicklung in seiner Soziogenese des Gegensatzes von Kultur und
Zivilisation. ,,.Der franzosische und der englische Begriff Zivilisation kann sich auf politische
oder wirtschaftliche, auf religiose oder technische, auf moralische oder gesellschaftliche
Fakten beziehen. Der deutsche Begriff Kultur bezieht sich im Kern auf geistige, kiinstlerische,
religiése Fakten, und er hat eine starke Tendenz, zwischen Fakten dieser Art auf der einen
Seite, und den politischen, den wirtschaftlichen und gesellschaftlichen Fakten auf der
anderen, eine starke Scheidewand zu ziehen.«*® Hier klingt auch eine Ursache fiir das haufig
empfundene Spannungsfeld zwischen Wirtschaft und Kultur an, das im vorliegenden Kapitel
untersucht wird. Elias weist darauf hin, dass der Begriff Zivilisation einen Prozess
beziehungsweise das Resultat eines Prozesses meint. ,,.Der deutsche Begriff Kultur, wie er
gegenwadrtig gebraucht wird, hat eine andere Bewegungsrichtung: Er bezieht sich auf
Produkte des Menschen (...), auf Kunstwerke, Biicher, religiése oder philosophische

Systeme, in denen die Eigenart eines Volkes zum Ausdruck kommt.«®’ Beide Begriffe,

% Baecker, 2001, S. 104.
% Kluge, 2002, S. 545.
% Elias, 1969, S. 3.

%" Ebenda, S. 4.
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Zivilisation wie Kultur, haben fir Elias dennoch eine bedeutende Gemeinsamkeit, denn es sei

,ein Stiick Welt in ihnen zusammengefasst.“*®

2.2.1.3 Kultur und Gesellschaft

Dieser Gedanke lasst sich im Hinblick auf die Rolle der Kultur fir jene Menschen, die in
einem bestimmten ,,Stiick Welt*® leben, aufgreifen und prazisieren. Definiert man Kultur als
soziales Erbe des Menschen, dient sie dazu ,,das Individuum an seinen Platz in der
Gesellschaft und an seine natiirliche Umgebung anzupassen.““® Jene Kultur, mit der ein
Mensch aufwéchst, pragt sein Denken und Handeln als Individuum und somit die Gesellschaft
als ,,Gruppe von Menschen, die lange genug zusammengelebt und -gearbeitet haben, um
organisiert zu sein, und sich als eine soziale Einheit mit genau festgelegten Grenzen zu
begreifen.«*" Dieser Kulturbegriff ist es auch, der fir den Anthropologen Tyler ,,das Wissen,
Glauben, Kunst, Sitte, Recht, Brauch und alle anderen Fahigkeiten und Gewohnheiten in sich
schlieBt, die der Mensch als Mitglied der Gesellschaft erworben hat.**?

Giddens unterscheidet zwei Hauptaspekte der Kultur und betont: ,,A society's culture
compromises both intangible aspects — the beliefs, ideas and values which form the content of
culture — and tangible aspects — the objects, symbols or technology which represent that
content.”*® Parsons macht sogar deutlich, dass der ,,Besitz von Kultur das entscheidende

Kriterium fiir die Definition menschlicher Gesellschaft“*

sei. Wersig betont die Bedeutung
der Kultur fir den Umgang einer Gesellschaft mit dem Faktor Zeit. Wegen des stetigen
Wechsels der die Gesellschaft ausmachenden Individuen durch Tod und Geburt ,,braucht sie
ein Geddachtnis dessen, was sie war und ist. Sie muss sich als Ganzes symbolisch
reproduzieren, als ein Satz von Gemeinsamkeiten, die fiir ihre Mitglieder Relevanz haben, die
sie von anderen Gesellschaften unterscheidet. Die Gedachtnisfunktion kdnnte auch als ein

funktionaler Teilbereich angesehen werden, wenn ihm nur die Speicheraufgabe zugewiesen

% Elias, 1969, S. 2.

¥ Ebenda.

“0 Linton, 1979, S. 74.

“! Ebenda, S. 79.

*2\/gl. Eagleton, 2009, S. 51.
*® Giddens, 2001, S. 22.

* Parsons, 2009, S. 10.
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wirde (und dafir hat sich zumindest ansatzweise auch eine institutionelle Teilfunktionalitat
mit Bibliotheken, Archiven und Museen entwickelt). Das Gedachtnis kann seine Funktion
allerdings nicht nur — auch das menschliche Gedéachtnis — durch Speichern erfiillen, sondern
es muss standig benutzt werden. Erinnerung ist der engere Sinn von symbolischer
Reproduktion.«*

Bauman bezeichnet die derzeit vorherrschende Kultur in den Industriel&éndern tbergreifend
als eine konsumistische und die dazugehorige Gesellschaftsform als Konsumgesellschaft.
Dieser Begriff stehe fiir ,,eine Art von Gesellschaft, die die Entscheidung fiir einen
konsumistischen Lebensstil und eine konsumistische Lebensstrategie propagiert, fordert oder
erzwingt und allen kulturellen Alternativen ablehnend gegeniibersteht.«*® Bauman sieht in der
Entscheidung, sich an die Grundsétze der Konsumgesellschaft anzupassen, die VVoraussetzung
als Mitglied anerkannt zu werden. Der Konsum als Investition in den sozialen Wert und das
Selbstwertgefiihl des Individuums prégt die heutige Gesellschaft in so hohem Male, dass ihre
Mitglieder selbst zu Konsumgutern werden, die nachgefragt werden wollen und sich
dementsprechend kleiden und verhalten, um ihren Marktwert zu erhohen, wie dies
beispielsweise fur den Arbeitsmarkt von Noten ist. Der Begriff human ressources, welcher
sich als Bezeichnung fur das Personal eines Unternehmens durchgesetzt hat, spiegelt dies

wider.

2.2.1.4 Kultur und Kunst

Rawls definiert, dass zu einer sozialen Gemeinschaft nicht nur gemeinsame Ziele gehoren,
sondern auch ,gemeinsame Tétigkeiten, die als an sich wertvoll empfunden werden.
Wissenschaft und Kunst sind naheliegende Beispiele.“47

Der Kunstbegriff kann durch die Unterscheidung von vier Sparten beschrieben werden. Zur
Bildenden Kunst zahlen beispielsweise Malerei und Architektur, wahrend Theater und Ballett

als Darstellende Kiinste gelten. Daruber hinaus sind die Sparten Musik und Literatur zu

*5 Wersig, 2004, S. 174.
6 Bauman, 2009, S. 72.
4" Rawls, 1975, S. 570.
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unterscheiden. ,,Generell werden alle Giiter und Leistungen, die in den Bereichen von Kunst
und Kultur erstellt werden, als Kunst- oder Kulturgiiter bezeichnet.«*®

Hegel betonte in seinen Vorlesungen iiber die Asthetik die ,,Geistigkeit der Kunst.“*® Seiner
Ansicht nach ,,besteht das Eigentiimliche der Kunst in der Bewegung der Gefiihle und der
Befriedigung, welche in dieser Bewegung, selbst in der Furcht, dem Mitleiden, der
schmerzlichen Rihrung und Erschitterung liegt — also in dem befriedigenden Interessieren
der Gefihle und Leidenschaften und insofern in einem Wohlgefallen, Vergnigen und
Erg6tzen an den Kunstgegenstanden, ihrer Darstellung und Wirkung.“*® Schulze bezeichnet
diese Dominanz der Geistigkeit als maRgeblich fiir die Hochkulturszene, zu welcher er
Einrichtungen und Veranstaltungen der traditionellen bildungsbirgerlichen Kultur wie
Theater, Opernhduser, Museen und Konzerte mit klassischer Musik zéhlt, und die er von
Neuer Kulturszene, Kulturladenszene, Kneipenszene, Sportszene sowie Volksfestszene
unterscheidet. Der Autor geht davon aus, dass jedes Angebot auf dem Erlebnismarkt ein
Publikum erzeugt, das sich durch dessen Konsum bildet. Beim Entstehen und Zerfallen von
Publika sind nach Schulze bestimmte Strukturen erkennbar, die er mit dem Szenebegriff
beschreibt. ,,Eine Szene ist ein Netzwerk von Publika, das aus drei Arten der Ahnlichkeit
entsteht: partielle Identitdt von Personen, von Orten und von Inhalten. Eine Szene hat ihr
Stammpublikum, ihre festen Lokalitdten und ihr typisches Erlebnisangebot.“>! Besonders die
Hochkulturszene ist gemalR Schulze im Zeitablauf sehr stabil und einheitlich geblieben, seit
das Burgertum im 18. und 19. Jahrhundert deren Institutionalisierung beférderte. Auch wenn
sich das Publikum bereits langsam zu differenzieren beginnt, konstatiert er: ,,Je hoher die
Bildungskategorie und je hoher die Statuskategorie, desto wahrscheinlicher ist der Zugang zur

Hochkulturszene.“>

Charakteristisch  fir Veranstaltungen der Hochkulturszene sind
,,konzentriertes Zuhoren, stilles Betrachten, versunkenes Dasitzen — fast immer befindet sich
der Organismus im Ruhezustand. Heftigere korperliche Reaktionen wie Klatschen, Pfeifen,

Bravo- oder Buhrufe sind nur im Anschluss an die Darbietung tiblich“*3, wodurch sich das

“8 Gottschalk, 2004, S. 235.
* Hegel, 1970, S. 76.

*® Ebenda.

5! Schulze, 2000, S. 463.

°2 Ebenda, S. 477.

> Ebenda, S. 143.
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«“** auRert. Schulze schreibt Begriffen wie

,Geistige in der Kunst als ihr eigentliches Element
Bildungsbirger, Intellektueller und kultiviert eine umgangssprachliche Bedeutung zu, ,,die
sich am besten dadurch beschreiben lasst, was entsprechende Leute tun: gute Bucher lesen,
nachdenken und diskutieren, schreiben, klassische Musik horen, Ausstellungen und Museen

55
besuchen*

und Ahnliches. Dem Begriff der Hochkultur wird hiufig die Massenkultur
beziehungsweise Populérkultur gegenuibergestellt, deren Entwicklung durch die Verbreitung
der Massenmedien befordert wurde. ,,Massenkultur ist Marktkultur; sie muss sich — und sei es
als Werbe-Umfeld — in harter Konkurrenz und mit Aussicht auf Gewinn verkaufen lassen, im
Wettbewerb der Reize ihr Publikum finden.“*® Darauf ausgerichtete Ereignisse sprechen ein
breiteres Publikum an und sind somit lukrativer fir WerbemalRnahmen, wenn man an die
Bandenwerbung von Sportereignissen wie der FuBballweltmeisterschaft denkt. Das 120-
mindtige Endspiel der Fufball-Weltmeisterschaft im Jahr 2010 verfolgten 25 Millionen
Menschen, die Ausstellung Gesichter der Renaissance, welche 2011 drei Monate im Bode-
Museum auf der Berliner Museumsinsel zu sehen war und in deren Rahmen die Logos der
Mitglieder des Kuratoriums Museumsinsel présentiert wurden, verzeichnete 250.000
Besucher. Das Populédre wird ,,von der Kulturindustrie zur Stabilisierung des Bestehenden
oder blo zur Gewinnmaximierung unter das Volk gebracht.“" In Anlehnung an den
etymologischen Ursprung von popularis® fiir zum Volk gehérig gilt ,,populare Kultur als
Kultur der Leute, die im Gegensatz zur Dominanzkultur des Machtblocks steht.“*® Somit
erreicht ein werbendes Wirtschaftsunternehmen unter Umstdnden mehr potenzielle Kunden
durch Bandenwerbung in Stadien, spezielle Kunden wie etwa Entscheider aus Wirtschaft,
Kultur und Politik jedoch h&ufig durch Aktivitdten im Umfeld der klassischen Hochkultur.
Hiigel warnt vor einer konsequenten Abgrenzung beider Begriffe und konstatiert: ,,Unsere
Kultur ist gerade in den letzten funfzig Jahren bestimmt durch ein Aufeinander-zu-Bewegen

von Hoch- und Populirer Kultur, von Kunst und Unterhaltung.“®® Der Autor fiihrt hierzu den

> Schulze, 2000, S. 144.
% Ebenda, S. 143.

% Hiigel, 2003, S. 49.

*" Hiigel, 2007, S. 107.
% Kluge, 2002, S. 713.
*° Hugel, 2007, S. 83.

% Ependa, S. 77.
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Auftritt von Tendren im FulRballstadion oder die Ausrichtung von Rock-Konzerten in Kirchen

als Beispiele fur diese Form der Hybrid-Kultur an.

2.2.2 Museen als Kulturinstitutionen

Der Begriff Institution geht auf das lateinische Wort instituere®® fur aufstellen zuriick. ,,Eine
Statue bleibt stehen, wo sie ist, und zwar fir langere Zeit. Gerade das ist ihr Zweck; ein
Leuchtturm, der auf den Seekarten verzeichnet ist, darf nicht versetzt werden, weil man sonst
den Weg durch die Klippen nicht mehr findet. Institutionen also wandeln sich selten, und dies
geschicht in der Regel langsam.“®” Terlutter definiert Kulturinstitutionen mit Begriffen aus
der Betriebswirtschaftslehre als Organisationen, ,,die der Beschaffung, der Produktion oder
dem Absatz kultureller Leistungen i. w. S. dienen.“®® Als solche Institutionen gelten Museen,
in denen das kulturelle Erbe der Menschheit gesammelt, bewahrt, erforscht und ausgestellt
wird und welche im Rahmen dieser Arbeit représentiert durch die Museumsinsel im
Vordergrund der Betrachtungen stehen. Terlutter bezeichnet Museen als Betriebe der
Bildenden Kiinste und unterscheidet sie somit von Betrieben der darstellenden Kiinste wie
Orchester und Chdre, Medienbetrieben wie Rundfunkunternehmen und Verlage sowie
Vermittlungsunternehmen wie Kiinstler- und Medienagenturen.®* Entsprechend der Definition
des International Council of Museums (ICOM) gilt das Museum als ,,non-profit, permanent
institution in the service of society and its development, open to the public, which acquires,
conserves, researches, communicates and exhibits the tangible and intangible heritage of
humanity and its environment for the purposes of education, study and enjoyment.”®®

Bereits diese ausgewahlten Definitionen des Museumsbegriffes enthalten eine grolie
Bandbreite an maoglichen Assoziationen, welche den Wandel in der Entwicklung dieser
Institution zeigen. Als frilhe Formen des Museums werden h&ufig Sammlungen wie die
Kunst- und Wunderkammern bezeichnet, welche im 16. Jahrhundert entstanden und von

Adeligen unterhalten wurden. Als eines der ersten 6ffentlichen Museen gilt der franzdsische

%1 Kluge, 2002, S. 443.

82 Bonus/Ronte, 1997, S. 5.

8 Terlutter, 2000, S. 17.

% Terlutter, 1998, S. 11.

% Definition nach ICOM. Vgl. URL: http://icom.museum/who-we-are/the-vision/museum-definition.html
[26.07.2011].
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Louvre, welcher 1793 offnete. Es folgten 1819 der Prado in Madrid und 1828 das Alte
Museum in Berlin. Nicht nur die Ausstellungsgegenstande erfullten eine représentative
Funktion fur den Staat sondern auch die Museumsbauten selbst, die ,,neben der Kunst auch
den Auftraggeber feierten.”®® Ab dem 19. Jahrhundert rickte die verhaltens- und
sozialpolitische Funktion von Museen in den Vordergrund. Sie sollten ,ein sich gut
benehmendes Publikum produzieren und auf3erdem die populare d. h. proletarische Kultur

9567

verandern. In den 60er Jahren bezeichnete Bourdieu Museen jedoch als sozial

ausschlieBend, da ,sowohl der Produktion als auch der Bekréaftigung von

88 \/orschub geleistet wiirde. Auch in den 70er Jahren beschrieben

Klassenunterschieden
Duncan und Wallach die klassische Fassade von Museen als symbolische Schwelle, hinter der
sich ein Raum der universellen Werte befédnde und betonten die ,,soziokulturelle Funktion des
Museums als eines Produzenten, nicht nur eines Bewahrers der Unterscheidungen zwischen
hoch/niedrig, dem Elitaren und dem Populdren.”® Museen stellen nicht nur Objekte von
asthetischem Wert aus, sie verleihen ihn auch, weshalb bereits Bourdieu sie als
,.Legitimierungsinstanzen“’® bezeichnete. Eine Installation aus Papier und Pappe mag im
alltaglichen Leben entsorgt werden, im Museum jedoch zéhlt nicht das Material, sondern die
Vision. Schulze warnt, dass die bloRe Inszenierung im hochkulturellen Kontext Bedeutung
erzeugen kann. ,,Im Kontext Konzert wird Atonalitidt zu Musik, im Kontext Theater kann ein
inhaltsloses Stiick Respekt beanspruchen, im Kontext Kunstmuseum wird jeder beliebige
Gegenstand ausstellungswiirdig (...).“’* Auch Bourdieu konstatiert: ,Wertspharen (wie die
des Museums) sind von Wertgrenzen umgeben — im Beispiel von Museumsmauern — an
denen eine bestimmte Wertkonvention endet (hier: die museale) und eine andere beginnt
(hier: die StraBe).“’? Die Besonderheiten der Bewertung von und in der Kultur sollen daher im

Folgenden naher beleuchtet werden.
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2.2.3 Kultur und Werte

Schon Kant war der Ansicht, Moralitat gehére zur Kultur.”® , Moralisch zu sein, bedeutet in
die Zukunft zu investieren“™, formuliert Bauman in seinem Werk zur Postmodernen Ethik.
,Oder es bedeutet das Uberleben von irgendetwas GroBerem, Ehrfurchtgebietendem,
Wertvollerem, als ich selbst es bin.“”® Fast meint man hier den Gedanken der nachhaltigen
Entwicklung herauszulesen.

Bereits im Jahr 1966 haben Baumol und Bowen soziale Werte benannt, um die Wirkung von
Kunst und Kultur auf die Gesellschaft untersuchen zu kénnen: Optionswert, Existenzwert,
Verméachtniswert, Prestigewert und Bildungswert.”® Am Beispiel der Museumsinsel in Berlin
aulRert sich der Optionswert dahingehend, dass die Option des Besuches jederzeit besteht,
wéhrend der Existenzwert den Wert der historischen Bauten an sich meint. Der
Vermdchtniswert steht in besonderem Zusammenhang mit dem Faktor Nachhaltigkeit, denn
hier wird der Erhalt der Hauser fur die nachfolgenden Generationen thematisiert. Prestige-
und Bildungswert ergeben sich aus der Stdrkung von kultureller Identitat durch die
Museumsinsel Berlin und der Forderung von Kreativitdt und asthetischem Empfinden durch
den Besuch der Ausstellungen. ,,Die philosophische Asthetik reflektiert seit Kant und Schiller
die Vorgéange oder Zusténde, die durch das Kunstwerk und das Schone Uberhaupt ausgeldst

“’" und wurde besonders von Baumgarten gepragt, der sich den Unterschieden

werden
zwischen Logik und sinnlicher Erkenntnis widmete.

Im Kapitel 2.1.4 wurde der Wertbegriff in der Wirtschaft ndher beleuchtet, wobei sich
herausstellte, dass dieser Uberwiegend im Kontext mit Geldzahlungen und somit Preisen zu
interpretieren ist. Sicherlich ist dieser Zusammenhang im Bereich der Kulturwirtschaft, wo
Kultur und Wirtschaft schon im Wort selbst deutlich aufeinandertreffen, ebenfalls von
Bedeutung, dennoch ,,wird schlicht verlangt, dass man zwischen der Schonheit oder der

asthetischen Brillanz eines Kunstwerks und seinem Preis, zwischen der Wahrheitsevaluation

und den Forschungskosten unterscheiden kann.«"® Dies weist darauf hin, dass der asthetische

" Elias, 1969, S. 8.

™ Bauman, 2009, S. 89.

" Ebenda.

"6 v/gl. Baumol/Bowen, 1966.
" Baumgarten, 1988, VII.

"® Luhmann, 1988, S. 321.
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Wert hier im Vordergrund stehen soll. Wéhrend der wirtschaftliche Wert im Rahmen der
Unternehmensbewertung in Form von Kennzahlen ausgedriickt wird, ist der kulturelle Wert
schwer bestimmbar, da er auch von subjektiven Groflen wie Geschmack als ,,Fahigkeit, {iber

« 9

asthetische Qualitdten unmittelbar und intuitiv zu urteilen“'” abhdngt. Schon Bourdieu betonte

jedoch, die subjektive Moglichkeit ,,Geschmacksurteile zu &ulRern, die man persénlich nennt,

«80 nd somit eine

ist letztlich ein Resultat der Art des Unterrichts, den man genossen hat
Frage der Bildung im Rahmen kultureller Sozialisation. Unter dem Begriff Hochkultur
werden haufig Darstellungsformen wie Kunst, Literatur, Theater und Musik subsumiert, wenn
sie in etablierten, meist 6ffentlichen Kultureinrichtungen dargeboten werden, wahrend sich
Soziokultur als Konzept der Populdren Kultur aul3erhalb dieser Einrichtungen vollzieht. Hugel
sieht Populére Kultur als unterhaltende Kultur, die von sozialen und kulturellen Zwecken wie
Belehrung und Information befreit ist. &

Ein Bewertungsmalstab flr Kulturglter wurde mit der Einrichtung der UNESCO etabliert,
welcher bei der Aufnahme in die Liste des Weltkulturerbes zu Grunde gelegt wird. Hierbei
werden die Ubergreifenden Kriterien der Einzigartigkeit, der Authentizitdt und der
Unversehrtheit mit einem oder mehreren der folgenden sechs Kriterien flr kulturelle Statten

und Kulturlandschaften kombiniert:

Das Komitee betrachtet ein Gut als von auRergewdhnlichem universellem Wert, wenn das Gut

einem oder mehreren der folgenden Kriterien entspricht. Angemeldete Guter sollten daher:
(i) ein Meisterwerk der menschlichen Schopferkraft darstellen;

(ii) fr einen Zeitpunkt oder in einem Kulturgebiet der Erde einen bedeutenden Schnittpunkt
menschlicher Werte in Bezug auf Entwicklung der Architektur oder Technik, der Grof3plastik,
des St&dtebaus oder der Landschaftsgestaltung aufzeigen;

(iii) ein einzigartiges oder zumindest auf’ergewdhnliches Zeugnis von einer kulturellen

Tradition oder einer bestehenden oder untergegangenen Kultur darstellen;

" Bourdieu, 1982, S. 171.
8 Bourdieu, 1974, S. 188.
8 vgl. Hiigel, 2003, S. 17.
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(iv) ein hervorragendes Beispiel eines Typus von Gebauden, architektonischen oder
technologischen Ensembles oder Landschaften darstellen, die einen oder mehrere bedeutsame
Abschnitte der Menschheitsgeschichte versinnbildlichen;

(v) ein hervorragendes Beispiel einer uberlieferten menschlichen Siedlungsform, Boden- oder
Meeresnutzung darstellen, die fiir eine oder mehrere bestimmte Kulturen typisch ist, oder der
Wechselwirkung zwischen Mensch und Umwelt, insbesondere, wenn diese unter dem Druck

unaufhaltsamen Wandels vom Untergang bedroht wird;

(vi) in unmittelbarer oder erkennbarer Weise mit Ereignissen oder (Uberlieferten
Lebensformen, mit Ideen oder Glaubensbekenntnissen oder mit kinstlerischen oder
literarischen Werken von auflergewohnlicher universeller Bedeutung verknipft sein. (Das
Komitee ist der Ansicht, dass dieses Kriterium in der Regel nur in Verbindung mit einem

weiteren Kriterium angewandt werden sollte).*

Die Kriterien, welche die Ernennung der Museumsinsel Berlin zum UNESCO-Weltkulturerbe
ermoglichten, die im Rahmen dieser Arbeit im Mittelpunkt steht, werden im Kapitel 5.2 naher

erlautert.

2.3 Wirtschaft und Kultur im Spannungsfeld

Nach den Betrachtungen zum Wirtschafts- und Kulturbegriff sowie den entsprechenden
Assoziationsfeldern soll im Nachfolgenden naher auf das Spannungsfeld zwischen beiden
Bereichen eingegangen werden, was bei Kooperationsformen von Kulturinstitutionen und
Unternehmen entstehen kann und von denen die vorliegende Arbeit das Kuratorium
Museumsinsel beispielhaft betrachtet.

,Kultur und Wirtschaft sind zwei Kategorien menschlichen Lebens, die wir vielfaltig
verflochten in jeder Gesellschaft finden: Kultur ist die qualitative, Wirtschaft die quantitative
Kategorie. Kultur ist im weitesten Sinne verstanden die Art und Weise, wie wir miteinander
«83

umgehen, welche Wertvorstellungen wir unserem Denken und Handeln zugrunde legen.

Nicht nur in Sitten und Gebrauchen auBert sich somit die Kultur, sondern auch in der ,,Art und

8 vgl. URL: http://www.unesco.de/348.html [4.10.2011].
8 \on Loeffelholz, 2001, S. 65.
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«84 \werden, also demnach

Weise, wie Ressourcen genutzt, Giliter produziert und getauscht
Handlungen, die eher dem wirtschaftlichen Bereich zugeordnet werden. ,,Jede Ware, jeder
Gegenstand ist nicht nur ein gewerbliches Produkt der Wirtschaft, sondern zugleich ein Kind
der Kultur, unter deren Werteglocke es erzeugt wurde. Deshalb ist jede wirtschaftende
Tatigkeit immer zugleich eine kulturelle, und zwar sowohl hinsichtlich der Wirtschaftspraxis
selbst (z. B. die Technologien der Fertigung, die Mentalitdten der Wirtschaftsfiihrung, die
Gewohnheiten auf den Mérkten) wie auch hinsichtlich der Waren, die ja immer auf einen
kulturell bestimmten Gebrauchszusammenhang verweisen.“® Wirtschaft und Kultur sind
somit eng miteinander verwoben, nicht nur dahingehend, dass auch Kulturinstitutionen
wirtschaftlich  arbeiten mussen, und die meisten Unternehmen eine spezielle
Unternehmenskultur herausgebildet haben. Schwierig hingegen gestaltet sich die Betrachtung
global agierender Unternehmen, die wesentlich stérker von ihrer unternehmensinternen Kultur
gepréagt werden, da sie sich durch ihre weltweiten Standorte nicht ohne weiteres geografisch
zuordnen lassen. Hier kommt auch dem Geld als universellem Medium eine besondere
Bedeutung zu. ,,Alle Geldzahlungen sind und bleiben interne Operationen des
Wirtschaftssystems, auch wenn sie durch staatliche oder kirchliche Kassen fliel3en, und alles,
was diesen Fluss motiviert, ist insofern, als es das tut, ebenfalls Wirtschaft“®, konstatiert
Luhmann und schlussfolgert daraus, ,,dass die Abhingigkeit fast aller Funktionssysteme von
Wirtschaft viel starker ist, als oft angenommen wird, und dass sie keineswegs nur darin
besteht, dass wir alle es gern sdhen, wenn unsere Wiinsche befriedigt wiirden.“®” Aus diesem
Grund haben es Kooperationen zwischen Wirtschaft und Kultur immer mit der

«88 711 tun. Unternehmen versehen Giiter mit Preisen

,Uberschneidung zweier Wertsysteme
und sind gezwungen, Werte in Geld auszudricken, damit sie in ihrem Funktionssystem
Wirtschaft handlungsféhig sind. Diese Giter mussen dann ansprechend gestaltet und im
Rahmen von Marketingaktivitdten beworben werden, um Nachfrage zu erzeugen und
Gewinne zu erzielen. ,,Ohne das oberste Ziel der Gewinnmaximierung konnte ein

marktwirtschaftlich und kommerziell orientiertes Unternehmen nicht auf Dauer bestehen.*°

8 Von Loeffelholz, 2001, S. 65.
% Bendixen, 1995, S. 106.

8 Luhmann, 1988, S. 322.

8 Ebenda.

% Heinze, 1995, S. 60.

# Heinrichs, 1995, S. 305.
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Kulturinstitutionen sollten ebenfalls kostendeckend arbeiten und mdochten auch Kunden in
Form von Besuchern anziehen, unterliegen jedoch der Anforderung nicht primar
gewinnorientiert zu arbeiten, sondern einen gesellschaftlichen Anspruch zu erfillen, sich
stérker Uber den &sthetischen Wert sowie geistige statt materielle GroRen zu definieren. Kultur
wird zwar beispielsweise vergegenstandlicht in Bichern und Filmen gehandelt, verliert
dadurch jedoch nicht ihren Gehalt. Anders verhalt es sich, wenn Wirtschaftsunternehmen
Kultur instrumentalisieren, um ihre Produkte zu vertreiben und versuchen, diesen damit einen
Nimbus der Bedeutsamkeit zu verleihen. ,,Wagners Walkiirenritt ertont dann zur Bergfahrt
eines PKW; Mendelssohn-Bartholdy wird einem Deo-Spray gefligig gemacht; Brahms muss
helfen, ein Hustenmittel zu verkaufen.“®® Kultur wird in diesen Fallen Mittel zum Zweck,
dem Verkauf, und erfahrt dadurch einen Wertverlust, da Musik individuelle innere Bilder
beim Horen entstehen lassen sollte und keine Images der Marketingstrategen.

Kirchberg warnt vor einer McDonaldisierung im Museumsbereich, die mit den Komponenten
Effizienz, Berechenbarkeit, Vorhersagbarkeit und Kontrolle einhergeht. ,,Vertreter
McDonaldisierter Museen, die deutlich mehr Effizienz in der Museumsarbeit verlangen, sind
heute Anhanger betriebswirtschaftlicher Modelle zur strategischen Planung, die immer mehr
im Museumsbereich Anwendung finden. Sie fordern eine héhere Bereitschaft vom Museum,
sich selbst als Bestandteil eines gesamtgesellschaftlichen Marktes zu sehen, in dem es nur
uberleben konne, wenn es die Nachfrage auf diesem Markt erkenne und tber qualifizierte

“9v1 " Gegner weisen betriebs-

Vermittlungs- und Présentationsfunktionen befriedige.
wirtschaftliche Modelle als fir den Non-Profit-Bereich unangemessen zuriick und ,,wollen
das Museum bewusst aus dem Markt der Nachfrager populdrer Kultur und Freizeit
heraushalten, weil sie in der Abhédngigkeit von den Marktgesetzen eine Verringerung der
Autonomie wissenschaftlichen Forschens, Sammelns und Bewahrens befiirchten.“%?

Das Spannungsfeld zwischen Wirtschaft und Kultur bietet jedoch auch Mdglichkeiten der
gegenseitigen Anregung und Forderung. Bereits im 13. Jahrhundert avancierte die
florentinische Bankiersfamilie Medici, welche auch im Textilhandel tatig war, zum
machtigsten Clan Italiens. Die Medici forderten Kinstler und Architekten dieser Zeit,
darunter Michelangelo, Sandro Botticelli und Leonardo da Vinci. Mit ihrer finanziellen

Unterstlitzung ermdglichten sie das Zeitalter der Renaissance. Werke ihrer eigenen

% Heinrichs, 1995, S. 120.
°! Kirchberg, 2005, S. 83.
%2 Ehenda.

25



Sammlertétigkeit sind heute Hauptbestandteil der Uffizien. Ebenso wie die Logos der
Mitglieder des Kuratoriums Museumsinsel, welches im Mittelpunkt dieser Arbeit steht, im
Jahr 2011 auf den Plakaten zur Ausstellung Gesichter der Renaissance im Bode-Museum
abgebildet waren, lieBen sich die Medici flr ihre Unterstitzung wirdigen, indem sie sich in
einige bedeutende Gemalde hineinmalen liel3en.

Ein besonderes Austauschpotenzial zwischen Wirtschaft und Kultur I&sst sich im Hinblick auf
die Ressourcen feststellen. Figge und Schaltegger unterscheiden ,,materielle Ressourcen wie
Kapitalressourcen (Eigen- und Fremdkapital), Realkapital (Grundstiicke und Gebaude),
Humanressourcen, Naturkapital und immaterielle Ressourcen wie Vertrauen, gesellschaftliche
Akzeptanz (soziales Kapital, institutionelles Kapital) sowie Information und Know-how.*“%?
Kultureinrichtungen wie Museen verfugen in hohem Male tber gesellschaftliche Akzeptanz,
die sich Unternehmen laufend neu sichern mussen. Kapitalressourcen aus der Wirtschaft
sollen oftmals oOffentliche Gelder ersetzen oder ergédnzen. Die Reduktion der
Austauschmdglichkeiten auf diese Bereiche greift jedoch eindeutig zu kurz.
Wirtschaftsunternehmen kooperieren besonders gern mit Vertretern der Hochkultur, wie auch
die fiir das Jahr 2013 geplante Zusammenarbeit von VW und dem Museum of Modern Art
(MoMA) zeigt, welche eine Ausstellung zeitgendssischer Kinstler aus aller Welt in New
York ermdglichen soll. ,Mit VW, sagt Museumsdirektor Glenn Lowry, teile das MoMA die
Vision. Wie viel den Deutschen die ,ideale Partnerschaft® (Lowry) wert ist, bleibt offen. Es
gehe um mehrere Millionen Dollar.«%

Eine interessante Entwicklung im Spannungsfeld von Kultur und Wirtschaft sind die
Firmenmuseen. Fiir Mikus ist das Firmenmuseum ,,eine als Ausstellung aufbereitete standige
Sammlung, die von einem Unternehmen ins Leben gerufen und unterhalten wird.“*® Davon
trennt sie corporate collections als unternehmenseigene Sammlungen von Kunst- oder
Kunstgewerbeobjekten, die nicht im Unternehmenszusammenhang stehen. Die Sammlung der
Deutsche Bank AG, welche im Kapitel 5.4.2.7 thematisiert wird, kann hier als Beispiel
fungieren. ,,Auch Sammlungen, die von einem Unternehmer als Privatperson angelegt und
eventuell ausgestellt werden, gelten nicht als Firmenmuseen.“%® Die Schwierigkeit der

Trennung dieser Formen wird sich bei der Betrachtung der Sammlungsaktivitaten der Adolf

% Muller/Hubscher, 2008, S. 146.

% Miiller, Ingrid: GroRe Vision. In: Der Tagesspiegel vom 25. Mai 2011, S. 23.
% Mikus, 1997, S. 15.

% Ebenda, S. 17.
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Wirth GmbH & Co. KG bzw. von Prof. Reinhold Wirth im Rahmen der Fallstudie im
Kapitel 6.2 zeigen. Mikus bezeichnet das Firmenmuseum als Verbindungselement zwischen
Wirtschaft und Kultur. Sie verweist auf die Problematik, dass offentlich getragene Museen
mit ihren Etats kaum mit Unternehmern als Sammlern auf dem Kunstmarkt konkurrieren
kénnen. Den Kauf von Hans Holbeins Madonna von Darmstadt durch Prof. Reinhold Wirth
begleiteten im Jahr 2011 heftige Diskussionen in der Presse, denn ,mit dem Ankauf des
Holbein-Geméldes fir geschatzte 50 Millionen Euro geht dem Frankfurter Museum Stédel ein
Hauptwerk verloren, um fortan im Wiirth-Reich zu glinzen.“®’ Das Werk zahlte im 19.
Jahrhundert zum Besitz der GroBherzége von Hessen, deren Erben es dem Stadel als
Leihgabe zur Verfligung gestellt hatten, bevor sie im Jahr 2002 Verkaufsabsichten publik
machten. ,,Immer wieder konnen die groBen Museen der Welt in Zeiten Offentlicher Armut
den Erwerb von Kunstschétzen tiber Spenden finanzieren. Das ist dem Stadel trotz des grofien
Kraftakts nicht gelungen. Aber der Offentlichkeit entzogen wird die Holbein-Madonna wohl
kaum.“® Seit 2012 ist sie in der Johanniterhalle in Schwébisch Hall zu sehen. Gerade
Kunstwerke bekannter Meister gelten zudem als gute Wertanlage. ,,Wer in Gemilde von
Picasso investiert hat, konnte mit fast ebenso hoher Wertsteigerung rechnen wie bei Gold und
Wein“®, fasste der Focus die Entwicklung im Zeitraum von 2002 bis 2011 zusammen. Was
bei Diskussionen um offentlichen und privaten Kulturbesitz nicht tbersehen werden sollte, ist
die Tatsache, dass Unternehmen bei der Einrichtung von Firmenmuseen selbst die Kosten
tragen, wahrend gestiftete Sammlungen 6ffentliche Trager finanziell stark belasten kénnen, da
ein Museum beziehungsweise Ausstellungsraum eingerichtet und unterhalten werden muss,
,ohne dass der Stifter nach Ubergabe der Sammlung mehr als seinen Namen dazugib‘[.“100
Mikus hebt auch die Bedeutung von Firmenmuseen als Probe-Museen hervor, die klassische
Museen zu neuen Ausstellungskonzepten inspirieren konnen. Im Hinblick auf das
Spannungsfeld zwischen Wirtschaft und Kultur ist festzuhalten: Auf ,der einen Seite
beschéftigt sich die Museumswelt mit Marketing, auf der anderen das Marketing mit der
Museumswelt. Je nach Blickwinkel sieht man das Firmenmuseum entweder als Sonderfall der

Museumsfamilie oder als Spielball des unternehmerischen Marketing.«!%*

%7 Schulz, Bernhard: Portrat Reinhold Wirth. In: Der Tagesspiegel vom 15. Juli 2011, S. 6.
% Peitz, Christiane: Himmlische Summen. In: Der Tagesspiegel vom 15. Juli 2011, S. 21.
% Czéppan, Gabi: Die Kunst der Stunde. In: Focus 44/2011 vom 31.Oktober 2011, S. 105.
19 Mikus, 1997, S. 211.

%! Ependa, S. 21.
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2.4 Fazit

Die vorangegangenen Betrachtungen haben gezeigt, wie wichtig es ist, dass Kultur und
Wirtschaft zu einer Form der Zusammenarbeit finden, die ergdnzender Art ist und nicht dazu
fiihrt, dass ein Bereich den jeweils anderen instrumentalisiert. Von grofRer Bedeutung ist die
Kenntnis und Anerkennung der jeweiligen Pramissen und priméaren Zielsetzungen von
Wirtschaftsunternehmen und Kulturinstitutionen, von denen im Folgenden ein moglicher

Uberblick am Beispiel des Museums dargestellt wird:

Kulturinstitution Museum | Wirtschaftsunternehmen
Ubergeordneter Zweck Sammeln, Forschen, Gewinnmaximierung und
Bewahren und Vermitteln Kostenminimierung
Primére Geistige Bedirfnisse Materielle und geistige
Bedirfnisbefriedigung Bedurfnisse
Zentraler Asthetischer Wert, Monetarer
Bewertungsmalfistab Bildungsbeitrag Bewertungsmafstab
Primére Rolle des Besucher, Kinstler Kunde, Kdufer, Konsument
Menschen
Zielsetzung Bewahren Verkauf, Verbrauch

Tabelle 2: Gegenuberstellung Kulturinstitution Museum und Wirtschaftsunternehmen. Eigene
Darstellung

Wirtschaftsunternehmen sollten sich vergegenwaértigen, dass Kunst und Kultur einen
Eigenwert haben, ,der Uber den Nutzen fur Konsumenten, Unternehmer und Politiker
hinausgeht. Die Sammlung, Forschung und Bewahrung von Kunstwerken, die mehr noch als
die Veranstaltung von Ausstellungen Aufgabe eines Museums ist, dient der Allgemeinheit,
der Wissenschaft und noch kiinftigen Generationen.“**? Kulturinstitutionen hingegen diirfen
Wirtschaftsvertretern nicht das Gefuhl geben, lediglich als Geldgeber zu fungieren, sondern

sollten unternehmerische Impulse schitzen, denn Kulturmanagement ,,ruht mit seinen

102 \/0n Loeffelholz, 2001, S. 65.
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Stltzpfeilern auf dem einen Ufer in den eigenen Werten und Praktiken des Kulturlebens, ganz
besonders des Kunstlebens, und auf dem anderen Ufer in den Verfahrensweisen und
Erfolgsmentalitdten des Wirtschaftsmanagements.“’% Den Weg Uber die Briicke, welche

diese beiden Ufer tberspannt, gilt es gemeinsam zu beschreiten.

3 Unternehmenskommunikation

Um die Bedeutung des Faktors Nachhaltigkeit in der Unternehmenskommunikation im
spateren Verlauf nédher untersuchen zu kénnen, empfiehlt es sich einige grundlegende
Uberlegungen zum Kommunikationsbegriff und darauf basierend zum Themenfeld

Unternehmenskommunikation voranzustellen.

3.1 Dimensionen des Kommunikationsbegriffes

Zunéchst sollen im Folgenden verschiedene Aspekte des Kommunikationsbegriffes beleuchtet

werden.

3.1.1 Etymologischer Ursprung des Kommunikationsbegriffes

Etymologisch geht der Kommunikationsbegriff auf das lateinische Wort communicatio™® fiir
Mitteilung zuriuck, welches mit communicare fur gemeinschaftlich machen sowie communis

fur gemeinschaftlich und gemeinsam verwandt ist.

3.1.2 Definitionsansatze von Kommunikation

Lebewesen kommunizieren sowohl untereinander als auch mit ihrer Umwelt. Als
Verstandigungsgrundlage sind Codes erforderlich, womit gemeinsame Zeichen gemeint sind,
aus denen sich Sprache zusammensetzt und welche von den Kommunizierenden gleich

verwendet und interpretiert werden mussen. Diese Codes beruhen auf einer ,kulturellen

103 Bendixen, 1995, S. 89.
104 Kluge, 2002, S. 514.
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Ubereinkunft.“'® Der Semiotiker Morris unterscheidet hier die Ebenen von Syntaktik,
Semantik und Pragmatik, womit jeweils die Beziehung zwischen den Symbolen in Form der
Grammatik, die Beziehung zwischen Symbol und Gemeintem auf der Bedeutungsebene und
die Beziehung zwischen dem Symbol und seinem Nutzer beziehungsweise Interpreten
gemeint ist.®® Kommunikation lasst sich somit allgemein als Bedeutungsvermittlung
zwischen Lebewesen definieren, wobei Sprache zwar als differenziertestes Mittel der
Bedeutungsweitergabe angesehen werden kann, jedoch nicht als einziges. Scherer
unterscheidet sechs nonverbale Kommunikationskanéle. Der auditive Kanal meint
beispielsweise Lautstarke und Sprachtempo, der visuelle umfasst Mimik und Gestik. Der
taktile Kommunikationskanal bezeichnet Berlihrungen. Faktoren wie Kérpergeruch, -wéarme
und Geschmacksempfindungen differenziert Scherer als olfaktorischen, thermalen und
gustatorischen Kommunikationskanal.*%’

Sowohl Luhmann als auch Parsons betrachten Kommunikation als funktional notwendige
Voraussetzung fiir jegliche Gesellschaft und somit als sozialen Basisprozess'®, da geteilte
Bedeutungen die Grundlage fiir jedes gemeinsame Handeln darstellen. Hierin findet sich auch
der etymologische Ursprung des Kommunikationsbegriffes als gemeinschaftlich machen
wieder, der im vorangegangenen Kapitel betrachtet wurde.

Verschiedene Kommunikationsarten lassen sich einander gegenuberstellen. Wahrend direkte
Kommunikationsprozesse face-to-face ablaufen, werden bei indirekter Kommunikation
réumliche, zeitliche oder raumzeitliche Distanzen iberwunden wie etwa beim Telefonieren,
durch die Entdeckung archaischer Symbole in einer Hohle oder mittels Schrift. Auch
hinsichtlich der Faktoren von Einseitigkeit und Gegenseitigkeit lassen sich
Kommunikationsprozesse unterscheiden, wofur Vortrdge und Gesprache als Beispiele
fungieren konnen. Von besonderer Bedeutung in der Gegenwart ist die offentliche
Kommunikation, welche im Gegensatz zur privaten Kommunikation Aussagen fur alle
bereitstellt, die sich Zugang verschaffen konnen.

Kommunikation kann als Feld von Interdependenzen beschrieben werden, welches durch drei

Grundfaktoren bestimmt wird: die Person, welche etwas aussagt (Kommunikator), jene, die

1% Eco, 1994, S. 20.

198 \v/gl. Morris, 1972, S. 24.

197 v/gl. Scherer/Wallbott, 1979, S. 11.

198 \/gl. Kunczik/Zipfel, 2001/2005, S. 27.
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das Gesagte aufnimmt (Rezipient), sowie die Aussage an sich. Bei der Massenkommunikation

als Sonderform ist zusétzlich das Verbreitungsmittel (Medium) von grof3er Bedeutung.

3.1.3 Massenkommunikation

Das Phanomen der Massenkommunikation, welches die heutige Zeit mal3geblich préagt, wurde
bereits 1963 von Maletzke als Kommunikationsform beschrieben, bei der Aussagen
oOffentlich, durch technische Verbreitungsmedien, indirekt und einseitig an ein disperses

Publikum vermittelt werden.'®

Die Einseitigkeit wurde mit dem Auftreten des
Massenmediums Internet aufgehoben, weshalb es von besonderer Bedeutung fur die
Nachhaltigkeitskommunikation sein kann. Im Gegensatz zum Prasenzpublikum wie es
beispielsweise im Theater anzutreffen ist, flihrt Maletzke den Begriff des dispersen Publikums
ein, mit dem er die Masse im Begriff Massenkommunikation beschreibt. Dieses disperse
Publikum wendet sich zwar gemeinsam den Aussagen der Massenkommunikation zu, ist
jedoch nicht als Uberdauerndes soziales Gebilde angelegt. Die Individuen sind rdumlich
voneinander getrennt und stark inhomogen. Massenmedien wie Presse, TV, Rundfunk und
Internet, denen sich das disperse Publikum zuwendet, beeinflussen den Vermittlungsprozess
mit der Art ihrer technischen Konstruktion, was Maletzke in seinem Schema des Feldes der
Massenkommunikation''® als Zwang des Mediums beschreibt. Selektionskriterien und
Personlichkeitsmerkmale der Rezipienten sind ebenfalls von entscheidender Bedeutung,
ebenso wie der Zwang der Offentlichkeit, dem die Kommunikatoren unterliegen. Somit wird
durch die Form der Massenkommunikation ein gesamtgesellschaftlich dauerhaft wirksames
Format der Ausdifferenzierung von Offentlichkeit erreicht, was sich durch die Notwendigkeit
einer technischen Infrastruktur und die Professionalisierung von Leitungsrollen in Form von
Journalisten auszeichnet. Fur Neidhardt handelt es sich deshalb um die dritte Stufe von
Offentlichkeit, welche die Stufen der Encounters als einfachen Interaktionssystemen mit
wechselnden Themen und thematisch zentrierte 6ffentliche Versammlungen mit festen Rollen

durch Versammlungsleiter, Referenten und Prasenzpublikum tiberwindet.'*

19 v/gl. Maletzke, 1963, S. 32.
19 Ependa S. 41.
11 yv/gl. Gerhards/Neidhardt, 1993, S. 60ff.
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Alle Faktoren erschweren auch die Prozesse der Unternehmenskommunikation, wie sich im

weiteren Verlauf der Betrachtungen zeigen wird.

3.1.4 Analyseebenen von Kommunikation

Saxer unterscheidet drei Ebenen, auf denen Kommunikation analysiert werden kann.**? Die
Wirkungsforschung untersucht Vorgange auf der Mikroebene, die durch Bedeutungstransfer
mittels direkter Kommunikation zwischen Kommunikator und Rezipient hervorgerufen
werden. Sozialsysteme wie Unternehmen stehen im Mittelpunkt der Betrachtungen auf der
Mesoebene, welche die Kommunikation in und von Organisationen zum Gegenstand hat.
Diese Ebene ist nach Saxers Systematisierung flr die vorliegende Arbeit ausschlaggebend.
Auf der Makroebene hingegen wird die Kommunikation zwischen sozialen GroRsystemen

wie beispielsweise Staaten naher untersucht.

3.2 Unternehmenskommunikation und Public Relations

Basierend auf den Ausfiihrungen zum Kommunikationsbegriff wird im Folgenden ndher auf
die Unternehmenskommunikation und die damit in engem Zusammenhang stehenden

Aufgabenfelder von Public Relations eingegangen.

3.2.1 Begriff und Bereiche der Unternehmenskommunikation

Wie bereits im Kapitel 2.1.2 festgestellt werden konnte, handelt es sich bei Unternehmen um
Organisationen. Zurlckgreifend auf die dort dargelegte Definition von Unternehmen und die
vorangegangenen Ausfihrungen zu Kommunikationsphdnomenen lasst sich Unternehmens-
kommunikation ,,als eine auf den Organisationstyp Unternehmen bezogene Variante des

«113

Begriffs Organisationskommunikation nun nadher beschreiben. Diese umfasst das

»Management von Kommunikationsprozessen, die zwischen Unternehmen und ihren internen

12 yv/gl. Saxer, 1998, S. 53.
113 Bentele/Frohlich/Szyszka, 2008, S. 625.
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bzw. externen Umwelten ablaufen.“* Mast unterscheidet zwei Bereiche der
Unternehmenskommunikation, in denen Public Relations jeweils eine zentrale Stellung

einnehmen.

Organisationskommunikation

—=l

Unternehmenskommunikation
Corporate Communications

—~—— ~—

Soziales und
politisches Umfeld

Okonomisches und
technisches Umfeld

Public Relations als Public Relations als

Funktion des Instrument des
Managements Marketing-Mix
Offentlichkeitsarbeit Werbung

AvAAAAAA AL AL 4 A

Abbildung 2: Bereiche der Unternehmenskommunikation nach Mast™*

Waéhrend das soziale und politische Umfeld Public Relations als Managementfunktion
auffasst, fungieren diese im Rahmen des 6konomischen und technischen Umfeldes als
Instrument des Marketing-Mixes.

,2JKommunikationsprozesse, mit denen ein Beitrag zur Aufgabendefinition und -erfullung in
gewinnorientierten Wirtschaftseinheiten geleistet wird und die insbesondere zur internen und
externen Handlungskoordination sowie Interessenklarung zwischen Unternehmen und ihren
Bezugsgruppen  (Stakeholdern)  beitragen, bezeichnet man als  Unternehmens-

«116

kommunikation“ >, definiert ZerfaR und unterscheidet die interne Unternehmens-

kommunikation beziehungsweise Organisationskommunikation von den beiden externen

114 Mast, 2006, S. 11.
115 Ehenda, S. 12.
18 7erfaR, 2007, S. 40.
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Formen Marktkommunikation und Public Relations. Die Ausrichtung am Markt und jene an
relevanten Teilen des gesellschaftspolitischen Umfeldes sieht er als gleichrangig an, betont
jedoch die Integrationsfunktion von Public Relations, der es obliege Handlungsspielrdume zu
schaffen und Legitimation zu erreichen. Unternehmen kommunizieren nach Auffassung von
Zerfall ,,mit gesellschaftlichen Bezugsgruppen in erster Linie, um ihre partikularen

Gewinnziele zu erreichen.

3.2.2 Theorieansatze in der PR

Der Begriff Public Relations kann mit dem deutschen Begriff Offentlichkeitsarbeit (ibersetzt
werden. Signitzer schlagt eine sinnvolle Systematisierung der Theorieansétze in der PR vor'®,
die sich gut mit den verschiedenen Definitionen des Offentlichkeitshegriffes verkniipfen l4sst.
Im Rahmen der organisationstheoretischen Sichtweise gilt PR als Kommunikationsfunktion
der Organisationen. Diese korrespondiert mit Saxers Mesoebene, die im Kapitel 3.1.4
beschrieben wurde. Grunig und Hunt haben einen bedeutenden wissenschaftlichen Beitrag zur
Analyse dieser Ebene geleistet. Der Makroebene von Saxer entspricht die
gesellschaftstheoretische Sichtweise von PR. Besonders Ronneberger gilt hier als Vertreter,
der den Fokus seiner Forschungen auf die Funktion von PR in der demokratischen
Gesellschaft legte.™® Marketingtheoretische Sichtweisen stellen den Beitrag von PR zur
Erreichung von Marketingzielen in den Mittelpunkt der Betrachtungen.

Grunig unterscheidet vier Publics, also Teiloffentlichkeiten, mit denen Organisationen
Kommunikationsbeziehungen aufbauen konnen und welche jeweils eine Gruppe von

Menschen bezeichnen, die

a) einem dhnlichen Problem gegentiber stehen,
b) erkennen, dass es besteht und sich deshalb

c) organisieren, um damit umzugehen.

7 ZerfaB, 1996, S. 302.
18 v/gl. Signitzer, 1995, S. 135.
119 v/gl. Ronneberger, 1977, S. 14.
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,,The mass is heteregeneous, a public is homogeneous. Individuals make up a mass not
because they have something in common, but because they are all tuned in to the same mass
medium or just happen to live in the same city or country. Members of a public, in contrast,
have something in common — they are affected by the same problem or issue.”*?

Bei der Nicht-Teiloffentlichkeit trifft keines der Merkmale zu, bei der latenten
Teiloffentlichkeit ist lediglich a) der Fall. Die bewusste Teiloffentlichkeit erkennt das
Problem lediglich (a und b), wahrend die aktive sich organisiert, um etwas zu bewegen (a, b
und c). Publics bilden sich aus einem Problembewusstsein heraus selbst. Den Umgang mit
ihnen sehen Grunig und Hunt als zentrale Aufgabe der PR an, um einen Interessenausgleich
mit der Organisation zu erreichen. Im Rahmen der Unternehmenskommunikation empfiehlt es
sich, rechtzeitig kommunikativ zu intervenieren, um den Bewusstwerdungsprozess
mitzugestalten. Bewusste Teiléffentlichkeiten haben einen hohen Informationsbedarf, den die
Organisationen decken miussen. Aktive Teiloffentlichkeiten nehmen meist nur noch
standpunktbestéatigende Informationen wahr, was sich sehr negativ auswirken kann, wenn sich
bereits eine ablehnende Grundhaltung gegentiber den Aktivitdten der Organisation verfestigt
hat.

Ronneberger gilt als Vertreter der gesellschaftstheoretischen Sichtweise von PR und definiert
Offentlichkeit als durch Medien geschaffenen geistigen ,,Raum der Aussprache.«'?! Er halt
die Artikulation von Interessen in der Offentlichkeit fur bedeutsam, um die Demokratie zu
starken, deren konstitutiver Faktor die PR nach seiner Auffassung sind. Lobbyismus als
Interessenvertretung mit dem Ziel politische Entscheidungen zu beeinflussen, sieht er in der
Regel als undemokratisch an, da sich nur 6ffentlich artikulierte Interessen legitimieren lassen.
Im Gegensatz zur organisationstheoretischen Sichtweise steht im marketingorientierten
Ansatz nicht der Begriff der Teiloffentlichkeiten im Mittelpunkt, sondern die Zielgruppe.
Diese enthalt laut Stuiber Personen mit einem oder mehreren gemeinsamen Merkmalen, die
im Rahmen einer Kampagne oder Malinahme angesprochen werden sollen, wobei ,,zwischen
den Mitgliedern dieser Publika keinerlei soziale Kontakte bestehen.“'?? Im Gegensatz zu
Publics, die sich selbst bilden, wird die Zielgruppe von aufRen definiert, indem jene Merkmale

festgelegt werden.

120 Grunig/Hunt, 1984, S. 143,
12 Ronneberger, 1977, S. 15.
122 Stuiber, 1992, S. 207.
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3.2.3 Die Rolle von PR im Marketingkontext

Marketing kann als das ,,Denken in Markten und die eigene Organisation auf die Markte
hin“'?® beschrieben werden. Da Unternehmen im Kern den Aufbau und die Pflege von
Austauschbeziehungen anstreben, missen diese kontinuierlich aufgebaut und aufrechterhalten
werden. Marketingaktivitaten sollen Nachfrage schaffen beziehungsweise steigern.

,Marketing beschéftigt sich mit dem Absatzmarkt, wihrend es bei Public Relations primir um
den Markt der Meinungen geht.“'** Die zentrale Rolle im Marketing-Mix nimmt demnach
neben Produkt-, Preis- und Vertriebspolitik die Kommunikationspolitik ein. ,,Die
Kommunikationspolitik (,promotion‘) will die Entscheidungen der Konsumenten durch eine
Reihe von Aktivitaten beeinflussen. Sie reichen von Pressearbeit und eigenen Medien des
Unternehmens, z. B. Kundenzeitschriften, bis hin zu MaRnahmen der Verkaufs-
kommunikation.“**® Die vier Elemente des Marketing-Mix werden auch als vier P bezeichnet
(product, price, place, promotion). Aus Marketingsicht lassen sich vier Hauptziele im Rahmen

der Kommunikationspolitik'?® unterscheiden:

Erhoéhung des Bekanntheitsgrades von Produkten und/oder des Unternehmens
Image-Aufbau/Profilierung

Verhaltensbeeinflussung bei Kunden

P W np e

Bestatigung des Kaufverhaltens eigener Kunden.

Merten sieht die Hauptfunktion von Public Relations in der ,,Konstruktion wiinschenswerter
Wirklichkeiten durch Erzeugung von Images und deren 6ffentliche Verbreitung.“*?" Das
Image als Nachfolger des Rufes in der Bilderwelt der Gegenwart gilt hier als ,,konsonantes
Schema kognitiver und emotiver Struktur, das sich der Mensch von einem Objekt (Person,
Organisation, Produkt, Idee, Ereignis) erzeugt.“**® Fiir Merten ist die PR deshalb von groRer

Bedeutung fur die Wirtschaft. Subjektive Vorstellungen (ber Unternehmen sind h&ufig

123 Wersig, 2003, S. 2.

124 Blase, 1982, S. 188.

125 Mast, 2006, S. 13.

126 \/gl. KuR, 2001, S. 229.
127 Merten, 1992, S. 36.

128 Ebenda, S. 43.
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verhaltensrelevanter als Tatsachen, konstatiert Bul3. ,,Nicht das Produkt oder die Marke an
sich entscheiden Uber Zustimmung oder Ablehnung, sondern das Bild Gber sie. Nicht das

Unternehmen  selbst, nicht seine  Leistungen und  Erfolge  steuern  die

Konsumentenentscheidung, sondern die Vorstellungen Uber sie. In ihnen liegt das eigentliche
Wertschdpfungspotential.“**> Um die gewiinschten Assoziationen mit dem Unternehmen
herzustellen, die ein Image prégen, ist eine angemessene Kommunikationsstrategie
bedeutsam. Der Strukturvergleich der Wirtschaftssysteme von drei Epochen zeigt die

wachsende Bedeutung der Kommunikation bis zur heutigen Zeit, in der die Vielzahl

nebeneinander existierender Medien neue Anforderungen an die Unternehmens-
kommunikation stellt.
Kennzeichen/ Hauptproblem | Problemlésung | Produktion | Vertrieb Kommunikation
Gesellschaft
Agrargesellschaft Transport von Vernetzung von | Handwerk, Markt, Face-to-face
Materie Wegen segmentar, face-to-face,
in Zlnften, Naturaltausch
lokal
Industriegesellschaft | Transport von Vernetzung von | Fabrik, Markt, Face-to-face,
Energie Energie funktional, Filiale/Biiro, Presse
differenziert, | Geld
regional
Postindustrielle Transport von Vernetzung von | Konzerne, Bestellmarkt, | Face-to-face,
Gesellschaft Information Kommunikation | funktional, Versandhaus, | Presse,
differenziert, | Kataloge, elektronische
international | Uberweisung | Medien, PR

Tabelle 3: Strukturvergleich des Wirtschaftssystems in drei Epochen nach Merten'*®

Wahrend sich Kulturinstitutionen wie Museen im Hinblick auf die zeitliche Herkunft ihrer
Objekte eher mit friheren Epochen beschéftigen, sind international agierende Konzerne
gezwungen am Markt zu bestehen und sich umfassend mit der ganzen Palette moderner

Kommunikation zu présentieren. Die Museumsinsel Berlin Gberspannt mit ihren H&usern

129 ByR, 2007, S. 229.
130 v/gl. Merten, 1992, S. 37.
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Jahrtausende. Die Unternehmen des Kuratoriums Museumsinsel bestehen seit einigen
Jahrzehnten oder maximal einem Jahrhundert. Ob dieser Kontrast den gedanklichen
Austausch zwischen Unternehmen und Museen erschwert, wird die vorliegende Untersuchung
zeigen.

Eng im Zusammenhang mit der Erzeugung von Images steht die Etablierung von Marken.
Meffert unterscheidet drei Grundfunktionen von Marken.**" Die Individualisierungsfunktion
meint die Heraushebung aus der Vielfalt von Unternehmen, Gitern und Dienstleistungen,
woraus sich die Identifizierungsfunktion ableitet. Die Marke erlaubt die Wiedererkennung
und somit den Aufbau einer langfristigen Beziehung. Die Garantiefunktion weist auf das
Qualitatsversprechen hin, welches eine Marke symbolisiert. KuR fasst funf Hauptmerkmale

von Marken®®? zusammen:

Markierung durch Namen, Symbole und eine entsprechende Aufmachung
Gleichbleibende (oder verbesserte) Qualitat
Breite Verfiigbarkeit

Kommunikationsanstrengungen

ok~ w0 N PE

Angemessenes (relativ) konstantes Preisniveau.

Von besonderer Bedeutung fir die Markenbildung und die entsprechenden
Kommunikationsaktivitaten sind die Faktoren Vertrauen und Glaubwirdigkeit. Da diese
ebenfalls zentrale Elemente der Nachhaltigkeitskommunikation sind, welche im Mittelpunkt

des vierten Kapitels stehen wird, soll im Kapitel 3.3 exkursartig darauf eingegangen werden.

3.2.4 Instrumente der internen und externen Unternehmenskommunikation

Im Kapitel 3.2.2 wurde bereits darauf hingewiesen, dass die Einteilung in Zielgruppen
notwendig ist, um die Adressaten der Unternehmenskommunikation néher zu bestimmen. In
der kommunikationswissenschaftlichen Perspektive wird der Marketingbegriff der Zielgruppe

h&ufig durch den allgemeinen Begriff Bezugsgruppe ersetzt, um die Akteure, mit denen

BLygl. Meffert, 2000, S. 847.
132 vgl. KuR, 2001, S. 198.
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Kommunikationsbeziehungen bestehen oder angestrebt werden, zu beschreiben. Diese sind in

Form der verschiedenen Kontaktfelder eines Unternehmens darstellbar:

Kundschaft
Handler-

Aktionare
Banken

und Presse
Schriftsteller
Hochschulen

Lieferanten

Nachbarn
Vereine
Kirchen

Verbéande

Standes-

organi-
sation

gliedschaft

Gewerk-
schaft

Parlamente
\Regierungen

Abbildung 3: Kontaktfelder eines Unternehmens nach Avenarius'®

Da das Feld der Kulturszene lediglich eines neben Feldern wie den Kapital-, Absatz- und
Beschaffungsmérkten darstellt, welche fir das Bestehen von Unternehmen wesentlich
relevanter sind, ist es fur Kulturinstitutionen nicht immer einfach Unterstiitzer aus der
Wirtschaft zu gewinnen.

In der betriebswirtschaftlichen Perspektive spricht man auch vom Stakeholder-Ansatz. Als
Stakeholder werden hier ,,Gruppen oder Individuen angesehen, die entweder aktiv Einfluss
auf Entscheidungen des Unternehmens nehmen konnen oder passiv durch dessen
Entscheidungen betroffen sind.“** Im Kapitel 3.4 wird der Stakeholder-Ansatz noch einmal
aufgegriffen und umfassend erldutert.

Im Folgenden sollen zuné&chst die internen und externen Bezugsgruppen gesondert betrachtet

und die entsprechenden Instrumente der Unternehmenskommunikation zugeordnet werden.

133 Avenarius, 2000, S. 181.
134 Steinmann/Schreydgg, 2000, S. 75.
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3.2.4.1 Interne Unternehmenskommunikation

Die vorliegende Arbeit legt den Schwerpunkt der Betrachtungen auf die externe
Unternehmenskommunikation, da die Kooperationsperspektive der Mitglieder des
Kuratoriums Museumsinsel im Hinblick auf die Stiftung Preufischer Kulturbesitz im Fokus
steht. Dennoch sei erwéhnt, dass auch die interne Kommunikation von Nachhaltigkeits-
aktivitaten von besonderer Bedeutung ist, um das soziale Engagement eines Unternehmens an
seiner Basis zu verankern. Die ,Einbindung der Mitarbeiter, deren Relevanz fiir die

d“¥*® sollte hier

Wirksamkeit von CSR-Aktivititen in diversen Studien herausgestrichen wir
nicht unterschatzt werden. ,.Die interne Unternechmenskommunikation umfasst sdmtliche
kommunikativen Prozesse, die sich in einem Unternehmen zwischen dessen Mitgliedern
abspielen.“** Schick weist jedoch darauf hin, dass die Definition von internen und externen
Adressaten der Unternehmenskommunikation zunehmend schwieriger wird, da in vielen
Firmen zahlreiche Mitarbeiter beschiftigt werden, ,,die zwar iiber groflere Zeitraume hinweg,
zum Teil sogar dauerhaft, vollig in die Arbeitsprozesse integriert sind, die aber in keinem

«137 "\was beispielsweise auf

arbeitsvertraglichen Verhéltnis mit dem Unternehmen stehen
Mitarbeiter von Zeitarbeitsfirmen, Freie sowie Mitarbeiter von Zulieferern zutrifft. Hieraus
lasst sich ableiten, wie bedeutsam es ist, dass die intern und extern kommunizierten
Informationen nicht zu stark differieren, um glaubwirdig zu bleiben.

Zu den wichtigen Instrumenten der internen Unternehmenskommunikation gehdren neben
dem Gespréach und dem Informationsaustausch tber elektronische Kommunikationswege das

Intranet und die Mitarbeiterzeitung.

3.2.4.2 Externe Unternehmenskommunikation

Wie im vorangegangenen Kapitel gezeigt wurde, lassen sich interne und externe
Kommunikationsvorgange haufig schwer voneinander unterscheiden. Dennoch ist eine grobe
Abgrenzung mdglich. ,,Externe Unternehmenskommunikation bezeichnet in einem weiten

Sinne alle Kommunikationstatigkeiten eines Unternehmens mit Kommunikationspartnern

135 Eisenegger/Schranz, 2011, S. 83.
138 Mast, 2006, S. 255.
37 Schick, 2005, S. 60.
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aufllerhalb rdaumlicher oder organisatorischer Unternehmensgrenzen. Sie umfasst damit die
briefliche Bestellung beim Lieferanten ebenso wie den Kundenbesuch des
AuBendienstmitarbeiters und den Fernsehspot.«!*®

Andres konstatiert: ,,Den externen internationalen PR werden von den Global Players heute

bereits eine groBe Bedeutung beigemessen.«***

Sie gliedert die Dimensionen von
Globalisierung fur internationale PR in die politische, zivilgesellschaftliche, wirtschaftliche
und kulturelle Globalisierung. Die Globalisierung der Massenmedien fiihrt zur
Internationalisiecrung der Kommunikation. ,,Unbestritten ist, dass international tatige
Unternechmen zu den Hauptakteuren wirtschaftlicher Globalisierung zéhlen.“!*° Die weltweite
Vereinheitlichung von Produkten und Dienstleistungen kann kulturelle Verénderungen
hervorrufen und die kulturelle Globalisierung befordern, erleichtert aber die
Kommunikationspolitik.

Die Kunden gelten als zentrale Zielgruppe von Unternehmen. ,Mit dem Anspruch die
Kundenbindung zu starken, kommt es zu einer zunehmenden Verlagerung der Budgets von
der klassischen Anzeigenwerbung hin zu neuen Kommunikationswegen wie Sponsoring und
Eventkommunikation‘'*!, konstatiert Mast. Von besonderer Bedeutung ist die Pflege der
Media Relations mit der Zielsetzung, ,,dass Redaktionen moglichst positiv und haufig iiber ein
Unternehmen berichten. Die Marketingabteilung einer Firma sucht den Zugang zu den
Medien dagegen Uber bezahlte Formen, z. B. die Werbung in Presse, Rundfunk und Online-
Medien, sowie iiber andere Instrumente, z. B. Programmsponsoring.“**? Zwar ergeben sich
hierbei konkrete Einflussmoglichkeiten, aber ,,anders als Werbung erzielen Medienberichte

generell eine groBe Aufmerksamkeit und besitzen hohe Glaubwiirdigkeit.***®

3.3 Exkurs: Vertrauen und Glaubwurdigkeit

Der Aufbau von Vertrauen in das Unternehmen und die Erhéhung der Glaubwirdigkeit sind

zentrale Ziele von Unternehmenskommunikation und von besonderer Bedeutung fiir die

138 Robra-Bissantz, 2000, S. 4.
139 Andres, 2005, S. 157.

0 Ependa, S. 147.

141 Mast, 20086, S. 302.

142 Ependa, S. 339.

143 Ebenda, S. 340.

41



Nachhaltigkeitskommunikation, weshalb an dieser Stelle exkursartig auf die Begriffe
eingegangen werden soll.

Die etymologische Grundlage fur den Vertrauensbegriff legt das Verb glauben, welches auf
das germanische Wort (ga)laubija’** fur gutheiBen zuriickgeht. Das Adjektiv ga-lauba
bedeutet vertraut bzw. Vertrauen erweckend und entstand vermutlich in Assoziation mit
Laub, welches man verwendete, um das Vieh zutraulich zu machen. Daraus entwickelte sich
der abstrakte Glaubwurdigkeitsbegriff.

Die Grundbedingung fur Vertrauen ist die Vertrautheit, welche in der Wirtschaft mit der
Etablierung von Marken und somit der Wiedererkennbarkeit von Unternehmen und ihren
Produkten hergestellt werden soll. Da Vertrauen eine Vertrauensgeschichte voraussetzt, ist die
Vergangenheit in diesem Zusammenhang von groRerer Bedeutung als Gegenwart und
Zukunft. Daraus l&sst sich schlielen, wie wichtig es ist, dass Unternehmen positive Ereignisse
kontinuierlich kommunizieren, um diese Vertrauensgeschichte aufzubauen. Traditions-
unternehmen verflgen (ber gute Moglichkeiten ihre langjahrige Erfahrung als
Wettbewerbsvorteil im Rahmen der Kommunikationsaktivitaten zu nutzen, denn ,, Traditionen
schreiben Vergangenheit nahtlos in die Zukunft fort, womit die Zukunft sozusagen gar nicht
zur Entscheidung ansteht. <%

Das moderne Leben sei in einem viel weiteren als dem 6konomischen Sinne Kreditwirtschaft,
konstatiert Simmel und weckt die Assoziation zum lateinischen Wort credere*, welches fiir
Vertrauen/Glauben schenken steht. Diesen Aspekt betont auch Luhmann, wenn er Vertrauen
als die Reduktion von Komplexitat beschreibt, ohne die das gesellschaftliche Leben nicht
moglich wire. ,,Vertrauen reduziert soziale Komplexitdt dadurch, dass es vorhandene
Informationen Uberzieht und Verhaltenserwartungen generalisiert, indem es fehlende
Information durch eine intern garantierte Sicherheit ersetzt.“**” Wenn Unternehmen diesen
Verhaltenserwartungen nicht nachkommen, kann dies zu schweren Vertrauenseinbuf3en
fihren.

Bei komplexen Gefugen wie dem Wirtschaftssystem kann nicht von personellem Vertrauen

gesprochen werden. Es handelt sich vielmehr um Symbol- bzw. Systemvertrauen, welches

144 Kluge, 2002, S. 360.

145 Kohring, 2004, S. 96.
148 Kluge, 2002, S. 537.

Y7 Luhmann, 2000, S. 126.
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,als abstraktes Vertrauen in Rollen und Funktionen verstanden werden kann.“*® Das
Vertrauen in einzelne Personen wie etwa eine sehr glaubwirdige medial présente
Fuhrungsfigur kann symbolisch auf ein Unternehmen zuriickgefiihrt und Ubertragen werden.

Bentele und Nothhaft unterscheiden daher vier Vertrauenstypen** voneinander:

Interpersonales Basisvertrauen
Offentliches Personenvertrauen (z. B. Minister oder Vorstandsvorsitzende)

Offentliches Organisationsvertrauen (z. B. Ministerien oder Unternehmen)

> 0w ph e

Offentliches Systemvertrauen (groRere gesellschaftliche Teilsysteme wie Wirtschaft

und Kultur bzw. kleinere wie das Bildungssystem).

Interpersonales Basisvertrauen bildet sich aus dem Urvertrauen im Sozialisationsprozess
heraus, wahrend die verschiedenen Arten 6ffentlicher Vertrauensbildung sehr stark von den
Massenmedien als Vertrauensvermittler abhdangen.

VertrauensmalRnahmen werden ergriffen, um die Glaubwirdigkeit zu erhéhen. Drei

Hauptkomponenten der Glaubwirdigkeit lassen sich auf personeller Ebene unterscheiden:

1. Kompetenz, die sich auf das Wissen einer Person uber eine Thematik bezieht,

2. Vertrauenswurdigkeit, welche die Bereitschaft meint, dieses Wissen unverzerrt
weiterzugeben und Merkmale wie Zuverlassigkeit, Loyalitdt und Wahrhaftigkeit in
sich vereint sowie

3. Objektivitat mit den entsprechenden Merkmalen Unabhéangigkeit und Unparteilichkeit.

Hieran l&sst sich erkennen, wie bedeutsam es ist, dass die ersten beiden Komponenten auf
einen Unternehmenssprecher zutreffen, da Objektivitat naturlich aufgrund seiner Rolle nicht
gegeben sein kann. Selbst die wahrhaftige Wiedergabe von internen Informationen ist im
Hinblick auf Mitbewerber nicht immer einfach, da oftmals Wettbewerbsvorteile durch
internes Wissen erzielt werden kénnen.

Trotz der Unterschiedlichkeit beider Formen lasst sich der Aufbau personellen Vertrauens mit
dem Aufbau von Symbolvertrauen vergleichen. Kommunikation zwischen Personen schafft

ebenso Vertrauen wie die Unternehmenskommunikation mit internen und externen

8 Hubig/Siemoneit, 2007, S. 181.
19 vgl. Bentele/Nothhaft, 2011, S. 53.
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Bezugsgruppen. Auch Présente als vertrauensbildende MalRnahme zwischen Personen werden
in Form von Werbegeschenken gezielt eingesetzt, um Kunden an ein Unternehmen zu binden,
da sie unterschwellig die Erwartungshaltung einer Gegenleistung erzeugen und somit zur
Entwicklung einer Beziehung beitragen.

Im Hinblick auf die Kommunikation von Nachhaltigkeitsaktivititen zum Aufbau von
Vertrauen in Unternehmen ist der Gedanke bedeutsam, ,dass Institutionen und
Organisationen nur dann das Vertrauen der Burger (zurlick-)gewinnen konnen, wenn sie
selbst auf der Basis von Vertrauen als einem (bergeordneten Organisationsprinzip
funktionieren, so dass sowohl intra- als auch extraorganisationales Vertrauen gefordert

«19° Hierzu ist die Einhaltung zentraler Werte wie Transparenz und

werden kann.
Vertragstreue essenziell, die bereits im Kapitel 2.1.4 zusammengefasst wurden. Ein
Unternehmen, das bestimmte Werte nach auflen kommuniziert, ohne sich selbst daran zu

halten, ist unglaubwirdig.

3.4 Stakeholder Management und Strategische Kommunikation

Wie bereits im Kapitel 3.2.4 dargelegt wurde, hat jedes Unternehmen die Mdglichkeit
bestimmte Anspruchsgruppen (stakeholder) zu identifizieren, deren Bedurfnisse im Rahmen
der Unternehmenstatigkeit beriicksichtigt werden sollten. Ausgangsthese des Stakeholder-
Ansatzes ist es, dass zahlreiche Anspriiche an ein Unternehmen gestellt werden, die (ber

gewinndkonomische Kriterien hinausgehen. Karmasin betont hierbei drei Aspekte:

1) Die Unternehmung wird als offentliche (zumindest jedoch Offentlich exponierte),
temporare Organisation begriffen, die sozialen Bindungen unterliegt.

2) Die Verpflichtung des Unternehmens geht (ber die Interessenvertretung der
Anteilseigner mit dem Ziel einer optimalen Kapitalrentabilitat hinaus.

3) Der Markt gilt nicht als einziges Regulativ des Unternehmens, sondern wird vom Staat

und gesellschaftlich relevanten Gruppen erganzt.*>!

%0 Schweer/Thies, 2005, S. 47.
1L yvgl. Karmasin, 1999, S. 187.
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Karmasin konstatiert: ,,Bei Stakeholder-PR geht es also nicht nur um den
offentlichkeitswirksamen und imagetrachtigen Transport der Stellung der Organisation in der
Gesellschaft (im Sinne von good corporate citizenship oder sozialer Verantwortung etc.) und
nicht nur um die Kommunikation von Anspriichen (im Sinne der operativen Abwicklung von
Stakeholder Dialogen, Stakeholder Assemblies etc.), sondern um eine kommunikative
Restrukturierung der Organisation bzw. um eine Reorganisation der Kommunikation.*!**
Karmasin moniert, dass Unternehmen durch ihre strenge Grenzziehung zwischen intern und
extern als Black Box agieren und betriebswirtschaftliche ZielgroRen wie Umsatz, Gewinn
oder Shareholder Value bei der Organisation der Leistungserstellung Prioritat haben, wéhrend
sich die Organisation der Kommunikation an Informationen tber Kanéle wie Opinion Leader,
Events, Gate Keeper und Medien orientiert. ,,Der Stakeholderansatz sieht die Organisation
hingegen als Plattform fur die Aushandlung der Interessen von Anspruchsgruppen. Im
Mittelpunkt dieses Ansatzes steht die Kommunikation mit den Anspruchsgruppen. Die
Leitdifferenz ist nicht innen-auRen, sondern legitim-illegitim.“*>* Die Organisation wird in
diesem Kontext als Wertstiftungsgemeinschaft —definiert, sodass Organisations-
kommunikation demnach ,,als Umgang mit der durch die Organisation selbst erzeugten
Offentlichkeit“™>* gelten kann.

Ulrich unterscheidet das machtstrategische Konzept vom normativ-kritischen Konzept, um
Anspruchsgruppen zu kategorisieren. Wihrend das erstgenannte ,,alle Gruppen bezeichnet,
die ein Einflusspotential gegenuber der Unternehmung haben, sei es aufgrund ihrer
Verfligungsmacht Uber bestimmte knappe Ressourcen oder aufgrund ihrer Sanktionsmacht
(Drohpotential) fir den Fall, dass sich die Unternehmung ihren Anspriichen nicht beugt«*®,
sieht Ulrich das normativ-kritische Konzept als ethisch richtig an, da hier spezielle Rechte aus
vertraglichen Vereinbarungen (Arbeits-, Kooperations-, Werk- oder Kaufvertrag) oder
moralische Rechte im Fokus stehen.

Frederick, Davis und Post unterscheiden primare von sekundaren Anspruchsgruppen. Erstere
sind wie Konsumenten, Lieferanten, Banken, Grof3- und Einzelh&ndler, Mitarbeiter,
Mitbewerber und Aktiondre durch Marktprozesse mit dem Unternehmen verbunden. Bei den

sekundaren Anspruchsgruppen in- und auslandische Regierungen, wirtschaftsstiitzende

182 Karmasin, 2008, S. 271.
153 Ependa.
154 Ependa.

1% Ulrich, 1998, S. 442.
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Organisationen, Umweltaktivisten, Medien, Gemeinden und der Offentlichkeit ist dies den
Autoren zu Folge nicht der Fall.**®

Rolke differenziert die Anspruchsgruppen entsprechend ihrer Marktzugehorigkeit noch
starker und ordnet sie als Stakeholder-Kompass an, wobei er die Himmelsrichtungen zur
Veranschaulichung nutzt. Im Norden der Unternehmung siedelt er mit den Investor Relations
Stakeholder des Finanzmarktes an, zu denen Aktiondre und Analysten zéhlen. Im Osten folgt
der Absatzmarkt mit den Komponenten Kunden und Handel, mit denen sich Werbung und
Produkt-PR beschaftigen. Der Siden symbolisiert den Absatzmarkt. Medien, Politik und
NGOs stehen nach Rolke im Zentrum von PR/Pressearbeit und Lobbying. Der Westen
komplettiert den Kompass mit dem Beschaffungsmarkt und somit den Internal Relations zu
Personal und Lieferanten.”® Rolke betont, dass Kommunikationsaktivititen ,nicht nur als

«158 711 betrachten sind, die einen erheblichen

Kosten, sondern vor allem als Investitionen
Rickfluss versprechen.

Nur Unternehmen, ,,denen es gelingt, ihre Prozesse und ihr Handeln fiir Stakeholder aller Art
nachvollziehbar zu machen“*®, konnen deren Informationsbediirfnissen angemessen
entsprechen.  Severin  konstatiert — dabei  gestiegene  Anforderungen an  die

Kommunikationsabteilung und verweist im Besonderen auf folgende acht Handlungsfelder®°:

Technologiekommunikation
Mit neuen Produkten verbundene Technologien mussen im Rahmen der

Innovationskommunikation vermittelt werden.

Produkt-PR
Produktkommunikation sollte Marken etablieren, um einen langfristigen Erfolg neu

eingefuhrter Produkte zu gewahrleisten.

156 v/gl. Karmasin, 1998, S. 75.
" Rolke, 2002, S. 18.

158 Ependa, S. 17.

59 |_angen/Sievert, 2006, S. 7.
160 v/gl. Severin, 2006, S. 27ff.
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Investor Relations
Es gilt das Vertrauen der Anleger in die Aktien des Unternehmens zu stérken, um sie
dauerhaft zu binden.

Umweltschutz/Nachhaltigkeit
Eine enge Zusammenarbeit mit den entsprechenden Fachabteilungen des Unternehmens ist
fir Kommunikationsverantwortliche von groRer Bedeutung, um in diesem Handlungsfeld

angemessen agieren zu kénnen.

Corporate Social Responsibility

,Vor allem deutsche GroBunternehmen suchen ihren Anschluss an ein angloamerikanisch
geprégtes CSR-Verstandnis. Dabei gilt es, die meist Uber diverse Unternehmensbereiche
verteilten  Aktivitdten unter einer schllssigen Strategie zusammenzufiihren und

kommunikationspolitisch zu organisieren.«'®!

Regierungsbeziehungen
Kommunikationsverantwortliche sollten die Unternehmensfiihrung hinsichtlich politischer

Stellungnahmen beraten und eng mit dem Issue Management zusammenarbeiten.

Issue Management, Friihwarnsysteme
,Um Kommunikation wirkungsvoll zu gestalten, muss ein Unternechmen Erfolgsthemen wie
Risikothemen friihzeitig antizipieren und bearbeiten. Dies erfordert ein leistungsfahiges

System der Medienbeobachtung, Evaluation und Themenbewertung.“162

Evaluation, Wirkungsmanagement, Research
Kommunikationsverantwortliche missen Auswirkungen auf die Stakeholder nachweisen

konnen, die aus den Malinahmen strategischer Kommunikation resultieren.

Menz und Stahl ersetzen den Begriff Unternehmenskommunikation  durch

Stakeholderkommunikation. Diese ,,geht nicht von den Mallnahmen und Instrumenten aus,

181 Severin, 2008, S. 28.
182 Ehenda, S. 29.
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«163 'mit denen ein Unternehmen in

sondern von den Interessen- und Anspruchsgruppen
Verbindung steht. Sie benennen funf Arenen der Stakeholderkommunikation. Die interne
Arena definiert das Unternehmen sehr eng und umfasst Eigentlimer, Geschéaftsfuhrer oder
Vorstédnde. In der Marktarena fassen die Autoren Kunden, Lieferanten, Kooperationspartner
und Konkurrenten zusammen, wahrend die Finanzarena Investoren und Fremdkapitalgeber
meint. Menz und Stahl unterscheiden weiterhin die 6ffentliche Arena mit Staat, Gesellschaft,
Gewerkschaften, Standortumfelder und NGOs von der medialen Arena, in welcher sie
Mediensystem, Beobachter, Analysten und Multiplikatoren einordnen.’®* Als die drei
Hauptziele der Stakeholderkommunikation definieren die Autoren Vertrauen, Reputation und
Commitment. Wahrend Vertrauen und Reputation Unsicherheiten bei den Stakeholdern
uberbriicken sollen, trigt Commitment als innere Verpflichtung dazu bei, ,,zu einer
eingegangenen Beziehung auch dann zu stehen, wenn es rational gesehen, glnstigere
Optionen zu dieser Bezichung gibt.“*® Die besondere Bedeutung der Reputation wird im
Kapitel 4.3.2 noch einmal umfassend aufgegriffen.

Menz und Stahl konstatieren, dass die Erwartungen der Stakeholder stark im Zusammenhang
mit dem Zeitgeist stehen. ,,In einer Zeit, in der intensiv ber Gerechtigkeit debattiert wird,
sehen die Erwartungen anders aus, als in einer Periode stirmischen Wirtschaftswachstums, in
der kaum jemand iiber Verteilungsfragen reflektiert.“*®® Fragen der Verteilungsgerechtigkeit
werden besonders bei der Nachhaltigkeitsthematik aufgeworfen, die in den letzten Jahren
starkere Beachtung gefunden hat, wie das anschlieBende Kapitel 4 dieser Arbeit nachweisen

wird.

3.5 Fazit

Die Betrachtungen zum dritten Kapitel haben gezeigt, dass Planer von PR-Aktivitdten im
Rahmen der Unternehmenskommunikation mit vielfaltigen Problemstellungen umgehen
missen, da die Informationsverarbeitung der Massenmedien eigenen Gesetzen unterliegt und

Kommunikationsinhalte verzerrt werden kdnnen. Dargelegt wurde die groRe Bedeutung der

183 Menz/Stahl, 2008, S. 70.
154 Ebenda, S. 136ff.

165 Ebenda, S. 81.

1% Ependa, S. 145.
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Unternehmenskommunikation fir die Markenbildung und den Aufbau von Vertrauen. Es
wurde auf die verschiedenen Anspruchsgruppen eingegangen, die im Rahmen der
Unternehmenskommunikation mit Informationen versorgt werden sollten. AbschlieRend
fanden die wichtigsten Instrumente der internen und externen Unternehmenskommunikation
Erwahnung. Somit sollten die Grundlagen gelegt sein, um im folgenden Kapitel naher auf die

Besonderheiten der Nachhaltigkeitskommunikation eingehen zu kdnnen.

4 Nachhaltigkeitskommunikation im Kontext von Corporate Citizenship und Corporate

Social Responsibility

Das vierte Kapitel thematisiert nicht nur das Leitbild der nachhaltigen Entwicklung und seine
nationale und internationale Bedeutung, sondern stellt auch Beziige zu den Konzepten von
Corporate Citizenship und Corporate Social Responsibility her, um die Erkenntnisse

zusammenfihren zu konnen.

4.1 Nachhaltigkeit

Zunéchst stehen der Begriff der Nachhaltigkeit und die Entwicklung des Leitbildes der

nachhaltigen Entwicklung im Fokus der Betrachtungen.

4.1.1 Nachhaltigkeitsbegriff

Das Adjektiv nachhaltig wurde bereits im 18. Jahrhundert verwendet und bezog sich auf den
Nachhalt und somit das, was man zuriickbehalt.**” Der deutsche Nachhaltigkeitsbegriff wurde
wesentlich durch Hans Carl von Carlowitz gepréagt, der 1711 als Oberberghauptmann am
kursdchsischen Hof die Verantwortung fur die Forstwirtschaft bernahm. Nachdem im
Mittelalter ein GroRteil des Baumbestandes gerodet worden war, fihrte man eine Formel ein,
nach der nicht mehr Holz geschlagen werden durfte, als man wieder aufforsten konnte. Damit

wurde ,,eine kontinuierliche Holznutzung gewéhrleistet, ohne zukiinftigen Generationen dies

187 Kluge, 2002, S. 642.
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zu verwehren — ein einfaches wie auch einleuchtendes Prinzip.“*®® In der Mitte des 19.
Jahrhunderts fand der Nachhaltigkeitsbegriff Ubersetzt als sustained yield forestry Eingang in
die forstwirtschaftliche Fachsprache und wurde spater von den Vereinten Nationen
ubernommen, die daraus die Wortverbindung der nachhaltigen Entwicklung (sustainable
development) ableiteten. Heute wird der Nachhaltigkeitsbegriff geradezu inflationar
verwendet und ist ,in das mediale Feuerwerk der Reklamesprache geraten.«'®
Verwechslungen zwischen dem allgemeinen Wort flr dauerhaft und dem Begriff, welcher
Konzept und Leitmotiv meint, sind haufig zu beobachten und fiihren zur Entwertung, denn
,,wo der Begriff seiner Substanz beraubt ist, lasst sich damit wenig — oder alles — machen.“!"°
Der fortschreitenden Abnahme der Wertigkeit des Begriffes steht jedoch eine stark steigende
Bedeutung der damit bezeichneten Thematik gegeniiber. ,,Die Loblieder der unabléssig
quasselnden Marketingmaterialproduzenten auf nachhaltige Hotelzimmer, Wasserhahne,
Waschmittel, ja, selbst Internet-Router und tonnenschwere Luxuslimousinen drohen
Requiems zu werden fur den Nachhaltigkeitsbegriff auf seinem Weg ins Mausoleum der
Unworter des Jahres. Dabei sind die Fragen, fur deren Antworten der Begriff einmal
geschaffen wurde, drangender als je zuvor.«*"

Im Rahmen einer reprasentativen Bevolkerungsbefragung des Bundesministeriums fir
Umwelt, Naturschutz und Reaktorsicherheit aus dem Jahr 2009 wurde ein Bekanntheitsgrad
von 43 % fiir den Begriff Nachhaltigkeit festgestellt. Im Jahr 2000 waren es lediglich 13 %.'"
Die Steigerung wurde unter anderem auf die zunehmende Nachhaltigkeitsberichterstattung
von Unternehmen zuriickgefiihrt. Die Studie ergab jedoch auch eine starke Verknipfung des

Nachhaltigkeitshbegriffes mit 6kologischen Fragestellungen in der 6ffentlichen Wahrnehmung.

1% Hardtke/Prehn, 2001, S. 57.

1% Grober, 2010, S. 16.

" Ebenda, S. 17.

"1 Matthes, Sebastian: Ohne Nachhall. In: Wirtschaftswoche Nr. 33 (2011). Green Economy, S. 3.

72\/gl. Borgstedt, Silke/Christ, Tamina/Reusswig, Fritz: Reprasentativumfrage zu Umweltbewusstsein und
Umweltverhalten im Jahr 2010. Umweltforschungsplan des Bundesministeriums fir Umwelt, Naturschutz und
Reaktorsicherheit. Heidelberg/Potsdam 2010.
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4.1.2 Idee der nachhaltigen Entwicklung

Der Bericht an den Club of Rome zeigte im Jahr 1972 in alarmierender Weise die Grenzen
des Wachstums auf und sensibilisierte die Politik fir die Nachhaltigkeitsthematik. 30 Jahre
spater veroffentlichten die Autoren ein Update ihrer Untersuchungen. Mit den dargestellten

«173 gin um

Zukunftsszenarien forderten sie einmal mehr eine ,,Revolution zur Nachhaltigkeit
Problematiken wie Bevolkerungswachstum, Ressourcenverknappung und Umwelt-

verschmutzung aktiv anzugehen.
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Abbildung 4: Zustand der Welt, Szenario 5 nach Meadows, Randers und Meadows'"

1983 wurde die norwegische Politikerin Gro Harlem Brundtland von den UN mit der Leitung
einer Weltkommission fir Umwelt und Entwicklung beauftragt. Die nach ihr benannte
Brundtland-Formel fasste dann 1987 die Idee der Nachhaltigkeit, welche Grober als ,,unser

urspriinglichstes Weltkulturerbe“!”® bezeichnet, in folgende Worte:

,Sustainable development is development that meets the needs of the present without

compromising the ability of future generations to meet their own needs. Wortgetreu ins

173 Meadows/Randers/Meadows, 2009, S. 293.
174 v/gl. Ebenda, S. 224.
17> Grober, 2010, S. 13.
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Deutsche Ubersetzt: Nachhaltige Entwicklung ist Entwicklung, welche die Bedurfnisse der
gegenwartigen Generation deckt, ohne die Féhigkeit zukinftiger Generationen zu gefahrden,

ihre eigenen Bediirfnisse zu decken.”"

Unwillkirlich erinnert diese Formel an die Maslowsche Bedurfnispyramide aus dem Kapitel
2.1.2 und die Betrachtungen von Bauman zur Konsumgesellschaft im Kapitel 2.2.1.3, denn
das Konzept der nachhaltigen Entwicklung knipft an die Problematik an, dass die
Bevolkerung der Industrienationen die Spitze der Bedirfnispyramide erklommen hat,
wéhrend ein Grofiteil der Menschen die Sockelbedirfnisse wie Nahrung und Schutz nicht
befriedigen kann. ,,Nachhaltigkeit war immer und bleibt in der Hauptsache eine Strategie der
Selbstbeschrinkung und der Reduktion.“!”” Das Wesen der Wirtschaft basiert jedoch auf
Wachstum, wodurch sich groBe Schwierigkeiten in der Vereinbarkeit mit
Nachhaltigkeitsstrategien ergeben. Schulze verwendet hierfir den Begriff Steigerungsspiel
und unterscheidet steigerungsnahe Bereiche wie die Borse, Unternehmen,
Naturwissenschaften, Forschung und Entwicklung sowie Konsum und Werbung von
steigerungsfernen Bereichen wie Kunst und Religion, worin sich erneut das Spannungsfeld
zwischen Wirtschaft und Kultur zeigt, das im Kapitel 2 dieser Arbeit im Fokus stand. ,,Die
Steigerungslogik ist die unsichtbare Hand in einem umfassenderen Sinn, als dies Adam Smith
gemeint hat, sie spricht aus den Apparaten, den Computerprogrammen, den
Verkehrsverbindungen, den Alltagshandlungen, den Bildern und Texten. Sie bedarf keiner
besonderen Denkleistung mehr, weil sie bis zur Unkenntlichkeit selbstverstandlich geworden
ist, eingewoben in die handlungsleitenden Begriffe unserer Sozialwelt und schon da, bevor
man Uberhaupt zu denken anfangt. Zahllose Begriffe tragen die Steigerungslogik als
expliziten oder impliziten Code in sich: Wachstum, neu, Preiskniller, Verbesserung,
ErschlieBung, Rationalisierung, Auto, Computer, Internet, Entwicklungsland, Schwellenland,
Industrienation, Informationsgesellschaft, Wissensgesellschaft, Konsum, Unterhaltung,
Werbeblock, Waschmaschine, Fernsehen, Globalisierung.“178 Fir Schulze sind die Grenzen
des Wachstums Teil des Steigerungsspiels, da es ,,im Wesen des Steigerungsspiels liegt,

Grenzen zu iiberschreiten.“'”® Entstehender Mangel wie beispielsweise Ressourcenknappheit

178 Grober, 2010, S. 261.
" Ebenda, S. 270.
178 Schulze, 2003, S. 87.
' Ebenda, S. 147.
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fordert nach Schulze die Erarbeitung von neuem Steigerungswissen, um diesen Mangel zu

beseitigen.

4.1.3 Nachhaltigkeit international: Der Erdgipfel in Rio de Janeiro

Mit der globalen Perspektive der Nachhaltigkeit befasste sich 1992 der Erdgipfel von Rio de
Janeiro, welcher im Rahmen der Konferenz der UN fur Umwelt und Entwicklung stattfand
und in dessen Verlauf sich Vertreter aus 179 L&ndern zur sogenannten Agenda 21
verstandigten. Diese zeigte auf, ,,was getan werden muss, um in einigen Teilen der Welt von
abfallintensiven und ineffizienten Konsummustern wegzukommen und gleichzeitig in anderen
Teilen eine intensivere aber nachhaltige Entwicklung zu fordern. Sie schlagt Politiken und
Programme flr ein nachhaltiges Gleichgewicht zwischen Konsum, Bevolkerung und
Lebenserhaltungskapazitit der Erde vor.“**® In der Praambel der Agenda 21 wird betont, dass
Organisationen wie die Vereinten Nationen die Bemihungen um eine nachhaltige
Entwicklung lediglich auf internationaler Ebene koordinieren koénnen, es jedoch den
nationalen Regierungen obliege, eigene Nachhaltigkeitsstrategien auszuarbeiten.

Die offizielle Homepage der United Nations Conference on Sustainable Development
publizierte folgende Hauptthemen des Nachfolgegipfels von 1992, der vom 4. bis 6. Juni 2012
stattfand: ,,a) a green economy in the context of sustainable development and poverty
eradication; and b) the institutional framework for sustainable development.“!®" Zahlreiche
Umweltverbande kritisierten im Anschluss vor allem fehlende Ziele und Fristen im
Abschlussdokument.

Im Jahr 2011 verd6ffentlichte die Wirtschaftswoche ein Ranking der nachhaltigsten Staaten der
Welt, bei dem Norwegen den ersten Platz belegte. Es folgten Schweden, Finnland, Osterreich
und Neuseeland. Deutschland belegte den sechsten Platz und rangierte damit weit vor den

USA und China, welchen Platz 44 und 47 zugewiesen wurde.'®?

180 Erdgipfel 1992. Agenda fiir eine nachhaltige Entwicklung. Genf 1993, S. viii.
181 URL: http://www.uncsd2012.0rg/rio20/index.php?menu=17 [18.10.2011].
182 N. N.: Vorbild Skandinavien. In: Wirtschaftswoche Nr. 33 vom 15. August 2011. Green Economy, S. 4.
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4.1.4 Nachhaltigkeit in Deutschland: Rat fir Nachhaltige Entwicklung

Fur die Konzeption von Nachhaltigkeitsstrategien in Deutschland war von 1992 bis 1998 die
Enquete-Kommission des Deutschen Bundestages Schutz des Menschen und der Umwelt
verantwortlich. Darauf aufbauend prasentierte die Bundesregierung im Jahr 2002 die deutsche
Strategie auf dem Weltgipfel fur Nachhaltige Entwicklung in Johannesburg, welche den
inhaltlichen Schwerpunkt auf die Steigerung der Energieeffizienz verbunden mit dem Ausbau
erneuerbarer Energien setzte und seitdem laufend fortgeschrieben und weiterentwickelt
wurde. Bereits in der ersten Auflage wird die Bedeutung der Kultur thematisiert und Kritisiert,
dass ,sich in Deutschland Politik, Wirtschaft und Gesellschaft einerseits und die
Kulturschaffenden andererseits hiufig auf ihren angestammten Bereich zuriickgezogen*'®
haben. ,,Nachhaltige Entwicklung muss deshalb auch davon handeln, wie der Austausch
vorangebracht werden kann. %

Im April 2001 berief die Bundesregierung den Rat fur Nachhaltige Entwicklung, welchem 15
wechselnde Personen des offentlichen Lebens angehoren. Laut Geschéaftsordnung erfullt

dieser folgende Aufgaben'®>:

§ 1 Aufgaben

(1) Der Rat fur Nachhaltige Entwicklung, im Folgenden der Rat genannt, ist nur an den durch Beschluss der
Bundesregierung zur Einrichtung des Rates begriindeten Auftrag gebunden. Er ist in seiner Téatigkeit
unabhéngig.

(2) Der Rat hat insbesondere folgende Aufgaben:

a. Der Rat erarbeitet Beitrage zur Fortentwicklung der nationalen Nachhaltigkeitsstrategie und schlégt konkrete
Projekte zur Umsetzung der Strategie vor.

b. Der Rat nimmt zu Fragen Stellung, die ihm der Staatssekretarausschuss fur nachhaltige Entwicklung vorlegt.
Uber die Veroffentlichung dieser Stellungnahmen entscheidet die Bundesregierung. Daneben kann der Rat sich

auch ohne Beauftragung durch den Staatssekretarausschuss zu Themen der nachhaltigen Entwicklung &uBern.

183 Die Bundesregierung (Hrsg.): Perspektiven fiir Deutschland — Unsere Strategie fiir eine nachhaltige
Entwicklung. 2002, S. 21.
184 Ependa.

185 URL: http://www.nachhaltigkeitsrat.de/der-rat/geschaeftsordnung [20.09.2010].
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c. Der Rat fordert den gesellschaftlichen Dialog zur nachhaltigen Entwicklung auf nationaler und internationaler
Ebene. Er fiihrt Projekte durch, um den Gedanken der Nachhaltigkeit wirksam in der Gesellschaft und in der

Wirtschaft zu verankern.

Am 27. September 2010 besuchte die Autorin die 10. Jahreskonferenz fir Nachhaltige

01 zahlreiche

Entwicklung in Berlin, welche unter dem Motto ,,.Die Uhr neu stellen: 205
Experten sowie die Bundeskanzlerin Dr. Angela Merkel im Berliner Congress Center
versammelte. Diese stellte klar, dass wir das Leben der Kinder und Enkel ,,in Wohlstand und
einer intakten Umwelt nicht schmélern diirfen.” Weiterhin betonte sie: ,,Es geht darum, dass
jede Generation eine Aufgabe hat, die sie selbst I6sen muss und nicht mehr kommenden
Generationen aufbiirden darf.“**’ In Anspielung auf das Tagungsmotto duRerte der Journalist
und Moderator der Veranstaltung Nikolaus Bender Kritik: ,,Die Uhr kann neu gestellt werden,
die Zeit nicht — die lauft.«*®®

Auf der 11. Jahreskonferenz fiir Nachhaltige Entwicklung am 20. Juni 2011, an der die
Autorin  ebenfalls teilnahm, wurde der Fortschrittsbericht 2012 zur nationalen
Nachhaltigkeitsstrategie vorgestellt. Darin wird auch auf die gesellschaftliche Verantwortung
von Unternehmen Bezug genommen, die demnach ,,zu den Grundelementen der Sozialen

Marktwirtschaft!%®

gehort. Die Tagung stand unter dem Motto ,,... und was bedeutet
Nachhaltigkeit?!®® und spielte damit auf die haufig kritisierte unscharfe Verwendung des
Wortes an. ,,Wir fordern mehr Klarheit bei der Verwendung des Begriffes“lgl, forderte dann
auch Hans-Peter Repnik, Vorsitzender des Rates, in seiner Rede. Die Bundeskanzlerin
mahnte, ,,dass der Wachstumsbegriff den Nachhaltigkeitsbegriff in sich aufnehmen miisse %
und erinnerte sich an den reservierten Empfang ihrer Person im vergangenen Jahr kurz nach

Bekanntgabe der Laufzeitverlangerung der Atomkraftwerke. Sie bezeichnete die Ereignisse in

186 \/gl. Anhang 34.

187 Bundeskanzlerin Dr. Angela Merkel auf der 10. Jahreskonferenz des Rates fiir Nachhaltige Entwicklung am
27.09.2010 in Berlin.

188 Journalist Nikolaus Bender auf der 10. Jahreskonferenz des Rates fiir Nachhaltige Entwicklung am
27.09.2010 in Berlin.

189 Die Bundesregierung. Fortschrittsbericht 2012 zur nationalen Nachhaltigkeitsstrategie, S. 143.

%9 v/gl. Anhang 35.

91 Hans-Peter Repnik, Vorsitzender des Rates fiir Nachhaltige Entwicklung, auf der 11. Jahreskonferenz des
Rates fur Nachhaltige Entwicklung am 20.06.2011 in Berlin.

192 Rede der Bundeskanzlerin Dr. Angela Merkel anlésslich der 11. Jahreskonferenz des Rates fiir Nachhaltige
Entwicklung am 20.06.2011 in Berlin.
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Fukushima als einschneidendes Ereignis im Hinblick auf die jetzige Kurskorrektur. Auch
Bundesumweltminister Dr. Norbert Rottgen erklarte im spateren Tagungsverlauf, man habe
diese Gelegenheit einer Energiewende in Deutschland ergriffen, forderte das ,,Primat der
Politik“!*® in dieser Frage und ,.Unternchmen, die Vorbild sind.“®* Jochen Zeitz,
Vorstandsvorsitzender der Puma AG, sprach Uber die Neuausrichtung seines Unternehmens
an nachhaltigen Faktoren und bezeichnete die Erkenntnis, ,,dass wir Teil des Problems
sind“'® als die wichtigste fir die Wirtschaft.

Dr. Gunther Bachmann, Generalsekretér des Rates fir Nachhaltige Entwicklung, beklagte das
geringe AusmafR an medialer Berichterstattung iiber nachhaltige Themen: ,,Bei denen fehlt
immer der Kick“'®, duRerte er besonders im Hinblick auf die Printmedien. Die Thematik sei
zwar in der Wirtschaft angekommen, aber ,.fiir viele ist das immer noch so ein

Schwachlingsthema“*®’

, stellte er fest und wiinschte sich mehr Breitenwirkung.

Der Rat fur Nachhaltige Entwicklung erarbeitete in Abstimmung mit Organisationen und
Personen des Offentlichen Lebens einen Deutschen Nachhaltigkeitskodex (DNK), um
,Nachhaltigkeitsleistungen der Unternehmen mit einer héheren Verbindlichkeit transparent

«19 obwohl bereits zahlreiche Richtlinien wie jene der Global

und vergleichbar zu machen
Reporting Initiative (GRI), ,,a network-based organization that produces a comprehensive
sustainability reporting framework*'®®, existieren. Bereits der Entwurf vom Mai 2011 enthielt
die Forderung, das Unternehmen solle ,offenlegen, wie es zum Gemeinwesen in den
Regionen beitrdgt, in denen es vertreten ist (Corporate Citizenship).“200 Im Oktober 2011

wurde der Deutsche  Nachhaltigkeitskodex  verabschiedet und ,misst die

193 Bundesumweltminister Dr. Norbert Rottgen anlasslich der 11. Jahreskonferenz des Rates fiir Nachhaltige
Entwicklung am 20.06. 2011 in Berlin.

19 Ependa.

1% Jochen Zeitz, Vorstandsvorsitzender der Puma AG, anlasslich der 11. Jahreskonferenz des Rates fiir
Nachhaltige Entwicklung am 20.06.2011 in Berlin.

19 Dr. Giinther Bachmann, Generalsekretar des Rates fiir Nachhaltige Entwicklung, anlésslich der 11.
Jahreskonferenz des Rates fir Nachhaltige Entwicklung am 20.06.2011 in Berlin.

97 Ependa.

19 URL: http://www.nachhaltigkeitsrat.de/uploads/media/RNE_Mai_2011 - Nachhaltigkeitskodex.pdf
[5.07.2011].

19 URL: http://www.globalreporting.org/AboutGRI/WhatIsGRI/ [24.10.2011].

20 Rat fiir Nachhaltige Entwicklung. Auf dem Weg zu einem Deutschen Nachhaltigkeitskodex (DNK). Entwurf
vom Mai 2011, S. 13.

56


http://www.nachhaltigkeitsrat.de/uploads/media/RNE_Mai_2011_-_Nachhaltigkeitskodex.pdf
http://www.globalreporting.org/AboutGRI/WhatIsGRI/

Nachhaltigkeitsleistung von Unternehmen anhand von 20 grundséatzlichen Kriterien. Dazu
zdhlen zum Beispiel die von den Unternehmen verfolgten Nachhaltigkeitsziele oder das Maf}
der Integration von Nachhaltigkeit in Unternehmensprozesse. Diese grundsétzlichen
Anforderungen werden in je ein bis zwei messbare Leistungsindikatoren (Ubersetzt,
sogenannte Key Performance Indicators (KPI). Sie geben Auskunft tiber die CO,-Emissionen
der Unternehmen, Uber ihre Innovationsfahigkeit oder ber die Anteile recycelten Abfalls.
Unternehmen konnen die Erflillung oder Nicht-Erfillung der Kodexanforderungen in einer
freiwilligen Entsprechungserklarung dokumentieren.«?®* Die Kriterien 1 bis 4 thematisieren
die grundlegende Strategie und die entsprechenden Ziele im Hinblick auf die Nachhaltigkeit.
Die Kiriterien 5 bis 7 fragen nach spezifischen Regeln und Prozessen, welche die
Nachhaltigkeitsstrategie umsetzen helfen. Im Rahmen des achten Kriteriums sollen
Anreizsysteme fir Fihrungskrafte und Mitarbeiter offen gelegt werden, welche zur
Beachtung nachhaltiger Kriterien im Unternehmen anregen. Kriterium 9 fragt nach der
Integration der Stakeholder in die unternehmenseigenen Nachhaltigkeitsprozesse, wahrend
das zehnte Kriterium die Innovationsfahigkeit im Hinblick auf die Reduktion von negativen
Umweltwirkungen fokussiert, was in den folgenden drei Kriterien im Hinblick auf die
Inanspruchnahme natirlicher Ressourcen sowie Emissionen konkretisiert wird. Die Kriterien
14 bis 16 stellen Fragen zu Arbeiterrechten und Diversity in den Mittelpunkt, worauf in
Kriterium 17 die Menschenrechte folgen. Kriterium 18 thematisiert den Beitrag der
Unternehmen zum Gemeinwesen. Der dazugehorige Leistungsindikator lautet: ,,Unmittelbar
erzeugter und ausgeschutteter — wirtschaftlicher ~ Wert, einschlieflich  Einnahmen,
Betriebskosten, Mitarbeitergehaltern, Spenden und anderer Investitionen in die Gemeinde,
Gewinnvortrag und Zahlungen an Kapitalgeber und Behorden (Steuern).“zo2 Der Kodex
schlieft mit den Kriterien 19 und 20, welche sich mit politischer Einflussnahme durch
Lobbyismus und Korruption beschaftigen.

Auch den Kunden als Stakeholder der Unternehmen sollen zahlreiche Normen und Gutesiegel
helfen, nachhaltig zu konsumieren. ,Mechrere Hundert Siegel gibt es inzwischen in
Deutschland, die Produkte mit vermeintlich besonderer Qualitdt oder herausragendem
Nachhaltigkeitsbezug kennzeichnen sollen. Wie glaubwirdig sie sind und auf welchen

Standards sie basieren, bleibt dem Kunden im Supermarkt, beim Kleider- oder Spielzeugkauf

21 YRL: http://www.nachhaltigkeitsrat.de/news-nachhaltigkeit/2011/2011-10-20/rat-verabschiedet-deutschen-
nachhaltigkeitskodex/?blstr=0 [17.10.2011].
202 Rat fiir Nachhaltige Entwicklung. Der Deutsche Nachhaltigkeitskodex (DNK). Oktober 2011, S. 7.
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oft unklar. Denn oft vergeben die Unternehmen die Siegel selbst oder lassen Verbraucher tber

Vergabekriterien im Unklaren.“?%

4.1.5 Die drei Komponenten der Nachhaltigkeit

Im Wesentlichen lassen sich drei Hauptkomponenten der Nachhaltigkeit voneinander
unterscheiden. Die 0©6konomische Komponente fokussiert die Wirtschaftlichkeit von
Unternehmen, wéhrend die ©kologische Komponente die Minimierung von Emissionen,
Abféllen und Einleitungen und somit den Schutz der Umwelt anstrebt. Die soziale
Komponente fragt nach der gesellschaftlichen Verantwortung von Unternehmen. Diese

Komponente steht im Fokus der vorliegenden Arbeit.

7 Steigerung des
Unternehmens-
wertes

74
er

Geselschaftlice

: chutz d

Umwelt Verantwortung
£ Best Practice Benchmark /\ Derzeitige Unternehmensleistung 7 Ziel

Anmerkung: Die Endpunkte der Achsen reprisentieren die maximale Erreichbarkeit relevanter Kriterien zur ,,Nachhaltigkeit

Abbildung 5: Ziele der Nachhaltigkeit nach Hardtke und Prehn®*

Spencer-Cooke listet in seiner Ubersicht wichtiger Kategorien sozialer Verantwortung von
Unternehmen beispielsweise Menschenrechte, Arbeitsbedingungen (einschlie8lich Zwangs-
und Kinderarbeit sowie Tarifbedingungen), Zusammenarbeit mit Zulieferern und Abnehmern

(einschlieBlich fairem Handel) sowie Konsumprodukte (einschlief3lich Qualitat und

203 Maier, Jutta: Zu viel versprochen. In: Berliner Zeitung vom 22./23.0ktober 2011, S. 11.
2% \/gl. Hardtke/Prehn, 2001, S. 60.
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Sicherheit).?®® Die beiden Kategorien Philanthropie und freiwillige MaBnahmen sowie
Entwicklung von Umfeldgemeinden sind mafgeblich fur das Engagement des Kuratoriums
Museumsinsel in Berlin, deren Mitglieder im Rahmen der Fallstudien in dieser Arbeit
betrachtet werden.

Laut Global Reporting Initiative betrifft die 6kologische Dimension von Nachhaltigkeit die
»Auswirkungen einer Organisation auf lebende und nicht lebende Natursysteme,
einschlieBlich der Okosysteme, zu Boden, in der Luft und zu Wasser. Okologische
Indikatoren decken die Leistung bezuglich Input (z. B. Material, Energie und Wasser) und
Output (z. B. Emissionen, Abwasser, Abfall) ab.“*® Die 6konomische Dimension hingegen
,betrifft die Auswirkungen von Organisationen auf die wirtschaftliche Lage seiner
Stakeholder und auf das Wirtschaftssystem auf lokaler, nationaler und internationaler
Ebene.“?®” Als okonomische Leistungsindikatoren gelten Marktprasenz, wirtschaftliche
Leistung und mittelbare wirtschaftliche Auswirkungen. ,,Die gesellschaftlichen GRI-
Leistungsindikatoren  benennen wesentliche Leistungsaspekte zu  Arbeitspraktiken,
Menschenrechten, Gesellschaft und Produktverantwortung.“*®

Im Rahmen einer Untersuchung boérsennotierter Unternehmen in Deutschland sah die
Mehrheit der Befragten einen Zusammenhang zwischen Nachhaltigkeitsperformance und
Unternehmenswert. Mehr als drei Viertel betonten die groRe Bedeutung von Aktivitaten im
Umwelt- und Sozialbereich, wobei letzterem der starkere Einfluss zugeschrieben wurde.
Knapp 72 % der befragten Unternehmen vertraten die Ansicht, ,,dass das Streben nach einer
besseren Sozialperformance auch zu einer Verbesserung der ékonomischen Performance
fiihrt.«?%

4.2 Corporate Citizenship und Corporate Social Responsibility

Da die soziale Komponente im Mittelpunkt der vorliegenden Dissertation steht, wird im

Folgenden die Frage nach der gesellschaftlichen Verantwortung von Unternehmen

205 \/gl. Hardtke/Prehn, 2001, S. 205.

26 Global Reporting Initiative: Leitfaden zur Nachhaltigkeitsberichterstattung. Version 3.0. 2000-2006 GRI, S.
27.

%" Ebenda, S. 25.

2% Ependa, S. 29.

2% \/on Rosen, 2003, S. 27.
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thematisiert und im Rahmen der Debatte um Corporate Citizenship und Corporate Social

Responsibility ndher untersucht.

4.2.1 Corporate Citizenship: Begriff und Hintergrund

Der Terminus Corporate Citizenship umfasst alle ,,Vorstellungen von einem freiwilligen
gesellschaftlichen Engagement von Unternehmen in der Gesellschaft.“!® Er suggeriert die
Maoglichkeit, komplexe Organisationen wie Unternehmen konnten &hnlich einem guten
Burger agieren. Ebenso wie juristische Person und Systemvertrauen setzt dieser Begriff eine
stark komplexitatsreduzierte Sichtweise voraus. Fir Unternehmen als Corporate Citizens gilt
die Annahme, dass sich diese ,(freiwillig und unabhingig vom wirtschaftlichen
Unternehmenszweck gemeinsam mit ausgewahlten gemeinniutzigen Organisationen (z. B.
Bildungs-, Sozial- und Kultureinrichtungen, Birgerinitiativen, Verbanden, Vereinen oder

Parteien) engagieren, um selbst gestellte Aufgaben vor Ort zu bearbeiten.“**

212

Habisch, Wildner und Wenzel fiihren vier Merkmale=™“ an, die Corporate Citizenship

ausmachen:

1. Unternehmen flihren Projekte zur Lésung oder Linderung relevanter gesellschaftlicher
Probleme

2. gemeinsam mit externen Partnern (Bildungs-, Kultur-, Sozialeinrichtungen etc.) durch.

3. Dazu werden nicht nur Finanzmittel, sondern zugleich weitere betriebliche Ressourcen
wie Mitarbeiterengagement, Zugang zu Logistik und Netzwerken, Informationen etc.
auf unterschiedlichste Weise bereitgestellt.

4. Als Ergebnis wird neben dem Beitrag zur gesellschaftlichen Problemlésung auch ein

wesentlicher Nutzen fir das Unternehmen erzielt.

Die Verantwortung von Unternehmen bezieht sich korrespondierend mit den drei S&ulen der
Nachhaltigkeit auf die 6konomische, 6kologische und soziale Komponente. Wéahrend sich die

klassische 6konomische Verantwortung ,,in der effizienten Nutzung knapper Ressourcen zur

210 Backhaus-Maul/Biedermann/Nahrlich/Polterauer, 2010, S. 23.
211 Ependa.
212 \/gl. Habisch/Wildner/Wenzel, 2008, S. 8.
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Erstellung von Produkten bzw. Dienstleistungen (Erwartung von Kunden) in Verbindung mit
der Erzielung von Gewinnen (Erwartung der Shareholder) und der langfristigen

«213 qusdriickt, steht bei der

Sicherstellung der Existenz (Erwartung der Mitarbeiter)
Wahrnehmung 6kologischer Verantwortung ein umweltvertraglicher Herstellungsprozess im
Vordergrund. Im Verantwortungsbereich Soziales mussen die Erwartungen verschiedener
Stakeholder in Bezug auf ein gerechtes Miteinander innerhalb des Unternehmens
beziehungsweise der Gesellschaft erfullt werden. Standortfordernde Aktivitaten sollen hierbei
zum Gemeinwohl beitragen. Besonders schwierig gestaltet sich dies bei international tétigen
Unternehmen. ,,Corporate Citizenship spielt in jedem Land eine andere Rolle. Auch die
Malstabe, die daran geknipft werden, variieren. So steht beispielsweise am Hauptsitz des
Unternehmens in Deutschland die Schaffung von Ausbildungsplatzen im Vordergrund,
wéhrend bei seinem Tochterunternehmen in Siidafrika die Aids-Bekdmpfung hdchste Prioritat
hat und in Brasilien die Reduzierung des Analphabetentums an erster Stelle steht.“*** Die

kulturelle Komponente in der Wirtschaft ist hier von besonders grof3er Bedeutung.

4.2.2 Corporate-Citizenship-Instrumente

Die verschiedenen Corporate-Citizenship-Instrumente lassen sich wie folgt systematisieren:

213 schwalbach/Schwerk, 2008, S. 80.
214 Kjefer/Biedermann, 2008, S. 123.
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[ Corporate Citizenship }

L aus dem Unternehmen ‘ ‘ uber eine Stiftung ‘

[Spenden} ‘Sponsoring L Mitarbeiterengagement ‘

Geldspenden im Unternehmensprojekt ‘

kostenlose Dienste ‘ privates Engagement durch Unternehmen unterstutzt

Sachspenden

Nutzungsgestattung von Unternehmensressourcen J

~

)

Abbildung 6: Corporate-Citizenship-Instrumente in Anlehnung an Habisch, Wildner und Wenzel**

Im Anschluss wird naher auf die einzelnen Instrumente eingegangen, die das Engagement als

Corporate Citizen ermdglichen.

4.2.2.1 Unternehmensstiftungen

Hinsichtlich des unternehmerischen Stiftungswesens lassen sich Unternehmenstragerstiftung
und Unternehmensstiftung voneinander unterscheiden. Wahrend Erstere von den Eigentlimern
zur Bindelung der Anteile gegriindet wird, ist die Unternehmensstiftung eine Griindung des
Unternehmens. Als groRte Unternehmenstragerstiftungen in Deutschland gelten die Robert-
Bosch-Stiftung sowie die Bertelsmann Stiftung. Unternehmenstragerstiftungen sind hdufig

groRer als Unternehmensstiftungen.?*®

213 \/gl. Habisch/Wildner/Wenzel, 2008, S. 11.
218 \/ertiefend zu Unternehmensstiftungen Vgl. Mecking, 2010, S. 377 ff.
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4.2.2.2 Spenden

Beim Spenden handelt es sich um ethisch motiviertes Uberlassen von Geld oder
Sachleistungen, welches im Gegensatz zum Sponsoring keiner vertraglichen Regelung bedarf.

4.2.2.3 Sponsoring

Sponsoring basiert auf dem Prinzip von Leistung und Gegenleistung, dennoch ,,sind bei CC-
Sponsoring Initiativen oder Kooperationen mit nichtkommerziellen Organisationen gemeint,
die dazu dienen, zur nachhaltigen Lésung von Problemen des Gemeinwesens beizutragen und
Ziele der Unternehmenskommunikation zu erreichen. Konkret bedeutet dies zum Beispiel die
Unterstutzung von Sozial- oder Gesundheitsprojekten, Museen, Bildungseinrichtungen oder
Umweltinitiativen.“?"” Aktivitdten in diesem Bereich werden iiblicherweise vertraglich
geregelt, um die Leistungen von Sponsor und Gesponsertem Kklar zu definieren. Bruhn stellt

fiinf Ziele heraus, die durch Sponsoring-Aktivitaten erreicht werden sollen:

1. Aktualisierung und Stabilisierung der Markenbekanntheit

2. Aufbau bzw. Verbesserung bestimmter Imagedimensionen

3. Schaffung attraktiver Mdglichkeiten der Kontaktpflege mit Kunden und anderen
Anspruchsgruppen

4. Verbesserung der Mitarbeiteridentifikation und Mitarbeitermotivation

5. Schaffung von Goodwill und Dokumentation gesellschaftlicher Verantwortung.?

4.2.2.4 Corporate Volunteering

Formen des Mitarbeiterengagements werden haufig unter dem Begriff Corporate
Volunteering zusammengefasst. Dieser steht fiir die ,,Initiierung (durch Unternehmensleitung
oder Mitarbeiter) von (gemeinnitzigen) Projekten mit Einbeziehung der eigenen Mitarbeiter

bzw. die Férderung biirgerschaftlichen Engagements der Mitarbeiter durch Freistellungen.«?'®

27 Fabisch, 2008, S. 209.
218 Bryhn, 2009, S. 236.
219 Reimer/Strachwitz, 2005, S. 11.
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4.2.3 Corporate Social Responsibility

Corporate Citizenship und Corporate Social Responsibility werden haufig in engem Kontext
diskutiert, weshalb sich beide Wortverbindungen sehr schwer voneinander abgrenzen lassen.
Raupp versteht den ,,Oberbegriff Corporate Social Responsibility (CSR) als Form der
gesellschaftsorientierten, freiwilligen unternehmerischen Selbststeuerung.“??° Hintergrund ist
hier unter anderem die Annahme einer fortschreitenden Globalisierung und die damit
verbundene Entgrenzung. ,,Globalisierung bezeichnet die Vorstellung, wir lebten in einer
globalisierten Welt bzw. seien auf dem Weg in die Richtung einer globalisierten Gesellschaft.
(...) Wihrend die Politik — und damit die politische Steuerung — weiterhin nationalstaatlich
verhaftet und begrenzt ist, hat sich die Okonomie, aber auch andere Bereiche der Gesellschaft,
aus den nationalstaatlichen Grenzen befreit und sich globalisiert, so die h&ufig formulierte
Vermutung. Die vormals existierende Kongruenz zwischen 6konomischen Grenzen des
Wirtschaftens und den politischen Grenzen der Regulierung ist aufgehoben. Unternehmungen
investieren dort, wo die Konditionen fir eine gute Rendite am bestens sind, zahlen hingegen
ihre Steuern dort, wo die Steuerquote am geringsten ist; die Finanzmarkte entziehen sich, so
die Vermutung, immer mehr einer an nationalstaatliche Grenzen gebundenen Politik.«?*
Unternehmen sind daher bemdiht, eine zunehmende Selbstregulierung zu suggerieren, die mit
der Profilierung als good corporate citizen einhergeht.

Die Autorin nahm an der Konferenz zum Thema ,,CSR — Gesellschaftliche Verantwortung im
internationalen Dialog?? teil, die vom 15. bis 16. Dezember 2011 in Berlin stattfand und
vom Bundesministerium fur Arbeit und Soziales organisiert wurde. Dieses definiert CSR als
unternehmerisches und strategisches Konzept, das die Selbstorganisation gegeniiber der

Regulierung bevorzugt und durch das ,,Primat der Freiwilligkeit??®

gekennzeichnet ist, wie
Gerd Hoofe, Staatssekretdr im Bundesministerium fir Arbeit und Soziales, in seiner
Er6ffnungsrede betonte. Damit stelle sich die Regierung an die Seite der Unternehmen,
monierte Gerd Billen, Vorstand der Verbraucherzentrale Bundesverband e. V. Ebenso wie er

kritisierten viele Referenten den Aspekt der Freiwilligkeit von CSR. ,,Self-Regulation is no

20 Raupp, 2011, S. 97.

%21 Gerhards, 2000, S. 47.

222 \/gl. Anhang 36.

223 Gerd Hoofe, Staatssekretar im Bundesministerium fir Arbeit und Soziales, bei der Internationalen CSR-
Konferenz am 15.12.2011 in Berlin.
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regulation at all“?®*, warnte beispielsweise Bhaskar Chatterjee, Director General Indian
Institute of Corporate Affairs. Koos Richelle, Generaldirektor fiir Beschaftigung, Soziale
Angelegenheiten und Integration in der EU-Kommission, regte eine stérkere Regulation zur
Verhinderung von Greenwashing an und erhielt anhaltenden Applaus fur seine Aussage, er sei
kein Politiker und kénne daher offen seine Meinung auBern. ,,Wir leben in Zeiten der
Standards“?®®, konstatierte Prof. Josef Wieland vom Institut fiir WerteManagement in
Konstanz und wies auf die GRI-Richtlinien, die OECD-Leitsatze und die Prinzipien des
Global Compact der Vereinten Nationen hin, welche als allgemein anerkannt gelten und
verknlpfte dies mit der Frage, ob neue Standards von Noten seien. Zahlreiche
Unternehmensvertreter nahmen an den Diskussionen teil und &uf3erten Bedenken hinsichtlich
einer Verstarkung des burokratischen Aufwandes durch zusétzliche Dokumentations- und
Berichtsvorschriften. Dr. Norbert Otten, Leiter Corporate Issues, Politik und
AuBenbeziehungen bei der Daimler AG, forderte, man solle den Fokus auf den
Wertschopfungsprozess selbst legen und betonte, dass die intrinsische Motivation durch CSR
wichtiger sei als eine Regulierung durch feste Gesetze: ,,CSR ist eine interne

«?6 50 seine Ansicht. Dr. Eckhard Koch, Vice President Sustainability Centre

Geisteshaltung
bei der BASF AG, mahnte gerade im Hinblick auf global agierende Konzerne, es sei
unmdoglich fir alle Tochterunternehmen CSR-Berichte zu verfassen. Nicht nur im Hinblick
auf die Dokumentation sahen gerade Konzernvertreter sich mit zahlreichen Problematiken im
Hinblick auf CSR konfrontiert. Dr. Gerhard Prétorius, Leiter Koordination CSR und
Nachhaltigkeit bei der Volkswagen AG, weill um die 40.000 bis 50.000 Zulieferer seines
Unternehmens, dessen Wertschopfungskette sich in neun Stufen darstellen l&sst. Angesichts
dessen sei es unmoglich alle Aktivitdten der gesamten Lieferkette im Blick zu behalten.
Bernhard Schwager, Leiter Abteilung Nachhaltigkeit bei der Bosch AG, mahnte eine

«227

Konzentration auf wenige ,,Gassenhauerthemen wie Energie und Klimaschutz im

Unternehmen an. Er zitierte Robert Bosch mit jenen Worten, welche ihn zu seinen Lebzeiten

224 Bhaskar Chatterjee, Director General, Indian Institute of Corporate Affairs, auf der Internationalen CSR-
Konferenz am 15.12.2011 in Berlin.

225 prof, Josef Wieland, Institut fiir WerteManagement Konstanz, auf der Internationalen CSR-Tagung am
16.12.2011 in Berlin.

226 Dr. Norbert Otten, Leiter Corporate Issues, Politik und AuRenbeziehungen bei der Daimler AG, auf der
Internationalen CSR-Konferenz am 15.12.2011 in Berlin.

221 Bernhard Schwager, Leiter Abteilung Nachhaltigkeit bei der Bosch AG, auf der Internationalen CSR-
Konferenz am 15.12.2011 in Berlin.
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von 1861 bis 1942 zum Aufenseiter in Wirtschaftskreisen gemacht hétten: Immer habe ich
nach dem Grundsatz gehandelt: Lieber Geld verlieren als Vertrauen. Die Unantastbarkeit
meiner Versprechungen, der Glaube an den Wert meiner Ware und an mein Wort standen mir
stets naher als ein voribergehender Gewinn. Prof. Edda Miller, Vorsitzende wvon
Transparency International Deutschland e. V., wusste aus zahlreichen Gesprachen mit
Unternehmern zu berichten, dass eine Sorge im Hinblick auf CSR alle eine: ,,Es wird nicht
belohnt am Markt!“’”® Dennoch forderte Hans-Jirgen Beerfeltz, Staatssekretar im
Bundesministerium fur Wirtschaftliche Zusammenarbeit und Entwicklung, am letzten
Tagungstag: ,,Wir brauchen nicht stindig neue Spriiche von Wutbiirgern, wir brauchen Taten
von Mutbiirgern!“?*® Mut bewies nach Ansicht der Mitdiskutanten der Sportartikelhersteller
PUMA, als er kiirzlich seine erste 6kologische Gewinn- und Verlustrechnung publizierte. Die
gesamte Lieferkette wurde im Hinblick auf Indikatoren wie Kohlendioxidemission,
Wasserverbrauch und Abfallaufkommen untersucht. Stefan Seidel, Stellvertretender Leiter
von PUMA .Safe Ecology, gab an, dass der errechnete Schaden von 145 Millionen Euro fast
den gesamten Unternehmensgewinn im selben Zeitraum aufgezehrt hatte, wére das
Unternehmen von der Gesellschaft verpflichtet worden, diese Kosten zu tragen. ,,Momentan

«2%0 5 Seidel selbstkritisch. In der nachsten Phase des

ist es also eher eine Verlustrechnung
Projektes sollen soziale Indikatoren im Fokus stehen.

In zahlreichen empirischen Untersuchungen konnte nachgewiesen werden, dass die
Durchfihrung von CSR-MaBnahmen zur Erzielung von Wettbewerbsvorteilen beitragt.
Hockerts stellte fest, ,,dass interne Vorteile (Risikoverminderung und Effizienz) mehr als die
doppelte Wirkung von Marktvorteilen haben.“”** Berger betont die Bedeutung sozialer
Allianzen im Hinblick auf positive interne Effekte und konstatiert: ,,Im Falle sozialer
Allianzen identifizieren sich die Mitarbeiter starker mit ihrer Unternehmung und flhlen sich
starker als ganzheitliche integrierte Personlichkeiten. Soziale Allianzen bezeichnen eine

partnerschaftliche Kooperation zwischen einer gewerblichen und einer Non-Profit-

228 prof. Edda Miiller, Vorsitzende Transparency International Deutschland e. V., auf der Internationalen CSR-
Konferenz am 15.12.2011 in Berlin.

229 Hans-Jiirgen Beerfeltz, Staatssekretar im Bundesministerium fir Wirtschaftliche Zusammenarbeit und
Entwicklung, auf der Internationalen CSR-Konferenz am 16.12.2011 in Berlin.

%0 Stefan Seidel, Stellvertretender Leiter PUMA.Safe Ecology, auf der Internationalen CSR-Konferenz am
15.12.2011 in Berlin.

%1 Bruton, 2011, S. 218.
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Organisation, die Uber Philanthropie und Benefiz-Marketing hinausgeht, mit dem Zweck einer
auf Dauer angelegten Kooperation, die strategische Ziele fiir beide Partner erreichen soll.“**

Néhrlich fasst die Ergebnisse empirischer Studien zum Nutzen von Aktivitaten im Bereich
Corporate Citizenship aus Deutschland, Osterreich und der Schweiz im Hinblick auf die

erreichten Zielgruppen zusammen.?

Im Rahmen einer telefonischen Befragung von
Schweizer Arbeitgebern wiesen Schaller und Bachmann im Zeitraum zwischen 2000 und
2002 eine groRe Wirkung von Corporate-Citizenship-Aktivitaten auf die Mitarbeiter nach.
Ganze 80 % der Befragten stellten positive Effekte im Zusammenhang mit den Komponenten
Zufriedenheit, Loyalitdt und Verantwortungsbewusstsein fest. Fast ebenso hoch wurde die
Wirkung auf Akzeptanz, Image, Bekanntheitsgrad und Verankerung in der regionalen Kultur
der Firmen eingeschatzt. Mehr als 70 % der Befragten konstatierten eine Starkung dieser
Faktoren.>* Eine reprasentative Untersuchung von Ehrlich im Jahr 2006 fokussierte die
Zielgruppe der Kunden und ergab, dass vorrangig hohere Einkommensklassen ihre
Kaufentscheidungen am Aspekt der Corporate Social Responsibility ausrichten. Er
konstatierte, dass besonders Rentner, Beamte und Selbststandige auf entsprechende
MaRnahmen reagieren.?®® In besonderem Zusammenhang mit Corporate Social Responsibility
und Corporate Citizenship stehen das Streben nach Legitimation und die Steigerung der
Reputation von Unternehmen. Im Rahmen einer schriftlichen Befragung von
beschéftigungsstarken deutschen Unternehmen durch Seitz aus dem Jahr 2001 gaben 80 %
der Teilnehmer an, eine verbesserte Reputation im Markt und bei den Kunden feststellen zu

kénnen.®® Dieser Aspekt steht im Fokus des folgenden Kapitels.

4.2.4 Reputation und Legitimation

Der Begriff Reputation wurde vom franzésischen Wort reputation®’ entlehnt, welches auf lat.
reputatio fur Berechnung bzw. putus fur gereinigt und blank zuriickgeht. Haufig wird damit

ein guter Ruf assoziiert, welcher gewissermalien der Vorlaufer des Images ist, worauf bereits

232 Bruton, 2011, S. 217.

233 Nahrlich, 2010, S. 255ff.
34 Ebenda, S. 255 und S. 256.
%% Ebenda, S. 257.

%% Ehenda, S. 255.

27 Kluge, 2002, S. 759.
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im Kapitel 3.2.3 hingewiesen wurde. Unternehmensreputation kann als ,,Summe der
Wahrnehmungen aller relevanten Stakeholder hinsichtlich der Leistungen, Produkte, Services
und Personen eines Unternechmens und der sich daraus ergebenden Achtung“®® definiert
werden. Inwiefern eine im etymologischen Sinne reine Weste berechenbar ist, sollen die
folgenden Ausfuhrungen untersuchen.

Kim sieht die Ubernahme gesellschaftlicher Verantwortung als wesentliches Merkmal der
Unternehmensreputation an, welches grundsétzlich im Mittelpunkt von Corporate-
Citizenship-Aktivitaten steht. Dariiber hinaus unterscheidet er die Komponenten Vision und
Fuhrung, Produkte und Dienstleistungen, finanzielle Performance, Arbeitsplatzzufriedenheit
und emotionale Anziehungskraft.?*°

,,Unter den immateriellen Unternechmenswerten (non-monetary benefits) gehort die Corporate
Reputation zu einem der meisterforschten Effekte, die durch Corporate Social Responsibility
(CSR) mit bedingt werden*“**, konstatieren Eisenegger und Schranz. Die Wissenschaftler
unterscheiden drei Reputationsdimensionen. ,,Die funktionale Reputation — festgemacht an
den Leistungszielen der jeweiligen Funktionssysteme (Politik, Wirtschaft etc.) — bemisst sich
in der Wirtschaft daran, wie profitabel ein Unternehmen wirtschaftet.“?*! Die Verwendung
von Kennzahlen erlaubt im Rahmen dieser Dimension eine objektive Messung von
funktionalem Erfolg und Misserfolg. Die soziale Reputation zeigt an, wie der
Reputationstrdger in der sozialen Welt agiert, indem er sein Verhalten an allgemein
akzeptierten Normen, Werten und Moralvorstellungen ausrichtet. ,,Erfolgreiche Pflege der
sozialen Reputation bemisst sich am Grad der in der Offentlichkeit zugestandenen
Legitimitit.“*** Diese ethische Komponente ist sehr viel schwieriger messbar. Als dritte
Reputationsdimension benennen Eisenegger und Schranz die expressive Reputation, welche
von emotionalen Geschmacksurteilen dominiert wird. Unternehmen, denen es gelingt, diese
Reputation zu erlangen, kdnnen sich in besonderer Weise emotional im Kundenbewusstsein
verankern, was beispielsweise durch die Schaffung einer starken Marke erreicht wird, wie
bereits im Kapitel 3.2.3 gezeigt werden konnte. Ebenso wie die Markenbildung ist die

Bildung der Reputation stark abh&ngig vom Image und der Identitat des Unternehmens — also

2% Etter/Fieseler, 2011, S. 272.

%39 Kim, 2005, S. 63.

0 Ejsenegger/Schranz, 2011, S. 71.
1 Ependa, S. 73.

*2 Ependa, S. 74.
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von den Interdependenzen zwischen Selbst- und Fremdbild. Kim veranschaulicht die Bildung
der Reputation eines Unternehmens als Ergebnis von Einflissen der Unternehmensidentitét

und des Unternehmensimages:

intern

Kultur Philosophie Vision ~» Unternehmensidentitit
. Reputation

-Kunden -Interessenverbidnde P
-Investoren -Lieferanten P
-Mitarbeiter -Potenzielle Partner —» Unternehmensimage
-Regierung -Medien
-Offentlichkeit

extern

Abbildung 7: Bildung der Reputation eines Unternehmens nach Kim?*

Wahrend die Unternehmensidentitat intern  bestimmt wird, festigt sich das
Unternehmensimage extern. In der Literatur wird hdufig darauf hingewiesen, ,,dass ein
wesentliches Ziel der Nachhaltigkeitskommunikation in der Erhohung der Reputation
liegt.“*** Im Kapitel 4.3 wird dieser Aspekt noch einmal aufgegriffen.

Die soziale Reputationsdimension von Eisenegger und Schranz ist malgeblich fir die
Erlangung von Legitimitat. Das lateinische Wort legitimus®* geht zuriick auf lex fir Gesetz.
Wer legitimiert werden mdchte, muss sich also an Gesetze halten, welche auf kulturellen
Ubereinkiinften beruhen. Wie gezeigt werden konnte, ist es jedoch kaum noch mdglich global
agierende Unternehmen lokal einzuordnen. Es ist demnach nicht erstaunlich, dass Corporate-
Citizenship-Aktivitaten genutzt werden, um sich zu legitimieren, indem man die Erfillung
sozialer Gesetze und Normen durch das Unternehmen in den Mittelpunkt der
Unternehmenskommunikation riickt. Denn ,,in dem Malle, in dem Staaten nicht mehr aktiv
regulierend und durch rechtliche VVorgaben eine Legitimationsgrundlage fiir Unternehmen
schaffen, sehen sich Unternehmen einer Vielzahl politischer und zivilgesellschaftlicher

Akteure gegenlber, die Legitimitdt von Unternehmen auf der Basis unterschiedlichster

283 Kim, 2005, S. 65.
24 Ependa, S. 55.
2 Kluge, 2002, S. 565.
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Anspriiche einfordern.“**® Interessant ist in diesem Zusammenhang auch die Tatsache, dass
die global agierenden Mitglieder des Kuratoriums Museumsinsel, welche im Mittelpunkt der
Fallstudien dieser Dissertation stehen, in die ,,Legitimitétssphédre mit Anspruch auf universelle

«247 investieren, in der Bourdieu Musik, Malerei, Bildhauerei, Literatur und

Anerkennung
Theater zusammenfasst. Die dazu gehdrenden Legitimitatsinstanzen wie Universitaten,
Akademien und eben auch die Museen eignen sich besonders gut als Kooperationspartner, da
sie Reputation geniel3en, welche somit auf die Unternehmen tbertragen werden kann.

Eine hohe Reputation ist nicht nur ein positives Signal an potenzielle Aktionére, risikoarm in
ein Unternehmen investieren zu kdnnen, sondern sie tragt auch zum Vertrauensaufbau im
Hinblick auf langfristige Kundenbindungen bei. Potenzielle Mitarbeiter werden angezogen
und bereits angestellte dauerhaft gehalten, da sie sich besser mit dem Unternehmen
identifizieren kénnen.

Laut Schwalbach schwankt das Reputationsniveau von Unternehmen im Zeitablauf, wie seine
Untersuchung von Umfragezahlen des Manager Magazins ergab. Lediglich 9 % der
Unternehmen hielten ihr hohes Niveau uber zehn Jahre hinweg. Dazu gehdrten mit Daimler-
Benz und Siemens auch zwei Mitglieder des Kuratoriums Museumsinsel. Den groRten
Einfluss auf die Reputation schrieb Schwalbach den Merkmalen Innovationsfreudigkeit und
Kommunikationsfahigkeit zu.?*

Angesprochen auf das Tankerungliick im Golf von Mexiko erwiderte Michael Schmidt,
Vorstandsmitglied von BP Europa SE, auf der Internationalen CSR-Tagung in Berlin
nachdenklich: ,,Reputation braucht Jahre, um sie aufzubauen, und in einer Sekunde ist sie

24
Weg_“ 9

4.2.5 Corporate Social Responsibility und Nachhaltigkeitsmanagement

Die Begriffe Corporate Social Responsibility und Nachhaltigkeitsmanagement werden in der
Literatur haufig nicht trennscharf voneinander abgegrenzt. Schaltegger und Miller haben
wesentliche Unterschiede zwischen beiden Themenfeldern herausgearbeitet. Dabei

26 Raupp, 2011, S. 105.

#7 Bourdieu, 1974, S. 109.

28 \/gl. Schwalbach, 2002, S. 225ff.

9 Michael Schmidt, Vorstandsmitglied von BP Europa SE, auf der Internationalen CSR-Tagung am 16.12.2011
in Berlin.
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konstatieren sie, dass im Rahmen von Corporate Social Responsibility ,,gesellschaftliche

Belange auf freiwilliger Basis in die Unternehmenstétigkeit und in die Wechselbeziehungen

mit Stakeholdern zu integrieren sind.“®*° Unternehmerisches Nachhaltigkeitsmanagement

hingegen ,bezweckt die Steuerung von Okologischen, sozialen und Okonomischen

Wirkungen, um erstens eine nachhaltige Unternehmens- und Geschéftsentwicklung zu

erreichen und zweitens einen positiven Beitrag des Unternehmens zur nachhaltigen

Entwicklung der gesamten Gesellschaft sicherzustellen.“®* Es handelt sich somit beim

Nachhaltigkeitsmanagement um das umfassendere Konzept. Uber die unterschiedliche

historische Verwurzelung der Begrifflichkeiten hinaus — Corporate Social Responsibility aus

den USA und Nachhaltigkeit aus Europa — grenzen Schaltegger und Mdller folgende Faktoren
voneinander ab®%:

1. CSR meint lediglich freiwillige Aktivitaten von Unternehmen.
Nachhaltigkeitsmanagement umfasst sowohl freiwillige 0Okologisch und sozial
ausgerichtete Aktivitaten als auch unfreiwillige.

2. Im Rahmen des Nachhaltigkeitsmanagements entwickelt ein Unternehmen die eigene
Organisation nachhaltig und leistet einen Beitrag zur nachhaltigen Entwicklung von
Wirtschaft und Gesellschaft, indem es strukturgestaltend einwirkt. CSR beriicksichtigt
lediglich gesellschaftliche Anliegen.

3. Da CSR eher geschéftsbegleitend wirkt, handelt es sich um ein Parallelsystem.
,Unternehmerische Nachhaltigkeit ist vom Wechselspiel und der Integration zwischen

Moral und Gewinn gekennzeichnet.“zs3

Gerade der letzte Fakt impliziert, dass nachhaltiges Wirtschaften glaubwiirdiger
kommuniziert werden kann. Ein Unternehmen, das sein gesellschaftliches Engagement
umfassend kommuniziert und selbst nicht entsprechend den gesellschaftlichen Normen
handelt, lauft Gefahr groRe Imageverluste zu erleiden. Hatte beispielsweise die Firma TEPCO

vor der Havarie im Atomkraftwerk Fukushima ihr Engagement fiir die Umwelt herausgestellt

%0 Miiller/Schaltegger, 2008, S. 18.
»! Ependa.

%2 \/gl. Ebenda, S. 25ff.

3 Ependa, S. 31.
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und das Unternehmen BP vor dem Olunfall im Golf von Mexiko eine Forderaktion fir
Meerestiere unterstutzt, ware dies ad absurdum geflihrt worden.

Das Bundesministerium fir Wirtschaft und Technologie empfiehlt aus diesem Grund die
Beachtung folgender Regeln im Hinblick auf Corporate Social Responsibility und Corporate

Citizenship im Rahmen der Unternehmenstatigkeit:

Das Engagement muss zur Unternehmenstatigkeit passen
Informieren und Entwickeln

Strategisch planen und denken

Alle Mitarbeiter integrieren

Auf den passenden thematischen Bezug achten
Professionalitat bei der Umsetzung zeigen

Kooperation mit Substanz

Kontakte knlipfen und nutzen

© 0 N o g bk~ wbhPE

Erst etwas bewegen, dann dartiber sprechen

10. Transparent nach innen und auBen kommunizieren.*

4.3 Nachhaltigkeitskommunikation

,Die  Unternechmenskommunikation nimmt eine Schlisselrolle dabei ein, das jeweilige
Unternehmen als verantwortungsbewusst und engagiert in der Gesellschaft nachhaltig zu
verankern.“*° Aus diesem Grund sollen die Strategien und Instrumente des oftmals auch als
Nachhaltigkeitskommunikation bezeichneten Forschungsfeldes im Mittelpunkt der folgenden

Betrachtungen stehen.

4.3.1 Begriffsbestimmung

,Nachhaltigkeitskommunikation kann generell als Oberbegriff  fiir alle
Kommunikationsprozesse verstanden werden, die sich direkt oder indirekt auf das Leitbild der

Nachhaltigkeit beziehen. Sie wird als inhaltliche Erweiterung der Umweltkommunikation

2% \/gl. Breyer-Maylander, 2009, S. 86.
23 Bjedermann, 2010, S. 354.
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begriffen. Neben die Vermittlung und den Austausch umweltrelevanter Informationen treten

«%  gomit verbindet die Nachhaltigkeits-

soziokulturelle und ©konomische Aspekte.
berichterstattung gemé&lR Isenmann und Marx Gomez drei vormals isolierte

Berichterstattungen:

- die 6konomische zum wirtschaftlichen Erfolg (Geschéftsberichterstattung)
- die 6kologische mit dem Beitrag zum Umweltschutz (Umweltberichterstattung)

- die soziale zur Rolle in der Gesellschaft (Sozialberichterstattung)®’

Schaltegger und Herzig konstatieren, dass Unternehmen auf bestimmte Zeitstromungen mit

,spezifischen Erweiterungen der Unternehmensberichterstattung*®>®

reagiert haben. Den 70er
Jahren ordnen sie hierbei die Sozialberichterstattung zu, wahrend in den 80er Jahren mit
vermehrter Umweltberichterstattung auf die 6ffentliche Thematisierung des Klimawandels
eingegangen wurde. Noch im 19. Jahrhundert stand dagegen mit der Finanzberichterstattung
die 6konomische Komponente im Fokus. ,,Seit einigen Jahren leben Sozialberichte nun
wieder auf, allerdings unter neuen Schlagworten wie Corporate-Citizenship-Report oder
Corporate Social Repor‘[.“259

Die Global Reporting Initiative (GRI) betont die groBe Bedeutung der
Nachhaltigkeitsberichterstattung. Diese umfasst ,,die Ermittlung, die Verdffentlichung und die
Rechenschaftslegung der unternehmerischen Leistung gegeniiber internen und externen
Stakeholdern im Hinblick auf die Ziele einer nachhaltigen Entwicklung.“260 Der Begriff
werde synonym verwendet mit anderen Begriffen, ,die fiir die Berichterstattung
okonomischer, 6kologischer und gesellschaftlicher/sozialer Auswirkungen der Organisation

stehen (z. B. Tripple-Bottom-Line-Reporting, Corporate Responsibility Reporting usw.)«?*

%% K leinhiickelkotten, 2008, S. 64.

7 |senmann/Marx Gomez, 2008, S. 13.

%8 Schaltegger/Herzig, 2008, S. 53.

%9 Ebenda, S. 56.

0 Global Reporting Initiative: Leitfaden zur Nachhaltigkeitsberichterstattung. Version 3.0. 2000-2006 GRI,
S.3.

%1 Ependa.

73



4.3.2 Reputation durch Nachhaltigkeitskommunikation

Unternehmen verfolgen mit ihrem gesellschaftlichen Engagement an Kommunikation
gebundene, geschéftspolitische Ziele, denn sie wollen ,,ihr Image verbessern, die Motivation
ihrer Mitarbeiter steigern und ihre Kunden binden sowie neue Kunden gewinnen.“262 Dabei
erhoffen sie sich positive Effekte im Hinblick auf die Unternehmensreputation. Auffallig ist
jedoch, dass wissenschaftliche Untersuchungen ,,eine starke Konzentration der Unternehmen
auf klassische Kommunikationsinstrumente wie Pressemitteilungen, Geschafts- und

Jahresberichte und die unternchmenseigene Internetseite“*®®

nachweisen, was wenig innovativ
und umfassend anmutet. Ein Grund fir diese Zuriickhaltung liegt in der Skepsis, welche
interessengeleiteten und gewinnorientierten Unternehmen entgegengebracht wird, indem man
ihnen Whitewashing durch gemeinnitzige Aktivitaten unterstellt — zumal der Begriff
Reputation von putus®®* fir gereinigt abstammt und Reputationsgewinn ein Hauptziel von
Corporate-Citizenship-Aktivitaten ist.

Eisenegger sieht die medienvermittelte Kommunikation als ausschlaggebend an, um die
Reputation von Personen oder Organisationen zu steigern. Er unterscheidet Prestige als
,universalistische Form der Anerkennung insbesondere auch auf der Ebene personlicher
Gemeinschaf‘[sbeziehungen“265 von der Reputation als ,offentlich vermittelte
Anerkennung“®®, die eine Diffusion von Prestigeinformationen iiber diese engen
Kontaktnetze hinaus erfordert. Buf} stellt die groRe Bedeutung der Reputation als
Wettbewerbsfaktor heraus und begriindet diese mit veranderten Rahmenbedingungen. Durch
die zunehmende Austauschbarkeit aufgrund der Fille von Produkten und Leistungen am
Markt verlagert sich die Konkurrenz auf die Reputationsebene. Die vorwiegend anonymen
Beziehungen sollen tberwunden und das Unternehmen mit einem individuellen Gesicht
versehen werden. Ein Hauptproblem sieht Buf3 in der Informationsflut, welcher der Mensch
durch die verschiedenen Medien tdglich ausgesetzt ist und angesichts derer er ,,mit einer

«267

unbewussten, fast volligen Nicht-Beachtung der empfangenen Botschaften“™" reagiert. Auch

%62 Biedermann, 2010, S. 357.
263 Ependa, S. 358.

%4 Kluge, 2002, S. 759.

25 Ejsenegger, 2005, S. 194,
%% Ephenda.

%7 By, 2007, S. 231.

74



Menz und Stahl weisen auf vier Wahrscheinlichkeiten hin, welche die Wirkung von

Kommunikationsaktivitaten und somit den Reputationsaufbau entscheidend beeinflussen:

1. Die Kontaktwahrscheinlichkeit ist die Wahrscheinlichkeit, dass die relevanten
Stakeholder des Unternehmens (berhaupt erreicht werden. Sie héngt ab von der Art
und Reichweite des verwendeten Mediums sowie den medialen Gewohnheiten der
Adressaten.

2. Die Informationswahrscheinlichkeit ist die Wahrscheinlichkeit, dass die Stakeholder
der jeweiligen Nachricht Relevanz beimessen, wodurch diese zur Information werden
kann. Hierbei muss die Aufmerksamkeitsschwelle tiberschritten werden.

3. Die Ubernahmewahrscheinlichkeit ist die Wahrscheinlichkeit, dass die Stakeholder die
jeweilige Nachricht verarbeiten.

4. Die Weitergabewahrscheinlichkeit ist die Wahrscheinlichkeit, dass die Stakeholder
selbst aktiv werden und die Nachricht in ihrem Netzwerk weitergeben.?®®

Menz und Stahl unterscheiden die Identitdt als Selbsteinschatzung vom Image als
Identitatsentwurf und Wunschbild zur Fremdeinschatzung. Die Reputation sehen sie als
Summe von Einzelerwartungen und Einzelerfahrungen an. Wahrend das Image abbildet, wie
das Unternehmen beurteilt werden soll, spiegelt die Hohe der Reputation das tatsachliche
Urteil durch die Stakeholder.

Vier Inferenzen sind nach Menz und Stahl fir die Entstehung und Ubertragung von

Reputation bedeutsam:

1. Einfache Extrapolation: Unternehmen A zahlte bislang jedes Jahr eine angemessene
Dividende, also verfolgt es eine faire Dividendenpolitik.

2. Objektbezogene Inferenz: Die Geschéftsfuhrung betont immer wieder das
Nachhaltigkeitsengagement des Unternehmens. Demnach ist das Unternehmen sozial
verantwortlich und langfristig ausgerichtet.

3. Kontextbezogene Inferenz: Unternehmen A ist zuverldssig, also ist es auch das

Unternehmen B unter demselben Dach.

268 \Menz/Stahl, 2008, S. 80.
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4. Ursachenbezogene Inferenz: Der jlingste Storfall im Unternehmen lasst die

Schlussfolgerung zu, dass es kein Qualitatsbewusstsein hat.?®°

Eine hohe Reputation erleichtert es Unternehmen, die Aufmerksamkeitsschwelle zu
Uberwinden. Wenn ihnen dies mit der Thematisierung von positiven Assoziationen mit dem
Unternehmen gelingt, ist hierin ein entscheidender Wettbewerbsvorteil zu sehen. Die
Assoziation der Berliner Museumsinsel mit den Kuratoriumsmitgliedern stellt hier ein
Beispiel dar, welches in der vorliegenden Arbeit betrachtet wird. Da Museen fir Dauer,
Stabilitdt und Verlasslichkeit stehen, kann es Wirtschaftsunternehmen gerade in Krisenzeiten
natzlich sein, mit ihnen in Verbindung gebracht zu werden. Im Zusammenhang mit der
Nachhaltigkeitsthematik, welche seit einigen Jahren verstarkt in die 6ffentliche Debatte
eingebracht wird, ist eine hohe Aufmerksamkeit garantiert.

Somit erscheint die kontinuierliche Kommunikation von reputationsfordernden Inhalten durch
Unternehmen als bedeutsam. Voswinkel weist jedoch darauf hin, dass Reputation das
Ergebnis von sehr komplexen Kommunikationsvorgangen ist, welche das Unternehmen nur
bedingt selbst steuern kann: ,,Intermediaries play a key role in facilitating the communication
that circulates within social relationship networks. Thus, they make an essential contribution
to defining how reality is viewed — both in positive and negative ways, as trustworthy
intermediaries or as destroyers of reputation.“’”® Voswinkel unterscheidet hierbei drei
Formen. ,,Mediators of interaction in the micro-domain: these are the people who know a lot
about others and do not keep this knowledge to themselves.“*’* Die zweite Form bezeichnet er
als mid-level. Kennzeichnend sind hier ,more firmly established roles and positions that
function as intermediaries.“*’ Diese erfiillen eine Funktion in lokalen Gemeinschaften und
fungieren meist als Knotenpunkte von Kommunikationsaktivitaten. Beispielhaft nennt
Voswinkel Frisore oder offizielle Reprasentanten von Organisationen. ,,Finally, the mass
media are especially prominent at the macro-level.“?”® Die entsprechenden Einflussgroen
werden im Kapitel 4.3.5 exkursartig erortert. Voswinkel gelangt zu einer wichtigen finalen

Erkenntnis, welche vor der Uberbewertung der Reputationskomponente im Zusammenhang

9 Menz/Stahl, 2008, S. 77.
270 \/oswinkel, 2011, S. 38.
" Ependa.
%2 Ependa.

23 Ependa.
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mit Aktivitdten in den Bereichen Nachhaltigkeit und Corporate Citizenship warnt:
,Reputation is a controversial good, a highly fragile product of complex processes of

communication.“?’

4.3.3 Konstitutive Merkmale der Nachhaltigkeitskommunikation

Mesterharm  unterscheidet  finf  Hauptmerkmale, denen im  Rahmen  der
Nachhaltigkeitskommunikation besondere Bedeutung zukommt: Universalitat, Fiktionalitat,
Rekursivitat, Kontinuitat und Unternehmenspolitik. Das Merkmal der Universalitat verweist
auf die zwingende Notwendigkeit einer umfassenden Kommunikation von relevanten
Inhalten, denn die ,,Nachhaltigkeitskommunikation darf sich nicht nur auf die bewusste und
positive Leistungsdarstellung beschriinken.“?”® Bereits im Kapitel 3.3 wurde auf die groRe
Bedeutung unverzerrter Informationswiedergabe hinsichtlich des Aufbaus von Vertrauen und
der Steigerung von Glaubwirdigkeit hingewiesen. Mit dem Merkmal Fiktionalitat meint
Mesterharm die Konstruktion von Wirklichkeit im Zusammenhang mit Imagebildung,
Interpretationsleistungen der Anspruchsgruppen und Medien, die im Rahmen der
kommunikativen Aktivitaten einbezogen werden mdissen. Unternehmen aus Branchen mit
einem eher schlechten Image (z. B. Tabakkonzerne) haben es beispielsweise wesentlich
schwerer, sich auf dem Gebiet der Nachhaltigkeit zu profilieren. Das Merkmal Rekursivitat
verweist auf die unterschiedlichen Interdependenzen, welche die Nachhaltigkeits-
kommunikation zusatzlich beeinflussen. Gemeint sind beispielsweise Wechselwirkungen
zwischen Unternehmens- und Kommunikationspolitik oder die Wirkungen verschiedener
Kommunikationsstile und -instrumente. Das Merkmal Kontinuitét ist gerade im Rahmen der
Nachhaltigkeitskommunikation von besonderer Bedeutung, zumal das Wort nachhaltig durch
dauerhaft ersetzt werden kann. Die historische Entwicklung eines Unternehmens sowie seiner
Kultur kann strategisch genutzt werden, um sich als Traditionshaus zu profilieren. Aus diesem
Grund weist Mesterharm auf die Notwendigkeit hin, die Nachhaltigkeitskommunikation eng
mit der Unternehmenspolitik zu verknlipfen und in Strategie und Philosophie zu verankern.
Nur so kann durch Kommunikation ein einheitliches Unternehmensbild nach auf3en projiziert

werden.

1 \/oswinkel, 2011, S. 38.
25 Mesterharm, 2009, S. 24.
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4.3.4 Instrumente der Nachhaltigkeitskommunikation

Kiefer und Biedermann haben eine Ubersicht von MaRnahmen erstellt, die zur

Kommunikation von unternehmerischem Engagement von besonderer Bedeutung sind:

unternehmensinterne PR-MalRnahmen | unternehmensexterne PR-MalRnahmen

Einstellungsgesprache Anzeigen

Mitarbeiterversammlungen Beilagen und redaktionelle Serien in Printmedien
Mitarbeiterzeitung Fernseh- und Kinospots

Corporate Volunteering Rundfunkfeatures

Intranet Unternehmensberichte (Corporate Reporting)
E-Mail Veranstaltungen

Internet Corporate Magazine

Buchpublikationen
Corporate-Citizenship-Wettbewerbe
Rankings

E-Mail

Internet

Tabelle 4: PR-Instrumente in der Corporate-Citizenship-Praxis. Eigene Darstellung in Anlehnung an
Kiefer und Biedermann®'®

Sowohl unternehmensinterne als auch unternehmensexterne MaBnahmen sind fir die
vorliegende Arbeit von Relevanz.

Westermann betont die Vorzige des Internets, da die Unternehmen die Moglichkeit nutzen
konnen, ,,selbst direkt die verschiedenen Zielgruppen ohne eine zwischengeschaltete Instanz
zu erreichen.“’’" Dabei sei besonders auf die Qualitat des Auftrittes zu achten, denn
,»letztendlich entscheidet sie Uber den Grad der akkumulierten Aufmerksamkeit, wobei nicht
allein die inhaltliche Qualitat, sondern vielmehr Aufbau und Gestaltung der Seiten eine

wichtige Rolle spielen.“’”® Auch Isenmann und Gomez vertreten die Ansicht, dass

276 \/gl. Kiefer/Biedermann, 2008, S. 125ff.
2T \Westermann, 2004, S. 85.

28 Ependa.
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,.Nachhaltigkeitsberichte im Internet gegenuber anderen Medien ihren Nutzern einen

substanziellen Mehrwert bieten?’®

und verweisen auf Maoglichkeiten wie Mailing-Listen,
Newsgroups, Chats und Online-Bestellungen, welche die Komponenten Kontakt,
Interaktivitét, Dialog, Austausch und Feedback erleichtern.

GemaR einer Studie von Gebauer und Glahe zur Praxis der Nachhaltigkeitsberichterstattung in
deutschen GrofRunternehmen nutzen 95 % der Befragten den Internetauftritt, um sozial und
Okologisch orientierte Téatigkeiten zu kommunizieren. Es folgen Informationen im
Geschaftsbericht sowie der eigenstdndige Nachhaltigkeitsbericht mit 66 % und 65 %. Keines
der befragten Unternehmen verzichtete auf die Kommunikation von Nachhaltigkeits-
themen.?®® Hinsichtlich der Erscheinungszyklen stellt die Studie heraus, dass ,,nahezu drei
Viertel der Unternchmen und damit ein Viertel mehr als in  2009“?®* den
Nachhaltigkeitsbericht jahrlich veroffentlichen. Die Verantwortung fir die Berichterstattung
oblag entweder der Unternehmenskommunikation (29 %), einer speziellen Nachhaltigkeits-
abteilung (25 %) oder einem Querschnittsteam (22 %).2%? Interessant ist, dass die befragten
Unternehmen der Studie eine erhohte Nachfrage bezlglich Nachhaltigkeitsthemen von
Kundenseite feststellen konnten. Die Freiwilligkeit der Berichterstattung in Form und
Héufigkeit soll nach Meinung der Uberwiegenden Mehrheit der Unternehmen dennoch
bestehen bleiben.

Behrens und Winter formulieren vier wesentliche Anforderungen an die Nachhaltigkeits-
kommunikation, um den Informationsbedurfnissen der relevanten Stakeholder optimal zu

entsprechen:

- Die Aussagen missen eine individuelle, konsistente, lesbare, interessante und letztlich
uberzeugende Nachhaltigkeitsgeschichte des Unternehmens ergeben.

- Die Berichterstattung ist einerseits zwischen den divergierenden Interessen der
Stakeholder-Gruppen und andererseits zwischen Umfang und Qualitat der

Informationen auszubalancieren.

279 |senmann/Marx Gomez, 2008, S. 19.

%0 Gebauer, Jana/Glahe, Julia: Praxis der Nachhaltigkeitsberichterstattung in deutschen GroBunternehmen.
Befragungsergebnisse im Rahmen des I0W/future-Rankings 2011, S. 7.
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- Die Stakeholder sind in personeller (z. B. Beitrage und Zitate bekannter Vertreter),
organisatorischer (z. B. gemeinsame Projekte) und ideeller Form (z. B. gemeinsame
Interessen und Werte) in den Bericht zu integrieren.

- Die Glaubwurdigkeit des Berichtes ist zu maximieren: Nicht auflésbare Widerspriiche
zwischen den Dimensionen konnen als Dilemma-Situation thematisiert werden. Ein
kritischer Blick auf die eigene Organisation ist eine lohnende Investition in die
Glaubwiirdigkeit der Berichterstattung und in das Vertrauen der Stakeholder.?®

4.3.5 Exkurs: Einflussgroen auf die Nachhaltigkeitskommunikation: Journalismus und
Offentlichkeit

Wie bereits im Kapitel 3.1.3 im Zusammenhang mit dem Modell der Massenkommunikation
von Maletzke anklang, unterliegen unternehmenskommunikative Prozesse zahlreichen
EinflussgroRen. Im Besonderen betroffen sind hierbei der Versand von Pressemitteilungen,
Pressekonferenzen oder Stellungnahmen in Funk und Fernsehen, also jene Arten von
Informationsvermittlung, die von der Ubertragung via Massenmedien abhdngen und somit
stark davon beeinflusst werden. ,,Offentliche Kommunikation ist zumeist mediale
Kommunikation.  Gesellschaftliche wichtige Debatten wie zum Beispiel Uber
unternehmerische Verantwortung sind auf die journalistische Berichterstattung angewiesen,
als Initialzindung ebenso wie im weiteren Prozess als Agenda-Setting, um CSR dauerhaft als
Thema zu platzieren.“’® Die Einfliisse von Journalismus und Offentlichkeit sollen im

Folgenden dargestellt werden.

4.3.5.1 Offentlichkeit und 6ffentliche Meinung

Ebenso wie Menz und Stahl, deren Arenen der Stakeholderkommunikation im Kapitel 3.4
Erwahnung fanden, nutzt Neidhardt fiir sein Offentlichkeitskonzept das Bild einer Arena, in
der Sprecher und Kommunikatoren Meinungen von sich geben und weitertragen. Er sieht

Offentlichkeit als ,,offenes Kommunikationsforum fiir alle, die etwas sagen oder das, was

28 \/gl. Behrens/Winter, 2008, S. 245.
284 Altmeppen, 2011, S. 247.
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andere sagen, horen wollen.“”® Offentliche Meinungen definiert Neidhardt als herrschende
Meinungen unter den Offentlichen Akteuren, die das Publikum wahrnehmen kann. Sie
entstehen, wenn sich zu einem bestimmten Thema eine einheitliche Auffassung
herauskristallisiert. Wenn sich diese mit der vorherrschenden Meinung in der Bevolkerung
deckt, kann eine soziale Bewegung entstehen: ,Offentliche Meinung und
Bevolkerungsmeinung sind unterschiedliche GrolRen. Decken sie sich, so entsteht in
demokratischen ~ Systemen ein  relativ  starker Druck auf die politischen
Entscheidungstrager.“*® So ist es moglicherweise zu erklaren, dass die Nachhaltigkeits-
thematik zwar durchaus international, national und medial stark préasent ist, sich jedoch
verhéltnismalig wenig bewegt hat, wie zahlreiche Referenten im Rahmen der 10.
Jahreskonferenz des Rates flir Nachhaltige Entwicklung im Jahr 2010 beklagten, an der die
Autorin teilnahm. In der Bevdlkerung scheint das Thema noch nicht ausreichend prasent zu
sein, was fur eine Ausweitung der kommunikativen Anstrengungen spricht. Luhmann sieht
die Funktion der Offentlichen Meinung darin, ein Thema auf den Verhandlungstisch zu
bringen. Diese Idee findet sich auch in der Agenda-Setting-Forschung, die untersucht, wie
Themen sich auf der 6ffentlichen Agenda etablieren. Dearing und Rogers definieren Agenda

«287 \was sich mit einer

als ,,set of issues that are communicated in a hierarchy of importance
Tagesordnung vergleichen l&sst. Erbring betont die Thematisierungsfunktion der Medien,
,wonach Medienwirkungen in erster Linie dadurch entstehen, dass die Medien — so Bernard
Cohens (1964) vielzitierte Formel — dem Publikum vermitteln, ,not what to think, but what to
think about‘. Dies gilt allerdings nicht nur fur Wirkungen auf Rezipienten im engeren Sinne,
sondern ganz allgemein fir die Rolle der Medien in ihrer Eigenschaft als Produzenten von
Offentlichkeit, d. h. als Forum des in (nicht: von) den Medien ausgetragenen offentlichen
Diskurses — und damit letztlich als die Arena fur die Definition der institutionellen
Tagesordnung des politischen Systems.“*®® Ziel sollte es sein, die Nachhaltigkeitsthematik an

oberster Stelle dieser Tagesordnung zu verankern.

%% Neidhardt, 1994, S. 7.

%6 Ependa, S. 8.

87 Dearing/Rogers, 1996, S. 2.
88 Erpring, 1989, S. 302.
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4.3.5.2 Nachrichtenwerte und ihr Einfluss

Lewin pragte in den 40er Jahren den Begriff Gatekeeping, um das Einkaufsverhalten von
Hausfrauen zu beschreiben, die tber die familiaren Ernahrungsgewohnheiten entscheiden.
Heute wiirde er mdglicherweise auf ihre Entscheidungsmaglichkeit zwischen nachhaltigem
oder nicht-nachhaltigem Konsum hinweisen. Das Modell wurde auf Selektionsvorgange auf
der Senderseite Obertragen und machte die Journalisten somit zu Pfértnern, die mit ihren
individuellen  Einstellungen, Erfahrungen und Erwartungen unter Beachtung der
redaktionellen Linie sowie ihrer organisationalen Zwénge und Kollegen dartiber entscheiden,
welche Mitteilungen zu Nachrichten werden. Die Nachrichtenwerttheorie fihrt diese
journalistischen Selektionsleistungen auf bestimmte Eigenschaften von Ereignissen zuriick.
Diese  Nachrichtenfaktoren  bestimmen den  Nachrichtenwert und somit die
Publikationswahrscheinlichkeit. Bereits 1965 wies Ostgaard darauf hin, dass einfache
Nachrichten bevorzugt werden, womit das &uferst umfangreiche und komplexe Thema
Nachhaltigkeit es bereits schwer hatte, dauerhaft die Nachrichtenbarriere zu berwinden.
Ostgaard stellte jedoch auch einen Hang zum Sensationalismus fest, der mit hoher Dramatik
und Emotionalitat einhergeht. Im Zusammenhang mit den Untersuchungen des Club of Rome
in den 70er Jahren wurden mediale Szenarien von entlaubten Wéldern und giftigen Flissen
heraufbeschworen, die das Thema stark présent werden lielen, was wiederum die Gefahr in
sich birgt, dass die Nachhaltigkeitsthematik im Zeitablauf als Massenhysterie beldchelt wird,
wenn keine deutlichen Auswirkungen auf das individuelle Leben bemerkbar sind. Um die
Nachrichtenbarriere zu Gberwinden und der dkologischen Komponente der Nachhaltigkeit
Gehor zu verschaffen, mag eine sensationalistische Aufbereitung der Thematik dienen.
Bereits ein kihler Sommer mindert jedoch die Glaubwirdigkeit einer Kampagne zur
Uberhitzung des Planeten in den Augen vieler Rezipienten und fithrt moglicherweise dazu,
dass die gesamte Thematik als tiberschétzt bewertet wird.

Galtung und Ruge dienten  Ostgaards  Untersuchungen als  Basis ihrer
wahrnehmungspsychologisch begriindeten Nachrichtentheorie mit 12 Nachrichtenfaktoren,
die weitgehend empirisch bestatigt werden konnte. Die Faktoren wurden im Zeitablauf
beispielsweise von Schulz weiterentwickelt, fassen jedoch sehr pragnant die wichtigsten

Einflisse zusammen:
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1. Frequenz: Kurzfristig abgeschlossene  Ereignisse haben einen  groferen
Nachrichtenwert, wahrend andauernde nur in der Phase hdchster Intensitat thematisiert
werden.

2. Schwellenfaktor: Das Ereignis muss sich durch absolute Intensitdt oder
Intensitatszuwachs von anderen abheben.

3. Eindeutigkeit: Klare, konsistente Ereignisse werden bevorzugt.

4. Bedeutsamkeit: Ereignisse werden nach kultureller N&he und Relevanz selektiert.

5. Konsonanz: Ereignisse bestétigen vor allem das, was den Erwartungen und Wiinschen
des Publikums entspricht.

6. Uberraschung: Unvorhersehbarkeit und Seltenheit erhéhen die Publikations-
wahrscheinlichkeit.

7. Kontinuitat: Hat ein Ereignis einmal die Nachrichtenbarriere Gberwunden, hat es die
Madglichkeit sich als Thema zu etablieren.

8. Variation: Bei starker Dominanz von Nachrichten eines Typs (z. B. Inland), steigt die
Publikationswahrscheinlichkeit fur jene eines anderen Typs (z. B. Ausland), um dies
auszugleichen.

9. Bezug auf Elite-Nationen

10. Bezug auf Elite-Personen: Es gilt die Annahme, dass Ereignisse um Machtige und
Prominente weitreichende Konsequenzen haben.

11. Personalisierung: Menschen als handelnde Subjekte werden eher thematisiert als
Abstraktes.

12. Negativismus: Einer der starksten Nachrichtenfaktoren kompensiert, aber schurt auch
ein hohes Angstniveau.

Sowohl die Selektivitatshypothese als auch die Additivitatshypothese von Galtung und Ruge
wurden empirisch bestatigt. Je mehr ein Ereignis demnach diesen Nachrichtenfaktoren
entspricht, desto hoher ist die Publikationswahrscheinlichkeit. Diese erhoht sich mit der
Anzahl jener Faktoren, die darauf zutreffen.

Im Kontext der Nachhaltigkeitskommunikation kann der Faktor Personalisierung als
besonders bedeutsam angesehen werden. ,,Personalization is thus considered to be a mega

trend in journalism. It helps reduce complexity“’®, konstatieren Brettschneider und

289 Brettschneider/Vollbracht, 2011, S. 272.
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Vollbracht. Die Autoren weisen nach, dass die Personalisierung der Berichterstattung tber die
DAX-30 Unternehmen im Zeitraum von 2002 bis 2007 angestiegen ist, sodass
unternehmensrelevante Themen starker im Zusammenhang mit Einzelpersonen diskutiert
werden: ,,In 2002, 18,3 % of the total corporate coverage was on members of the management
board; by 2007, that figure had almost doubled to 32,7 %.“*% Brettschneider und Vollbracht
stellen Josef Ackermanns Victory-Zeichen im Mannesmann-Prozess beispielhaft heraus, um
den Einfluss von Gesten, Reden und Verhaltensweisen unternehmerischer Fihrungsfiguren
auf die Reputation von Unternehmen deutlich zu machen. Sie betonen, dass eine positive
Reputation der Fuhrungsfigur den Vertrauensverlust in Krisenzeiten eines Unternehmens
sogar zeitweise Uberbricken kann. Die Wirtschaftswoche kurte Prof. Claus Hipp im

Dezember 2011 zum Kénig der Nachhaltigkeit®*

und zitiert eine Studie der Werbeagentur
Serviceplan, nach der die Deutschen das Unternehmen Hipp zum nachhaltigsten wéhlten. Der
Werbeslogan Daflr stehe ich mit meinem Namen ist beispielhaft fir eine gelungene
Personalisierung. Auf dem zweiten Platz der Studie rangierte mit der Drogeriekette dm
ebenfalls ein Unternehmen, dessen Grinder GOtz Werner sich immer wieder in der
offentlichen Debatte um Nachhaltigkeit und Gerechtigkeit Gehdr verschafft, Talkshows
besucht, Blcher publiziert und im Kundenmagazin seines Unternehmens eine Kolumne
verOffentlicht. Hieran ldsst sich die grofle Bedeutung der medial vermittelten
Unternehmenskommunikation durch Einzelpersonen ablesen.

Aufgrund dieser Einflussfaktoren kann man davon sprechen, dass die Nachhaltigkeits-
kommunikation Uber die Massenmedien als sehr schwierig, aber dennoch lohnenswert
anzusehen ist. Schulz spricht sogar davon, dass Medien Realitit konstruieren und definiert
den Nachrichtenfaktor deshalb als Testgrofie zur Identifikation charakteristischer Merkmale
journalistischer Interpretation von Wirklichkeit und den Nachrichtenwert als Ausdruck und
Manifestation dieser Merkmale. In jedem Fall entsteht ein Bild der Welt, das stets bestimmte
Realitdtsverzerrungen mit sich bringt und womit bei der Nachhaltigkeitskommunikation

gerechnet werden muss.

20 Brettschneider/\Vollbracht, 2011, S. 272.
21 v/gl. URL: http://www.wiwo.de/unternehmen/gruenes-image-claus-hipp-koenig-der-nachhaltigkeit/5154102.h
tml [13.12.2011].
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4.4 Fazit

,Der Begriff Nachhaltigkeit beschreibt das langfristige Fortbestehen eines Systems unter
Beriicksichtigung der Bereiche Okonomie, Soziales/Gesellschaft und  Okologie.
Gesellschaftliche Verantwortung von Unternehmen trégt zur nachhaltigen Entwicklung des
Unternehmens und damit des gesamtwirtschaftlichen Systems bei.“?*? Eine kontinuierliche
Nachhaltigkeitskommunikation stellt sicher, dass die unterschiedlichen Stakeholder von
Unternehmen tiber deren gesellschaftliches Engagement informiert werden, was zur Erhdhung
von Vertrauen und Glaubwirdigkeit und somit langfristig zur Legitimation und
Reputationssteigerung beitragen kann. Bei der Kommunikation via Massenmedien miissen die
Einflisse von Journalismus und Offentlichkeit als intervenierende GréRen beriicksichtigt
werden.

Der Begriff Corporate Social Responsibility wirft die Frage auf, wofur Unternehmen
Verantwortung tragen, woraus sich fir Neuhduser die Thematik ableitet, ,,ob diese
Verantwortung dem Unternehmen selbst oder seinen Mitarbeitern oder beiden zukommt.
Darauf versucht Corporate Citizenship eine Antwort zu geben, ohne jedoch zu begriinden,
warum es gerechtfertigt sein soll, Unternehmen als selbststdndige Akteure oder sogar als
Biirger aufzufassen“®, da sie von Regelwerken, Mitarbeitern und vor allem vom Vorstand
gesteuert wdarden. Dartuber hinaus verweist er darauf, dass Profitabilitat als
,.Existenzbedingung von Unternchmen“?®* haufig schwierig mit nachhaltigem Verhalten
vereinbar ist. Bei der Forderung von Corporate Citizens darf nicht die Tatsache in den
Hintergrund treten, dass Unternehmen Wirtschaftsorganisationen sind und somit ,,bestrebt,
ihren Gewinn zu maximieren, indem sie sich denjenigen Aktivitidten zuwenden, die ihnen den
hochsten Ertrag zusichern. Sofern ein Unternehmensmanagement annimmt, dass sich sozial
und Okologisch nachhaltiges Verhalten auszahlt, wird es auch ein solches an den Tag legen.
Sofern ein Unternehmen andererseits einen finanziellen Vorteil (abzlglich aller eventuell zu
erwartenden Sanktionen) in nicht nachhaltigem Verhalten sieht, werden wahrscheinlich auch
solche Aktivitaten verfolgt. Der Wert einer Tatigkeit wird also an ihrem finanziellen Ertrag

gemessen — ethische und moralische Bedenken sind unter dieser Betrachtungsweise

292 gchwalbach/Schwerk, 2008, S. 79.
29 Neuhauser, 2011, S. 21.
2% Ebenda, S. 226.
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nachrangig gegeniiber dem Gewinnprinzip.““®> Gerade global agierende Unternehmen sind
einem  enormen  Wettbewerbsdruck  ausgesetzt, der die  Umsetzung  von
Nachhaltigkeitsstrategien mitunter erheblich erschwert. Dennoch sollte nicht vergessen
werden, dass Einfluss und Macht mit der Ubernahme von Verantwortung einhergehen sollten,

wie Karmasin mahnt. Er konstatiert: ,,Je groBer die Macht, desto mehr Verantwortung.“296

5 UNESCO-Weltkulturerbe Museumsinsel Berlin: Wirtschaft und Kultur -

Gemeinsames Engagement fur die Nachhaltigkeit

Im flnften Kapitel stehen sowohl das UNESCO-Weltkulturerbe Museumsinsel Berlin im
Mittelpunkt der Betrachtungen als auch das Kuratorium, welches sich zu dessen
Unterstutzung gegriindet hat.

5.1 UN-Dekade Bildung fir nachhaltige Entwicklung

Fur die Dekade 2005 bis 2014 wurde von den Vereinten Nationen das Leitbild Bildung fir
nachhaltige Entwicklung formuliert und in den Fokus weltweiter Bedeutung geruickt. Mit der
Koordination entsprechender Umsetzungsstrategien sind die weltweit Gber 190 UNESCO-
Nationalkommissionen betraut. ,,Kindergirten und Schulen, Universititen und andere
Bildungseinrichtungen sollen nachhaltiges Denken und Handeln vermitteln — das ist das Ziel
dieser weltweiten Bildungskampagne“®’, heiRt es auf der Homepage der UNESCO. Den
Museen als Kulturinstitutionen und Bildungsvermittlern kommt hierbei eine bedeutende Rolle
zu. Die Deutsche UNESCO-Kommission (DUK) ,.bringt Expertise aus Deutschland in die
Sonderorganisation der Vereinten Nationen ein und starkt damit die deutsche Stimme in der
UNESCO. Zugleich vermittelt sie die Ziele und Projekte der UNESCO in der deutschen
Politik, Fachwelt und Offentlichkeit und tragt zu einer weltoffenen Wissensgesellschaft in
Deutschland bei. Die europaische Integration ist ein wichtiger Bezugspunkt ihrer Arbeit.«*%

Zum Netzwerk gehoren sowohl Institute, Projektschulen und Lehrstiihle als auch das

2% Etter/Fieseler, 2011, S. 277.

2% Karmasin, 1998, S. 375.

27T URL: http://unesco.de/esd/.html [15.02.2011].

%8 URL.: http://www.unesco.de/ueber_uns.html [15.02.2011].

86


http://unesco.de/esd/.html
http://www.unesco.de/ueber_uns.html

Nationalkomitee zur Umsetzung der UN-Dekade Bildung fur nachhaltige Entwicklung in
Deutschland und die Welterbestatten. Die UNESCO sieht die Kultur als ,,fundamentale

«29 an. ,Als Aufbewahrungsort von Wissen,

Komponente nachhaltiger Entwicklung
Bedeutungen und Werten, die alle Aspekte unseres Lebens durchdringen, bestimmt Kultur die
Art und Weise, wie Menschen leben und interagieren, auf lokaler wie auf globaler Ebene. In
dieser doppelten Funktion von Kultur als Instrument fur (wirtschaftliche) Entwicklung und als
Bedeutungs- und ldentitatsstifter fur kulturelle Gruppen liegen die Chancen, aber auch
Verstéindigungsprobleme.“300

Seit 2007 kooperiert die Deutsche UNESCO-Kommission im Rahmen von public private
partnerships (ppp) mit Unternehmen und versteht dies ,,nicht als einseitige finanzielle
Unterstiitzung durch die Privatwirtschaft, sondern als partnerschaftliches Miteinander.«**!
Bisher wurden public private partnerships mit BASF SE, Danone Waters Deutschland, dm-
drogerie markt, L Oréal Deutschland, Merck und der Stiftung Eurohypo realisiert. Wahrend
mit BASF SE beispielsweise die frihkindliche Bildung in Kindertagesstatten gefordert wird,

unterstutzt Merck das stidafrikanische Biosphérenreservat Kruger to Canyons.

5.2 Die UNESCO und das Weltkulturerbe

Das ,,Faszinosum der Welterbeliste ist die Idee des gemeinsamen Menschheitserbes.
Herausragende Kultur- und Naturstétten dieser Erde sind Schatze, die nicht alleine dem Staat
gehoren, auf dessen Territorium sie sich befinden, sondern die sich die Menschheit als Ganzes

<02 Damit verbunden ist auch eine gemeinsame Ubernahme von

zugute schreibt.‘
Verantwortung fur den dauerhaften Erhalt, sodass auch nachfolgende Generationen diese
Schatze heben kdnnen.

Aus diesem Grund verabschiedete die UNESCO 1972 die Internationale Konvention fur das
Kultur- und Naturerbe der Menschheit und nahm seitdem 936 Statten aus 153 L&ndern in die
Welterbeliste auf, darunter fast vierzig in Deutschland, welche die Kriterien wie

Einzigartigkeit und Authentizitét erfullen. Hierzu zéhlen der Kolner, Aachener und Speyerer

299 UNESCO heute. Magazin der Deutschen UNESCO-Kommission. Nr. 2/2011, S. 24.
%99 Ependa.

%1 URL: http://www.unesco.de/publicprivatepartnerships.html [18.10.2011].

%2 Bernecker/Eschig/Klein/Viviani-Schaerer, 2009, S. 10.
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Dom; der Dom und die Michaeliskirche in Hildesheim; der Dom und die Liebfrauenkirche
von Trier sowie die Romischen Baudenkmaler; die Wallfahrtskirche Die Wies; Kloster
Lorsch; die Klosteranlage Maulbronn sowie die Klosterinsel Reichenau; die Wartburg; die
Luthergedenkstatten in Eisleben und Wittenberg; die Wirzburger Residenz und der
Hofgarten; die Schlésser Augustusburg und Falkenlust in Bruhl; der Muskauer Park; das
Gartenreich Dessau-Worlitz; die Hansestadt Lubeck; die Altstadt von Goslar und die
Oberharzer Wasserwirtschaft; die Altstddte von Bamberg, Stralsund, Wismar und
Regensburg; die Stiftskirche, das Schloss und die Altstadt von Quedlinburg; das klassische
Weimar sowie das Rathaus und der Roland in Bremen; die Grenzen des Rémischen Reiches;
der Industriekomplex Zeche Zollverein in Essen; die Grube Messel; die Buchenwalder; die
Volklinger Hitte und das Bauhaus mit seinen Statten in Weimar und Dessau. Seit 2009 ist
sogar das gesamte Wattenmeer in der Welterbeliste verzeichnet. 2011 kamen das Fagus-Werk
in Alfeld und die Prahistorischen Pfahlbauten um die Alpen hinzu, worauf in den Jahren 2012
und 2013 das Markgrafliche Opernhaus Bayreuth und der Bergpark Wilhelmshohe folgten.
Das 2002 aufgenommene Obere Mittelrheintal fand bereits im ersten Kapitel dieser Arbeit
Erwahnung, indem auf die Baufreigabe fir die Mittelrheinbriicke in der Néhe des
sagenumwobenen Loreleyfelsens hingewiesen wurde, welche die UNESCO 2010 erteilte.
Wahrend wirtschaftliche Griinde in diesem Fall (iberzeugen konnten, ohne den Welterbestatus
zu gefdhrden, kostete 2009 der Autobahnbriickenbau die Stadt Dresden ihren Status. Es ist
schwer nachvollziehbar, wie lokalen wirtschaftlichen Griinden in diesem Fall ein héheres
Gewicht beigemessen werden konnte als die Listung als Weltkulturerbe — gemeinsam mit den
Pyramiden von Gizeh und der Grofen Mauer in China. In und um die deutsche Hauptstadt
gehdren nicht nur die Schlosser und Parks von Potsdam und Berlin zum Weltkulturerbe,
sondern seit 1999 auch die Museumsinsel, deren Kuratorium im Rahmen dieser Arbeit
betrachtet wird. Die Bewertungsmalistdbe der UNESCO wurden bereits im Kapitel 2.2.3
dargelegt. Die Museumsinsel erfiillte die Aufnahmekriterien (ii) und (iv), ,,nach denen
angemeldete Glter (ii) fur einen Zeitraum oder in einem Kulturgebiet der Erde einen
bedeutenden Schnittpunkt menschlicher Werte in Bezug auf die Entwicklung der Architektur
oder Technik, der Grol3plastik, des Stadtebaus oder der Landschaftsgestaltung aufzeigen bzw.

(iv) ein hervorragendes Beispiel eines Typus von Geb&uden, architektonischen oder
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technologischen Ensembles oder Landschaften darstellen, die einen oder mehrere bedeutsame

Abschnitte der Menschheitsgeschichte versinnbildlichen sollten.«*%

5.3 UNESCO-Weltkulturerbe Museumsinsel Berlin

Im Folgenden werden die einzelnen Hauser der Museumsinsel betrachtet und grundlegende
Hintergrinde zur Entstehung und Entwicklung erldutert, bevor die Mitglieder des

Kuratoriums Museumsinsel vorgestellt werden.

5.3.1 Stiftung PreuRischer Kulturbesitz und Staatliche Museen zu Berlin

Im Januar 2011 eroffnete Hermann Parzinger, der Prasident der Stiftung PreuRischer
Kulturbesitz, seine Jahrespressekonferenz mit der ,,Rekordzahl 4,73 Millionen Besucher«**,
was einer Steigerung um 700.000 Besucher im Vergleich zum Vorjahr bedeutete. Den
Haushalt bezifferte er mit knapp 253 Millionen Euro. Ein Etat wie dieser ermdglicht es der
Stiftung PreuBischer Kulturbesitz seit 1961 das umfangreiche kulturelle Erbe der Hauptstadt
zu bewahren. Zu den Einrichtungen gehtren neben der Staatsbibliothek zu Berlin, das
Geheime Staatsarchiv Preufischer Kulturbesitz, das Ibero-Amerikanische Institut, das
Staatliche Institut fur Musikforschung und die Staatlichen Museen zu Berlin. Letztere
versammeln 15 Einzelh&user unter ihrem Dach, zu deren vielfdltigen Themenbereichen
sowohl Geschichte als auch Kunst und Kultur aus aller Welt gehoren.

Funf H&user bilden die Museumsinsel, welche 1999 von der UNESCO zum Weltkulturerbe

erklart wurde.

%03 pressemitteilung der Stiftung PreuBischer Kulturbesitz ,,Museumsinsel Berlin: Festakt 10 Jahre UNESCO-
Welterbe und Wiederer6ffnung des Kolonnadenhofs* vom 6. Juni 2010.

URL: https://secure.smb.museum/smb/presse/details.php?objiD=28032 [26.01.2011].

%% N. N.: Dicke Brocken. Jahreshilanz der Stiftung PreuBischer Kulturbesitz. In: Der Tagesspiegel vom 26.
Januar 2011, S. 22.
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5.3.2 Die Entstehung der Museumsinsel Berlin

Im 17. Jahrhundert befand sich auf dem heutigen Areal der Museumsinsel eine von
zahlreichen Wassergrében durchzogene Sumpflandschaft, welche ColInischer Werder genannt
und als koniglicher Kichengarten genutzt wurde. Nach der Befestigung auf Befehl des
GrolRen Kurfursten entwickelte sich das Gebiet zu einer bedeutenden Verkehrsader, wodurch
die heutige Museumsinsel eine Vielzahl von Speichern und Packhdfen beherbergte. Unter der
Federfihrung des Architekten Karl Friedrich Schinkel begann man ab 1817 mit der Bebauung
des Areals, legte Briicken an und Kanale still. Es war eine Zeit des erstarkenden Burgertums
in Europa, das bereits in Paris sein Recht auf Kultur und Bildung eingefordert und die
Errichtung eines Nationalmuseums im Louvre erreicht hatte. ,,Mit der Griindung des
Deutschen Reiches im Jahr 1871 horte Berlin zwar nicht auf, die Hauptstadt PreuRens zu sein,
aber es war zugleich auch die Hauptstadt Deutschlands. Damit fand sich die Stadt in einem
neuen Koordinatensystem wieder, dessen Orientierungspunkte die groRen Hauptstadte des
Kontinents waren, vorab London und Paris. Berlin musste seinen Platz im europdischen
Kontext finden — eine Aufgabe, der sich die Stadt heute unter veranderten globalisierten
Bedingungen zum zweiten Mal gegeniiber sieht.«*%

Bevor die Wahrnehmung dieser Aufgabe mit dem Masterplan Museumsinsel im Mittelpunkt

der Untersuchung steht, werden die fiinf Hauser der Museumsinsel kurz vorgestellt.

%5 ehmann, 2002, S. 11.
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Die Museumsinsel

1 Altes Museum

2 Neues Museum

3 Alte Nationalgalerie
4 Bode-Museum

5 Pergamonmuseum

Abbildung 8: Die Museumsinsel*®

5.3.2.1 Altes Museum

Das Alte Museum wird hdufig als Initialbau der Museumsinsel angesehen, ist es doch das
erste der funf Hdauser, das zwischen 1824 und 1830 nach den Planen von Karl Friedrich
Schinkel errichtet wurde. Es handelte sich hierbei um den ,,ersten Bau eines Offentlichen
Museums in PreuRen“®’, dessen Einrichtungskommission ab 1829 Wilhelm von Humboldt
vorstand, der Bewohner von Schloss Tegel. Es ist offensichtlich, dass ,,die hier verwirklichten
Baugedanken beim Bau des zeitlich spateren Museums am Lustgarten ins GroRe, ins
GroBartige, dem offentlichen Zweck Entsprechende gewendet worden sind.«*® Schinkel hatte
sich auf seinen Reisen inspirieren lassen, um diese Erfahrungen in die Ausgestaltung
einzubringen: ,,In Betracht der Beleuchtung und Aufstellung habe ich die Freude gehabt, dass
ich beim neuen Museum im ganzen das einzig Rechte getroffen habe. Uberall wo in den
Museen Italiens nach diesem Prinzip beleuchtet und aufgestellt ist, hat man véllige

%06 \/gl. Voss, 2003, S. 6.
307 Jahrbuch PreuRischer Kulturbesitz. Band XXXVI, S. 332.
%8 Ehenda, S. 334.
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Befriedigung, leider ist aber dies selten der Fall, in Mailand, Florenz und Neapel geht man
fast wie in Kellern umher, um die schonsten Werke diirftig zu sehn.“** Bis heute hat das
Gebiet in der Ndhe des Boulevards Unter den Linden nichts von seiner Attraktivitat und
Anziehungskraft verloren, was sich auch in dem Beschluss zeigt, das Stadtschloss wieder
aufzubauen. Schon damals galt: ,,Der Platz an der Spree war exklusiv: gegenlber dem
Berliner Schloss, eingerahmt von Dom und Zeughaus. So standen sie sich einst gegeniber:
die konigliche Krone mit dem Schloss, die Kirche mit dem Dom, das Militdr im Zeughaus
und schlieBlich das Museum als Verkdrperung von Kultur und Bildung.“**® Schinkel, der
selbst Unter den Linden wohnte, bezeichnete das Areal als ,schonsten Platze der
Hauptstadt.«*!* Bereits bei der Eréffnung waren 1.200 Gemalde sowie Miinzen, Plastiken und
Skulpturen im Alten Museum zu sehen. Die Fille der Exponate beférderte die Entscheidung

fur den Bau des Neuen Museums.

5.3.2.2 Neues Museum

Schinkels Schiler Friedrich August Stuler wurde 1841 mit der Planung des Neuen Museums
betraut, welches die Freistatte fir Kunst und Wissenschaft — eine Vision von Friedrich
Wilhelm IV. — begrinden sollte. Tausende von Pféhlen mussten eigens in den sumpfigen
Untergrund eingesetzt werden, um das Bauwerk zu tragen. 1859 wurde das Haus eréffnet.

Nach dem Zweiten Weltkrieg blieb das Neue Museum als Ruine bestehen und wurde erst in
den 80er Jahren gesichert, bevor der Masterplan Museumsinsel eine umfassende Sanierung

ermoglichte.

5.3.2.3 Alte Nationalgalerie

Friedrich Wilhelm 1V. personlich zeichnete eine Bauskizze fir die Alte Nationalgalerie,
welche Stiler als Vorlage fir seine Plane diente, die er von 1862 bis 1865 entwickelte. Leider
konnte er diese nicht mehr selbst umsetzen, sodass sein Mitarbeiter Johann Heinrich Strack
sie ibernahm und im Jahr 1876 zur VVollendung brachte.

%9 Schinkel, 1922, S. 137.
%19 \/oss, Kaija: Rund um die Museumsinsel. Berlin-Brandenburg 2003, S. 15.
31 Biichel, 2005, S. 87.
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Den Grundstock der Alten Nationalgalerie bildete die Sammlung des Bankiers Johann
Heinrich Wagener, dessen Schenkung 262 Gemalde umfasste. Nach dem Zweiten Weltkrieg
wurde das Museum bereits 1949 wieder zuganglich gemacht, vollstdndig jedoch erst 1955
nach Ausbesserung der Kriegsschaden. Waéhrend der deutschen Teilung waren die
Kunstwerke sowohl in West- als auch Ost-Berlin untergebracht, bevor sie nach der Wende
erneut auf der Museumsinsel zusammengefasst werden konnten. Die Generalsanierung der

Alten Nationalgalerie durch die Umsetzung des Masterplanes begann im Jahr 1998.

5.3.2.4 Bode-Museum

Dank des Engagements des Generaldirektors der Koniglich PreuRischen Museen Wilhelm von
Bode wurde das Haus als Kaiser-Friedrich-Museum konzipiert, durch den Hofarchitekten
Ernst von lhne geplant und 1904 eroffnet. Seit 1956 tragt das Museum den Namen seines
Forderers.

Besonders die Kuppel des Bode-Museums wurde im Zweiten Weltkrieg stark beschédigt,
weshalb das Haus in den 50er Jahren saniert und sukzessiv wiedererdffnet wurde. Der
Masterplan Museumsinsel bestimmte ab dem Jahr 2000 das Vorgehen bei der

Grundinstandsetzung.

5.3.2.5 Pergamonmuseum

Mit der Eroffnung komplettierte das Pergamonmuseum die Museumsinsel im Jahr 1930.
Wilhelm von Bode hatte gegentiber dem Kaiser Alfred Messel als Architekten durchgesetzt.
Mit dem Berliner Baustadtrat Ludwig Hoffmann vollendete ein enger Freund Messels den
Bau nach dessen Tod.

Seinen Namen verdankt das Museum einem bedeutenden Ausstellungsgegenstand. Der
Pergamonaltar wurde zwischen 1878 und 1886 vom deutschen Ingenieur Carl Humann

freigelegt und ist noch heute in Berlin zu sehen.

5.3.3 Masterplan Museumsinsel

Mit der Erlangung des UNESCO-Weltkulturerbestatus im Jahr 1999 beschloss der
Stiftungsrat der Stiftung Preufischer Kulturbesitz den Masterplan Museumsinsel und
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beauftragte eine Planungsgruppe unter der Leitung von David Chipperfield Architects mit
dessen Umsetzung. Neben der Restauration der funf Hauptgeb&ude ist die Realisation einer
Archédologischen Promenade vorgesehen, welche vier von ihnen miteinander verbindet und

die im folgenden Schaubild markiert ist.

|312

Abbildung 9: Masterplan Museumsinse

Wie im Kapitel 5.3.2 bereits anklang, sieht sich Berlin dhnlich wie im 19. Jahrhundert einem
zunehmenden Wettbewerbsdruck mit europdischen Kulturstddten wie Paris und London
ausgesetzt. Die Erfahrungen des Louvre sowie des British Museum flossen in den Masterplan
ein, um die Museumsinsel fiir den Besucherandrang zu riisten. ,,Ein Museum der Stiilerschen
Zeit war einfach, wie ein groRes Haus mit einem Haupteingang und einem kleinen Foyer —
fast musste man die Tiirglocke ldauten, um als Besucher wahrgenommen zu werden®,
vergleicht David Chipperfield die Jahrhunderte. ,,Nach Wiederherstellung der Museumsinsel
werden wir es mit einer anderen Art Museumsbesucher zu tun haben. Nicht einige werden vor

dem Museum stehen und auf die Klingel driicken — nein, tausende Menschen werden durch

12 \/gl. URL: http://www.museumsinsel-berlin.de [20.01.2012].
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dieses Gebidude gehen.**® Ein neues Eingangsgebaude soll kiinftig die Lenkung des
Besucherstromes ermdglichen und entsprechende Serviceeinrichtungen aufnehmen.

2001 wurde die Alte Nationalgalerie mit Kunst des 19. Jahrhunderts als erstes Haus der
Museumsinsel in restaurierter Form wiedererdffnet. Gezeigt werden Gemalde und Skulpturen
des 19. Jahrhunderts, darunter Ménch am Meer von Caspar David Friedrich und Menzels
Eisenwalzwerk.

Im Jahr 2006 folgte das Bode-Museum, in dem sowohl das Museum fiir Byzantinische Kunst
und die Skulpturensammlung als auch das Minzkabinett ihren Platz gefunden haben.
Anlésslich der Wiedereroffnung stellte ,,der Kunstsammler und Mizen Reinhold Wiirth,
dessen Sammlungsschwerpunkt vorwiegend auf dem Gebiet der klassischen Moderne und der
zeitgenodssischen Skulptur liegt, der Berliner Skulpturensammlung fir drei Jahre eine
Auswahl von 28 Werken aus den Bestanden seiner Kunstkammer zur Verfiigung.«*** Im Jahr
2011 revanchierte sich das Bode-Museum mit einer Leihgabe und ermdglichte so die
Ausstellung der Riemenschneider-Skulpturen in der firmeneigenen Johanniterhalle in
Schwabisch Hall.**

Das Neue Museum offnete 2009 wieder seine Turen und Uberzeugt durch eine besonders
zuruckhaltende Restauration der Kriegsschaden. ,,Ruinen strahlen oft eine groBere Energie
aus als intakte Bauwerke, da ihre Materialitat deutlicher hervortritt und so die konstruktive
Gestalt und Stéirke anschaulich wird®, ist Architekt David Chipperfield iiberzeugt. Ihm war es
wichtig, dies ,,zu bewahren und gleichzeitig dem Bauwerk wieder Sinn und Ordnung zu
verleihen und es zu einem funktionierenden Museum zu machen.“**® Hier beheimatet sind
nun das Agyptische Museum mit der beriihmten Nofretete sowie das Museum fir Vor- und
Frihgeschichte. Dieses zeigt einen Teil von Heinrich Schliemanns Schatz des Priamos,
welchen er Berlin im Jahr 1881 zur Verwahrung ubergab. Im Jahr 2011 verliehen
Bundesbauministerium und Bundesarchitektenkammer den Deutschen Architekturpreis an
David Chipperfield und seine Mitarbeiter. Ein Jahr zuvor war der sanierte Bau bereits mit
dem Europa Nostra Award 2010 ausgezeichnet worden, dem hochsten Kulturerbepreis der

EU. Wenn man bedenkt, dass zu Beginn der Planungen sogar eine Initiative Volksbegehren —

%13 Gedanken von David Chipperfield zum Masterplan. In: Wedel, Carola: Die neue Museumsinsel. Der Mythos,
der Plan, die Vision. Berlin 2002, S. 151.

14 v/gl. Anhang 24.

#13\/gl. Anhang 25.

%18 \Wedel, Carola: Die neue Museumsinsel. Der Mythos, der Plan, die Vision. Berlin 2002, S. 150.
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Rettet die Museumsinsel gegriindet worden war, die einen neuen Entwurf forderte und auch
erwirkte, ist dies erstaunlich. Damals hieR es: ,,Der Berliner Senat wird aufgefordert, die
Unversehrtheit des Weltkulturerbes Berliner Museumsinsel strikt zu wahren und
sicherzustellen, dass ein Neubau auf der Museumsinsel unterbleibt — mindestens bis zum
Abschluss aller Sanierungsarbeiten. Keinesfalls darf ein Neubau ohne neuen Wettbewerb
ausgefiihrt werden. Bei der Sanierung der Geb&ude (Neues Museum) und der AuBenrdume
soll der Senat festlegen, dass sich Innen- und AuRengestaltung weitestgehend am Original-
Vorbild bzw. an den Original-Planen orientieren (Beispiele: Bode-Museum, Griines Gewdlbe
in Dresden u. a.); laufende Arbeiten, die diesem Ziel zuwiderlaufen, sind abzubrechen.«**’

Die Fertigstellung des umfassend sanierten  Pergamonmuseums mit  seinen
Publikumsmagneten Pergamonaltar, Ischtar Tor und Markttor von Milet wird nicht vor dem

Jahr 2025 erwartet.>!8

5.3.4 Humboldt-Forum und Forum Museumsinsel

Seit dem Jahr 2011 informiert die Humboldt-Box gegeniiber der Museumsinsel tber das

,bedeutendste Kulturprojekt der Stadt“*'®

auf jenem Areal, das bereits Schinkel riihmte. ,,Das
Humboldtforum im Berliner Schloss wird zu einem neuartigen Zentrum der Kunst- und
Kulturerfahrung. Es verweist auf das Erbe der Brider Wilhelm und Alexander von Humboldt,
die zu Beginn des 19. Jahrhunderts Bahnbrechendes fur die Erforschung fremder Kulturen
und damit flr das Verstandnis der Welt geleistet haben. Es wird dabei nicht nur die auf der
Museumsinsel bislang zusammengetragenen Kunst- und Kulturschiatze um die in Berlin
einzigartigen aufereuropdischen Sammlungen erweitern, sondern auch die Institutionen
Museum, Bibliothek und Universitat auf neue Weise verbinden und dabei Briicken von den
historischen Sammlungen zu den dringenden Fragen der Gegenwart schlagen.“320 Im Jahr
2007 wurde das Projekt beschlossen, wonach der Haushaltsausschuss des Bundestages die
Mittel im Jahr 2011 auf 590 Millionen Euro festlegte. Partner bei der Nutzung des Humboldt-

Forums werden die Stiftung PreuBischer Kulturbesitz — Staatliche Museen zu Berlin, die

17 URL: http://www.volksbegehren-museumsinsel.de/ [16.11.2011].
$18 \/gl. Anhang 37.
%19 Raue, Peter: Zelte fiir die Karawane. In: Der Tagesspiegel vom 23. August 2011, S. 21.

%20 parzinger, Hermann: Ein Ort der Reflexion in einer Welt globaler Verflechtung. In: Stiftung Berliner
Schloss — Humboldtforum (Hrsg.): Das Humboldt-Forum. Berlin 2011, S. 15.
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Zentral- und Landesbibliothek Berlin, die Humboldt-Universitat zu Berlin und die Stiftung
Berliner Schloss — Humboldtforum. Der Forderverein Berliner Schloss e. V. rief bereits im
Jahr 2011 dazu auf, symbolisch Schlossbausteine zu kaufen. Kultur und Wirtschaft treffen
aufeinander, wenn die einzelnen Schlosselemente mit Preisen versehen aufgelistet werden.
Wahrend die Patenschaft fiir einen Léwenkopf bereits fir 2.401 Euro zu erwerben ist, kostet

ein Kolossalsaulenkapitell den Spender 159.900 Euro.**

Auch die geplante Kuppel soll tber
Spenden finanziert werden, wobei mit einem Wettbewerb der Namen gerechnet wird, die
,.sich als GroBspender damit in Verbindung bringen kénnen.«*?? Die Fassadenteile entstehen
in einer Schlossbauhiitte auf dem Geldnde der ehemaligen britischen Kaserne Alexander-
Barracks in Spandau. Diese steht ,,in der Tradition mittelalterlicher Dombaubhiitten. In diesen
waren, geleitet vom Baumeister, Handwerker und Kiinstler versammelt, die gemeinsam am
Bau der Kathedrale arbeiteten.“*?® Als neues temporares Wahrzeichen Berlins beworben,
visualisiert die Humboldt-Box das Bauvorhaben. ,,Von der tempordren Box auf die temporére
Schlossplatzwiese geht der Blick, um in der anderen Richtung ein weiteres temporéres
Bauwerk zu entdecken, neben der Bauakademie-Plastikfolie: Da errichtet ein Autokonzern ein
Haus fir die Présentation seines neuesten Produkts. Ein Bezugssystem, in das die Humboldt-
Box passt. Vieles in Berlins Herzensmitte ist VVorspiegelung oder bloRe Reklame. Auch die

Box, liberwiegend finanziert von der Firma Megaposter, wird Reklame machen«3**

, um die
Bau- und Betriebskosten von (ber 15 Millionen Euro zuriickzugewinnen. Die Humboldt-
Lounge bietet Panoramaausblicke, der Merchandising-Bereich offeriert vielgestaltige
Souvenirs, die Fahrstuhlwénde sind mit Humboldt-Zitaten verziert, und eine Etage ist fur die
Veranstaltung von Events buchbar. ,,Hat Humboldt das eigentlich verdient? Und welcher
Humboldt? Alexander, der Welterforscher und ,Kosmos‘-Autor kommt zu seinem Recht.
Wilhelm hingegen, der Universitatsbegriinder, muisste nach seinem ehernen Wort von
,Einsamkeit und Freiheit® als den ,vorwaltenden Principien‘ wissenschaftlichen Arbeitens
angesichts der seinen Namen tragenden Box schier verzweifeln. Die Hoffnung, das jetzige

Hé&ppchenangebot werde im ungleich groReren Humboldt-Forum tieferen Einsichten Platz

%21 vgl. Mitteilungsblatt des Fordervereins Berliner Schloss e. V. Nr. 4. April 2011, S. 38.

%22 Tilmann, Christina/Schonball, Ralf: Strenges Raster und Ornamente. In: Der Tagesspiegel vom 26. Mai 2011,
S. 10.

%23 Jiirgens, Isabell: Das Stadtschloss wird in Spandau gebaut. In: Berliner Morgenpost vom 28. September 2011,
S.11.

2% Schulz, Bernhard: Zimmern mit Aussicht. In: Der Tagesspiegel vom 30. Juni 2011, S. 25.
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machen, bleibt bis 2019, dem vorlédufigen amtlichen Erdffnungsjahr des rekonstruierten

«325  gchon Habermas kritisierte  die

Stadtschlosses, ein eher =zartes Pfldnzchen.
Kommerzialisierung von Kultur und monierte: ,,Massenkultur erwirbt sich ihren zweifelhaften
Namen eben dadurch, dass ihr erweiterter Umsatz durch Anpassung an die Entspannungs- und
Unterhaltungsbedurfnisse von Verbrauchergruppen mit relativ niedrigem Bildungsstandard
erzielt wird, anstatt umgekehrt das erweiterte Publikum zu einer in ihrer Substanz
unversehrten Kultur heranzubilden.**?®® Waihrend Umgang mit Kultur Gbe, hinterlasse der
Verbrauch der Massenkultur keine Spuren. Fraglich ist es, ob die Humboldt-Box jenem
Namen gerecht wird, den sie sich leiht, denn gerade Wilhelm von Humboldt riihmte den
Ausdruck ,,des Erhabnen, des Einfachen, des Schonen in allen Werken der Natur und

«321 \vahrend sein Bruder bemerkte, ,,wenn jede Bliithe

Produkten der Kunst, die uns umgeben
des Geistes welkt, wenn im Sturm der Zeiten die Werke schaffender Kunst zerstieben, so
entspriefit ewig neues Leben aus dem Schoofie der Erde.“*® Die wechselhafte Geschichte der
Schlossplatzbebauung ist hier beispielhaft.

Nicht nur der Schlossplatz ist im Wandel begriffen, auch das Gebiet gegeniiber dem Bode-
Museum, das Quartier zwischen Monbijou-, Tucholsky- und Oranienburger Strale sowie
Spree wurde von der Freiberger-Gruppe erworben, um das Forum Museumsinsel darauf
entstehen zu lassen. Das Projekt gilt als das grofte private Bauvorhaben Berlins und soll
neben einem Hotel, Wohnungen, Biiros, Einzelhandel und Gastronomiebetrieben auch einem
Literaturcafé und einer Kunsthalle Platz bieten. Historische Geb&ude wie das alteste
Logenhaus Berlins (1789 bis 1791) und die von Gropius entworfene Charité-Frauenklinik
(1879 bis 1883) sind Teil des Areals und sollen angemessen integriert werden. Unternehmer
Ernst Freiberger ist stolz darauf, nicht in Finanzprodukte investiert zu haben, sondern ,,in
Steine.“*?° Er betont: ,,FUr mich ist das Forum Museumsinsel wie eine Blaue Mauritius. Die
legt man sich hin und bewahrt sie und verkauft sie nicht gleich wieder.“**® Auch der

Generaldirektor der Staatlichen Museen zu Berlin Prof. Michael Eissenhauer ist sich des

%25 Schulz, Bernhard: Zimmern mit Aussicht. In: Der Tagesspiegel vom 30. Juni 2011, S. 25.

%25 Habermas, 1990, S. 254.

%7 \Von Humboldt, 2006, S. 105.

%28 \Von Humboldt, 2004, S. 193.

%29 Freiberger, Ernst: Das Projekt ist fiir mich wie die Blaue Mauritius. Interview mit Isabell Jiirgens. In: Berliner
Morgenpost vom 8. September 2011, S. 12.

330 Ependa.
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Wertes dieses Areals rund um die Museumsinsel bewusst: ,,Das dsthetische Reflektieren der
Kulturen, das kann Berlin zeigen wie keine andere Metropole der Welt. Die Insel samt
Humboldt-Forum, der Grimm-Bibliothek, dem Freiberger Geldnde im Norden bis zur
Theologischen Fakultat ist ein enormer Kosmos aus Kunst, Wissenschaft und Kultur, wie es

ihn nirgendwo sonst auf der Welt gibt. Das ist absolut einzigartig.“331

5.3.5 Exkurs: Die Museumsinsel im regionalen und internationalen Vergleich

,Berlin ist einfach die europaische Trendmetropole Nummer 1°**? verkiindete Christian
Tanzler, Sprecher der Tourismus- und Kongress GmbH visitberlin, im Jahr 2011 und
kommentierte damit die vom Amt fir Statistik Berlin-Brandenburg verdffentlichte
Ubernachtungszahl von 2 Millionen. ,,Wir haben inzwischen knapp 120.000 Betten — fast so
viel wie New York — es konnen also noch mehr Gaste kommen.«**® Klaus Wowereit,
Regierender Biirgermeister von Berlin, bewertet die Metropole als eine ,,Stadt des Wissens

t“334

und eine Hochkulturstad und meint dabei nicht zuletzt die vielféltige Kulturlandschaft.

«3% meint Kulturforderer Peter Raue

,Berlin sonnt sich in seiner kulturellen Anziehungskraft
und verweist auf ,,die beispiellose Musikszene mit dem Weltspitzenorchester der Berliner
Philharmoniker, das exzellente Staatsopernorchester, die vielen (brigen, international
ausgewiesenen Orchesterformationen, Hunderte von Galerien, private und Offentliche

Museen*

sowie die Berliner Festspiele, das Haus der Kulturen der Welt und die Akademie
der Kunste. Diese Vielfalt bedeutet auch Konkurrenz um die Besucher, die es anzuziehen gilt.
Allein die 47 Berliner Biihnen zahlten 2.898.609 Besuche im Jahr 2009. Auch zahlreiche

andere Freizeitmoglichkeiten stehen im Wettbewerb. Die 284 Filmtheater z&hlten

%1 Miiller, Daniel: Reif fur die Museumsinsel. In: Berliner Morgenpost vom 18. September 2011, S. 3.

%2 Dassler, Sandra/Loy, Thomas: Mehr Geburten, mehr Touristen, mehr Wohnungen. In: Der Tagesspiegel vom
9.Juli 2011, S. 9.

%33 Ependa.

4 Wowereit, Klaus: Berlins kulturelle Mitte: Schloss — Palast — Humboldt-Forum. Interview mit Claudia Henne.
RBB am 20. Juli 2007. In: Vogel Phoenix. Die Stiftung PreuRischer Kulturbesitz (herausgegeben von Klaus-
Dieter Lehmann. Stiftung PreuBischer Kulturbesitz und Berlin University Press. Berlin 2007, S. 149.

¥ Raue, Peter: Zelte fiir die Karawane. In: Der Tagesspiegel vom 23. August 2011, S. 21.

%% Ependa.
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beispielsweise 10.148.000 Besuche im Jahr 2009, der Zoologische Garten allein konnte mit
2.107.000 Besuchen aufwarten.**’

Im Vergleich dazu verzeichneten 151 Berliner Museen 13,4 Millionen Besuche im Jahr
2008.%%® Auf das Bode-Museum und die Alte Nationalgalerie entfielen davon 288.462 bzw.
287.281 Besuche. Das Alte Museum und das Pergamonmuseum uberwanden mit 1.080.223
bzw. 1.265.819 Besuchen die Millionengrenze,*® zumal im Alten Museum
Publikumsmagnetin Nofretete und im Pergamonmuseum die Babylon-Ausstellung zu sehen
waren. Bereits am Eroffnungstag des Neuen Museums im Jahr 2009 zéhlte das Haus ber
8.000 Besuche und erfreut sich seither grolRer Beliebtheit. Bereits zwolf Monate spater
konnten 1,2 Millionen Besuche verzeichnet werden, zumal nun dieses Haus mit der Buste von
Nofretete vermarktet wird.

Im europdischen Vergleich schlieBen die Berliner Hauser hinsichtlich der Besucherzahlen
immer weiter auf. Ahnlich wie die Museumsinsel ist die Sankt Petersburger Eremitage ein
Gebaudekomplex, der sich aus der ehemaligen Residenz der russischen Zaren, dem
Winterpalast, sowie der Kleinen, Alten und Neuen Eremitage zusammensetzt. Begriindet von
Katharina der GroRen ist das Kunstmuseum Teil der Sankt Petersburger Altstadt, die den Titel
UNESCO-Weltkulturerbe tragt. Die Besucherzahl liegt bei jahrlich 3 bis 4 Millionen.

Auch der Pariser Louvre hat Wurzeln weltlicher Macht. Die fruhere Burg wurde zur Residenz
umgebaut und diente ab dem 16. Jahrhundert als Hauptwohnsitz des franzdsischen Koénigs,
bis Ludwig XIV. Versailles bezog. Nach der Revolution beforderte ein Beschluss der
Nationalversammlung die Errichtung eines Museums, das ab 1791 die koniglichen
Kunstschatze ausstellte. Kurzzeitig nutzte Napoleon die Raumlichkeiten erneut, bevor der
Herrschaftssitz in den Elysée-Palast verlegt wurde. Heute gilt der Louvre als das
meistbesuchte Museum der Welt. Im Jahr 2009 verzeichnete das Kunstmuseum 8,5 Millionen
Besucher. Wéhrend die Nofretete als Publikumsmagnet des Neuen Museums in Berlin gilt,
prasentiert der Louvre die Mona Lisa von Leonardo da Vinci als einen der Hohepunkte der

Ausstellung. Besonders charakteristisch ist die Eingangspyramide: ,,C" est I'¢lément le plus

%7 \/gl. Anhang 32 und 33.

%38 \/gl. Materialien aus dem Institut fiir Museumsforschung. Heft 64. Statistische Gesamterhebung an den
Museen der Bundesrepublik Deutschland fiir das Jahr 2009. Staatliche Museen zu Berlin — Preu8ischer
Kulturbesitz. Institut fur Museumsforschung. Berlin 2010, S. 27.

%9 \/gl. Jahresbericht 2008 der Staatlichen Museen zu Berlin.
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visible du project, celui qui a provoque le plus de polémiques et subi le plus de pressions. Elle
est naturellement, en tant que symbole, |'expression du génie de I'architecte.«**

Das Metropolitan Museum of Art in New York und das British Museum in London
entwickelten sich nicht aus adeligen Strukturen heraus. Ersteres entstand im Jahr 1870 auf
Initiative von Geschéftsleuten, Bankiers und Kunstlern und zahlt heute etwa 5 Millionen
Besucher im Jahr. Dies ist beispielhaft fiir kulturelle Entwicklungen in Amerika, ,,wo
naturgemaR alte Grindungen von Firsten und Stadten fehlten; hier griffen besonders seit
Ende des 19. Jahrhunderts reiche Méazene mit ihren Mitteln ein und errichteten oft mit einem

Schlage Sammlungen von bedeutendem Bestand.«**

Basis der Sammlung des
kulturgeschichtlich ausgerichteten British Museum ist das Erbe des englischen Mediziners
und Botanikers Hans Sloane. 5,7 Millionen Besucher kamen im Jahr 2009, um den gréf3ten
Uberdachten 6ffentlichen Platz Europas zu sehen, als welcher der Innenhof gilt.

London belegte 2011 auch den ersten Platz im Ranking der beliebtesten Geschéftsstandorte in
Europa, welches das internationale Beratungsunternehmen Cushman & Wakefield (C & W)
durch Befragung der 500 grofSten europdischen Unternehmen regelméBig erstellt. ,,Neben dem
insgesamt sehr guten Ergebnis der deutschen Grof3stadte und dem traditionell starken
Abschneiden Frankfurts, gilt bei der Analyse des diesjahrigen Rankings besonderes
Augenmerk der sehr guten Platzierung Berlins®, kommentiert Martin Briihl, Managing
Partner von C & W in Deutschland die Umfrageergebnisse. ,,Berlin besitzt mittlerweile
internationale Anziehungskraft.“*** Neben den Universitaten und attraktiven Preisen fir
Wohn- und Geschéftsrdume seien besonders ,,das immense Kulturangebot der Metropole wie

auch der weiterhin spiirbare Geist der Veréinderung und des Neuen*3*

ausschlaggebend fir
die Platzierung Berlins auf Platz funf hinter Amsterdam (Platz 4), Frankfurt (Platz 3), Paris
(Platz 2) und London (Platz 1). Dieser Geist der Veranderung und des Neuen, den Brihl
anspricht, hat vor allem das Areal rund um den Schlossplatz und die Museumsinsel erfasst,
wodurch die Stiftung PreufRischer Kulturbesitz zahlreiche Forderer aus der Wirtschaft

gewinnen konnte, die das Kuratorium Museumsinsel griindeten.

9 Bjasini/Lebrat/Bezombes, 1989, S. 130.

%41 Blank/Debelts, 2001, S. 151.

#2 Schwaldt, Norbert: Die Wirtschaftsbosse lieben Berlin. In: Berliner Morgenpost vom 13. Oktober 2011, S. 8.
3 Ebenda.
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5.4 Wirtschaft fur Kultur: Das Kuratorium Museumsinsel

Im Folgenden sollen die Mitglieder des Kuratoriums Museumsinsel vorgestellt und ihre
Bedeutung erfasst werden.

5.4.1 Grindung und Ziele

2001 wurde eine besondere Verbindung zwischen Wirtschaft und Kultur eingegangen, indem
sich ein Kuratorium aus renommierten Wirtschaftsvertretern zusammenfand, um sich
gemeinsam fur die Museumsinsel Berlin zu engagieren. Als Kuratorium gilt ein

«344 \wobei sich der Begriff von curatela®® bzw. curare fir

,beaufsichtigendes Gremium
Pflegschaft bzw. sorgen ableitet.

,,Das Kuratorium ist ein Verbund flinfzehn fuhrender Unternehmen, die sich selbst
verpflichtet haben, die Vollendung des Masterplans Museumsinsel insbesondere durch

KommunikationsmaRnahmen34®

zu unterstiitzen. Dazu gehoren beispielsweise die
Finanzierung von Plakatserien und Publikationen wie der SMBMuseumszeitung. Weiterhin
wird die Einrichtung eines Wegeleitsystems auf der Museumsinsel in mehreren Sprachen
ermdoglicht sowie ein 3-D-Modell des Projektes auf der eigens eingerichteten Internetseite

www.museumsinsel-berlin.de. Auch die Prasentation der Nofretete im Alten Museum vor

ihrem Umzug in das Neue Museum wurde durch die Kuratoriumsmitglieder gefdrdert. ,,Das
Kuratorium Museumsinsel, dem die fihrenden Wirtschaftsunternehmen in Deutschland
angehdoren, ermdglicht uns Vieles, um dieses einzigartige UNESCO-Weltkulturerbe bekannter
und in der Offentlichkeit noch sichtbarer zu machen®3*’, freute sich Prof. Hermann Parzinger,
Prasident der Stiftung Preulischer Kulturbesitz, dann auch bei der feierlichen
Schlissellibergabe fur das Neue Museum am 5. Méarz 2009. ,.Dieses Zusammenwirken von

Kultur und Wirtschaft ist zukunftsweisend fiir unsere Gesellschaft.«**® Diese Einschatzung

¥4 Kluge, 2002, S. 548.

%5 Ebenda.

8 URL: http://www.smb.museum/smb/news/details.php?0objlD=21221 [7.02.2011].

7 parzinger, Hermann: Schliisseliibergabe Neues Museum. In: Jahrbuch PreuBischer Kulturbesitz 2008/2009.
Gebr. Mann Verlag. Berlin 2010, S. 160.

8 parzinger, Hermann: Wiedereréffnung Neues Museum. In: Jahrbuch PreuBischer Kulturbesitz 2008/2009.
Gebr. Mann Verlag. Berlin 2010, S. 177.

102


http://www.museumsinsel-berlin.de/
http://www.smb.museum/smb/news/details.php?objID=21221

liegt auch in dem Wissen begriindet, ,,dass die 6ffentlichen Mittel schon lange nicht mehr
ausreichen, um Museen auch international wettbewerbsfahig zu halten*, wie es Prof. Michael
Eissenhauer, Generaldirektor der Staatlichen Museen zu Berlin, betriebswirtschaftlich
formuliert. ,,Die uns iibertragenen Basisaufgaben, zu denen vorrangig die Erhaltung der
Kunstwerke, aber auch der Unterhalt der Gebdude und der Betrieb der Museen gehoren,
koénnen wir mit den 6ffentlichen Mitteln gewahrleisten. Aber fir die von der Offentlichkeit
erwarteten vielfaltigen Angebote von Sonderausstellungen, Publikationen, Forschungs-
projekten,  Bildungsangeboten etc. sind wir auf private Unterstitzung und
Sponsorenleistungen angewiesen.“349

Nach einer statistischen Gesamterhebung an den Museen der Bundesrepublik Deutschland des
Institutes fiir Museumsforschung gehort ,,bei fast jedem dritten Museum, das einen Grund fur
das Ansteigen seiner Besuchszahl im Jahr 2009 angab, die Erweiterung von
Offentlichkeitsarbeit und museumspadagogischen Angeboten dazu. Wiederum waren es mehr
als 10 % der Museen, die meinten, dass die Einschrankung von Offentlichkeitsarbeit bei ihnen
zu einem Riickgang der Besuchszahl fiihrte.***°

Besonders hervorzuheben ist die groe Bedeutung des Kuratoriums Museumsinsel in Bezug
auf die Lobbyarbeit, welche die Mitglieder leisten und somit ihre Kontakte in die

Zusammenarbeit einbringen.

5.4.2 Mitglieder

Die einzelnen Mitglieder des Kuratoriums Museumsinsel sollen im Folgenden vorgestellt
werden, darunter sowohl Vertreter von Europas groRten Unternehmen als auch das
zweitgroRte Kreditinstitut Europas.®* Das Unternehmen JPMorgan Chase gehért gemag einer

Studie der Eidgendssischen Technischen Universitdt Zurich zu den 147 einflussreichsten

9 Eissenhauer, Michael: BegriiBung. In: Initiative Kultur- und Kreativwirtschaft. Kultursponsoring: Chance fiir
Kultur und Wirtschaft. Herausgegeben vom Bundesministerium fiir Wirtschaft und Technologie. 2010, S. 5.

%50 gtatistische Gesamterhebung an den Museen der Bundesrepublik Deutschland fiir das Jahr 2009. Berlin 2010.
Heft 64, S. 45.

%1 v/gl. Anhang 30.
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Unternehmen der Welt. Die Kuratoriumsmitglieder Deutsche Bank AG und Allianz Group

rangieren auf den Rangen zwdlf und achtundzwanzig.**?

5.4.2.1 Adolf Wirth GmbH & Co. KG

Die Adolf Wirth GmbH & Co. KG ist das Mutterunternenhmen der global agierenden Wirth-
Gruppe, welche sich auf den Handel mit Montage- und Befestigungsmaterial spezialisiert hat
und 400 Gesellschaften in tber 80 L&ndern betreibt. Mit dem Wurth Haus Berlin auf der
Wannseeinsel Schwanenwerder verflgt die Wurth-Gruppe Uber eine Reprasentanz in der
Hauptstadt. Den Vorsitz des Stiftungsaufsichtsrates der Wirth-Gruppe hat Prof. Reinhold
Wiirth inne, dessen Vater das Mutterunternehmen des Konzerns im Jahr 1945 grindete. Die
Forderung von Kunst und Kultur gehort zur Unternehmenstradition, zumal Prof. Reinhold
Wirth selbst zeitgendssische Kunst sammelt. ,,Fiir mich ist einer der Griinde, warum ich mich
so gerne mit Kunst beschaftige, der, dass ich immer wieder geradezu herausgezerrt werde aus
meinem Alltag“®*®, begriindet er sein Hobby. Vier Museen und zehn Kunstdependancen an
den Unternehmenssitzen der internationalen Gesellschaften sowie die Gemeinnitzige Stiftung
Wirth, welche er 1987 mit seiner Frau Carmen grundete, dokumentieren dieses Engagement.
Er ist der Auffassung, dass eine Firmensammlung ,neben der Bereicherung der
Lebensqualitdt auch ganz pragmatisch ein unternehmerisch kaufmannischer Ansatz zur

«%% sein kann, der die Steigerung des

Schaffung strategischer Wettbewerbsvorteile
Sozialprestiges der Mitarbeiter ermdglicht und das Wir-Gefuhl starkt. Zudem merkte er
bereits im Jahr 1990 an, ,.dass ich jetzt als Kaufmann, als Unternehmer, feststelle, wie
zwischen der Offentlichkeit, mit der wir ja vielfaltig verbunden sind, und den Unternehmen
eine gewisse Distanz besteht. Gerade wenn ein Betrieb wie der unsere so dynamisch wéchst —
wir stellen in den n&chsten Wochen den zehntausendsten Mitarbeiter ein — dann erscheint das
den Leuten bei uns in der Gegend ein bisschen suspekt. Man fiihlt sich etwas unbehaglich,
und so glaube ich doch, so hoffe ich, dass ein bisschen Distanz abgebaut wird zwischen

Unternehmen und Offentlichkeit, weil diese Kunstsammlung im Verwaltungsgebaude

%2 N. N.: 147 Unternehmen kontrollieren die Weltwirtschaft. In: Berliner Morgenpost vom 26. Oktober 2011,
S.5.

%3 Gesprach der Herren Antes, Jacobsen, Ruhrberg, Waetzoldt mit Reinhold Wiirth im Atelier von Robert
Jacobsen, in Tagelund am 5. Juli 1990. In: Wirth. Eine Sammlung. Sigmaringen: Thorbecke 1991, S. 19.

4 Ebenda, S. 30.
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untergebracht sein wird und der Offentlichkeit zuganglich sein soll — auch an den
Wochenenden.“** Die Ausstellungsaktivitdten wurden seitdem kontinuierlich ausgeweitet,
wie sich im Zusammenhang mit der Fallstudie zeigen wird, die im Rahmen dieser Arbeit

durchgefuhrt wurde.

5.4.2.2 Allianz Group

Im Jahr 1890 grundeten der Versicherungsfachmann Carl Thieme und der Bankier Wilhelm
Finck einen Transport- und Unfallversicherer in Berlin und Minchen. Die heutige Allianz
Group ist ein weltweit agierender Finanzdienstleister mit 152.000 Mitarbeitern und fokussiert
ihr gesellschaftliches Engagement auf die Bereiche Sicherheit, Gesundheit, Soziales und
Bildung. Das Unternehmen verfugt seit dem Jahr 2000 auch tber eine eigene Stiftung fir den
Bereich Kultur. Diese verfolgt laut Dr. Henning Schulte-Noelle, Vorsitzender des
Stiftungsrates der Allianz Kulturstiftung, das Ziel ,,bei den jiingeren Generationen die
Leidenschaft fir das Projekt Europa zu wecken,” denn ,Kultur gibt Europa den inneren
Zusammenhalt und eine eigene Identitit.«**® Als Vorsitzender des Kuratoriums Museumsinsel
sieht er deshalb eine bedeutende Zielsetzung darin, ,,dieser Museumsinsel wieder ihren
gebuhrenden Platz nicht nur im Bewusstsein der Deutschen, sondern eben auch dariber

«“37 Er ist der Ansicht, dass sich ,,diese Mitte einmal mit den grofl3en

<358

hinaus wiederzugeben.
Museumsquartieren der Welt vergleichen ldsst. Daran haben wir gern mitgearbeitet.
Schulte-Noelle betont jedoch: ,,Es geht nicht darum, origindre Aufgaben des Staates durch
Engagement von Seiten der Wirtschaft zu ersetzen. Keinesfalls ist das Kuratorium
LickenbiRer dort, wo sich die Offentliche Hand angesichts leerer Kassen zuriickzieht. Die
Wiederherstellung der Museumsinsel als architektonisches Ensemble nach den Vorgaben des

%55 Gesprach der Herren Antes, Jacobsen, Ruhrberg, Waetzoldt mit Reinhold Wiirth im Atelier von Robert
Jacobsen, in Tagelund am 5. Juli 1990. In: Wirth. Eine Sammlung. Sigmaringen: Thorbecke 1991, S. 18.
%56 Schulte-Noelle, Henning: Visionen fiir ein gemeinsames Europa. In: Kultur braucht Freiraume. Allianz
Kulturstiftung 01/2006, S. 5.

%7 SPK Magazin 2/10, S. 39.

%8 Ependa.
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Masterplans und ihre Ausstattung mit moderner Funktionalitat ist — und sollte es auch
bleiben — die Aufgabe des Staates.«**°

Die Allianz Kulturstiftung finanziert sich aus Ertrdgen des Stiftungsvermdgens, die sich auf
jahrlich 2 Millionen Euro summieren, und fokussiert die Forderung des kunstlerischen und
akademischen Nachwuchses Europas. Die von der Stiftung organisierte Diskussionsreihe
Reden Uber Europa fand im Jahr 2011 im Berliner Allianz Forum am Pariser Platz statt,
welcher durch den Boulevard Unter den Linden mit der Museumsinsel verbunden wird, ,,denn
an keinem anderen Ort der Hauptstadt trifft sich das politische Berlin so zwanglos mit
Vertretern der Wirtschaft, der Wissenschaften und der Kulturszene«®®, heiRt es in der
Imagebroschiire der Stiftung.

Der Bereich Verantwortung ist direkt von der Startseite des Internetauftrittes des

Unternehmens www.allianz.com abrufbar und thematisiert im Nachhaltigkeitsbericht

verstarkt ~ Okologische  Aktivititen wie die Umsetzung von Richtlinien zur
Kohlendioxidreduktion und die Investition von einer Milliarde Euro in Wind- und Solarparks
seit 2005.%" Bereits im Jahr 1990 griindete das Unternehmen eine Umweltstiftung zur
Bewahrung des Natur- und Kulturerbes, welche auch die ,,Wiederbelebung des Lustgartens

1“362

auf der Berliner Museumsinse unterstitzt. ,,Im Juni 2008 haben sich die Stiftungen der

Allianz zusammengetan, um in Berlin mit dem Allianz Stiftungsforum Pariser Platz eine neue

Plattform fiir eine Kultur der Nachhaltigkeit ins Leben zu rufen. 3

5.4.2.3 Bank of America

Mit Bank of America engagiert sich eines der groten Finanzinstitute der Welt flr das
UNESCO-Weltkulturerbe Museumsinsel. Corporate Philanthropy ist fester Bestandteil der
Unternehmensaktivitaten: ,,Funded by Bank of America, the Bank of America Charitable

Foundation gave more than $ 200 million in 2009, making the bank one of the largest

%9 Schulte-Noelle, Henning: Das Kuratorium Museumsinsel. In: Jahrbuch PreuBischer Kulturbesitz. Band
XXXIX/2002. Gebr. Mann Verlag 2003, S. 253.

%0 |magebroschiire Allianz Kulturstiftung. Miinchen 2011, S. 81.

%1 URL: https://www.allianz.com/de/verantwortung/index.html [17.06.2011].

%2 URL.: http://www.allianz-umweltstiftung.de/publikationen/einblick/index.html [15.08.2011].

%3 URL.: http://www.allianz-kulturstiftung.de/stiftung/stiftungsforum_berlin/index_neu.html [19.07.2011].
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corporate cash donors in the United States.”*** Das Programm Museums on Us wurde initiiert,
um die Museen in den USA zu fordern. Seit 2010 engagiert sich das Unternehmen mit dem
Bank of America Merrill Lynch Art Conservation Program fir kulturelle Errungenschaften
weltweit. ,,This program underscores our presence in and respect for the countries where we
do business throughout the world. Conservation has begun on more than a dozen works of art,
including the Winged Victory of Samothrace at the Louvre Museum, Paris, France; Picasso's
Woman in Blue at the Museo Reina Sofia in Madrid, Spain; and a large collection of
photographs held by the Arab Image Foundation in Beirut Lebanon.”*® Das Programm soll

auf den asiatischen Raum ausgedehnt werden.

5.4.2.4 Bertelsmann AG

Der heutige Medienkonzern Bertelsmann AG hat seinen Ursprung im Bertelsmann Verlag,
den der Drucker Carl Bertelsmann 1835 in Gutersloh griindete und an seinen Sohn Heinrich
Ubergab. Dessen Tochter Friederike heiratete 1881 Johannes Mohn, deren Nachfahren den
Konzern noch heute pragen. Fur Liz Mohn, stellvertretende Vorstandsvorsitzende der
Bertelsmann Stiftung, ist das gesellschaftliche Engagement von Unternehmen eine
notwendige Konsequenz aus der Finanz- und Wirtschaftskrise: ,,Es sind eben nicht nur
Billionenbetrage verloren gegangen — sondern auch Orientierungen und Werte. Alarmierend
ist flr mich, wie schnell und dramatisch das Vertrauen in die Fuhrung in Wirtschaft und
Gesellschaft gesunken ist. Eine FORSA-Umfrage bestétigt, dass das Vertrauen in die
Wirtschaft insgesamt und in die Banken im Besonderen mit 32 % bzw. 21 % duferst niedrig
ist. Das Vertrauen in Manager von Grol3konzernen ist mit acht Prozent bereits an einem
Tiefpunkt angelangt. Aber es gibt auch einen Lichtblick: Das Vertrauen in den eigenen
Arbeitgeber ist mit 76 % noch extrem hoch — solche Werte bertrifft bei uns nur noch die
Feuerwehr! Fur mich stellt sich an dieser Stelle konkret die Frage nach der Verantwortung der
Wirtschaft.«*®® Die Bertelsmann Stiftung verfiigte im Jahr 2009 ber ein Budget von 70

Millionen Euro, womit ,ecine bessere Bildung, eine gerechtere und effizientere

%4 URL: http://mediaroom.bankofamerica.com/phoenix.zhtml?c=234503&p=socialResponsibility [26.11.2010].
%5 URL: http://webmedia.bankofamerica.com/aheadbankofamerica/v4/video_files/CSR/Bank%200f%20Americ
a%202010%20Corporate%20Social%20Responsibility%20Report.pdf [16.08.2011].

%8 Mohn, Liz: Vertrauen basiert auf Werten. In: change. Das Magazin der Bertelsmann Stiftung. Sonderheft
2009. Vertrauen. Nachhaltigkeit. Steuerung, S. 28.
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Wirtschaftsordnung, ein vorsorgendes Gesundheitswesen, eine lebendige Blrgergesellschaft

: . o 1 367
und wachsende internationale Verstdndigung®

gefordert wurden. Das Kommandanten-Haus
der Stiftung steht in unmittelbarer Nachbarschaft zur Museumsinsel in Berlin.
Der Bereich Corporate Responsibility ist direkt Uber die Startseite des Internetauftrittes

www.bertelsmann.com erreichbar und verlinkt unter Mitgliedschaften und Kooperationen die

,Stiftung PreuBischer Kulturbesitz — Kuratorium Museumsinsel“*®®

. Eine umfangreiche
Projektdatenbank 1adt den Besucher dazu ein, sich Uber die zahlreichen Responsibility-
Aktivitaten in den Themenbereichen Gesellschaft, Mitarbeiter, Umwelt und Gesellschaft zu
informieren. Die Bertelsmann-Stiftung entwickelte die iooi-Methode (input — output —
outcome — impact) zur Planung, Messung und Bewertung von gesellschaftlichem
Unternehmensengagement. ,,Corporate-Citizenship-Projekte sind, um dauerhaft wirken zu
kénnen, als Investitionen zu betrachten. D. h. sie sollten so angelegt sein, dass sie eine
gesellschaftliche bzw. unternehmensbezogene Rendite erwirtschaften. Um glaubwirdig zu
sein, sollten sie daher mit dem eigentlichen Unternehmenszweck konform gehen. Denn
Unternehmen konnen vor allem in den Bereichen wirkungsvolle Beitrdge zur
gesellschaftlichen Entwicklung leisten, in denen sie die Kompetenzen und Ressourcen
einsetzen, die sie im Rahmen der Geschéftstatigkeit aufgebaut haben. Um langfristig wirken
zu koénnen, muss zudem der sogenannte Social Case (der gesellschaftliche Nutzen) mit dem
Business Case (dem Geschéftsinteresse des Unternehmens an der Corporate-Citizenship-

MafBnahme) in einer nachvollziehbaren Beziehung stehen. <3

5.4.2.5 Daimler Financial Services AG

Die Finanzdienstleistungen des Tochterunternehmens der Daimler AG unterstutzen weltweit
den Absatz der Konzernfahrzeuge. Die Daimler Financial Services AG mit Hauptsitz in
Berlin gehdrt zur Daimler AG, deren Grundstein 1886 mit der Erfindung des Automobils
durch Gottlieb Daimler und Carl Benz gelegt wurde. Das von Benz eingereichte Motorwagen-
Patent gehort heute zum Weltdokumentenerbe der UNESCO. Im Jahr 1977 wurde die

%7 URL: http://www.bertelsmann-stiftung.de/cps/rde/xchg/SID-85C435E8-A02DEBIF/bst/hs.xsl/2086.htm
[19.07.2011].
%8 URL: http://www.bertelsmann.de/bertelsmann_corp/wms41/cr/index.php?ci=824&language=1 [15.06.2011].

%9 Bertelsmann Stiftung: Corporate Citizenship planen und messen mit der iooi-Methode. Ein Leitfaden fiir das

gesellschaftliche Engagement von Unternehmen, S. 8.
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Daimler Kunst Sammlung gegrundet. Diese umfasst tiber 1.800 Werke und ging bereits auf
Welttournee. Anlésslich des 125. Geburtstages des Automobils gastierte sie im Jahr 2011 im
Mercedes-Benz Museum in Stuttgart, wo die Autorin dieser Arbeit die Mdglichkeit
wahrnahm, sie anzusehen. Das Ausstellungskonzept des 2006 er6ffneten Hauses wurde vom
Architekturbiro HG Merz erarbeitet, welches auch mit der Generalsanierung der Alten
Nationalgalerie im Rahmen des Masterplans Museumsinsel betraut war. Das Unternehmen
unterstitzt die Kinderakademie der Staatlichen Museen zu Berlin, indem es Patenschaften fur
sozial benachteiligte Kinder Gbernimmt, um ihnen die Teilnahme am Kursprogramm zu
ermdoglichen. Die ersten Kurse der neugegriindeten Akademie, welche den Teilnehmern die

Kulturguter kindgerecht ndherbringen sollen, fanden 2010 auf der Museumsinsel statt.

Der Bereich Nachhaltigkeit ist direkt von der Startseite des Unternehmens www.daimler.com
abrufbar. Der interaktive Nachhaltigkeitsbericht enthalt auch Angaben zum gesellschaftlichen
Engagement des Unternehmens: ,,Unser breites gesellschaftliches Engagement biindeln wir in
fiinf Bereichen: Spenden, Sponsoring, Stiftungsforderung, Corporate VVolunteering und andere
gemeinwohlorientierte Tatigkeiten sowie Community Relations. Bei den Themen, fur die wir
uns einsetzen, unterscheiden wir zwischen der Foérderung von Kultur, Bildung, Wissenschaft,
Sport und Gesundheit, der Unterstiitzung karitativer Projekte sowie Katastlrophenhilfe.“370 Im
Bereich Kunst und Kultur werden die Forderung der Staatsgalerie Stuttgart, der Villa Romana
und des Deutschen Musikrates genannt. Im Jahr 2010 wurden laut Daimler 51,1 Millionen
Euro flr gemeinnitzige Organisationen und gesellschaftliche Projekte aufgewendet, darlber
hinaus erfolgte eine Zustiftung von 88 Millionen Euro in das Vermdgen der
unternehmenseigenen Stiftung. ,,Es ist vollig klar, dass die Idee der Nachhaltigkeit in allen
Lebensbereichen eine immer wichtigere Rolle spielt. Die Menschen wollen trotzdem nicht
verzichten. Fur uns heil3t das: Wir mussen Technologien einsetzen, um einen Genuss ohne
Reue zu ermdglichen*®’!, kommentierte Dieter Zetsche, Vorstandsvorsitzender der Daimler
AG im Jahr 2011, das Engagement seines Unternehmens. Im selben Jahr wurde der
Grundstein fiir die neue Vertriebszentrale in Berlin-Friedrichshain gelegt, welche von der
Deutschen Gesellschaft fur nachhaltiges Bauen e. V. zertifiziert wurde und den Standort am

Potsdamer Platz ersetzen soll. Seit 2008 findet jahrlich der Daimler Sustainability Dialogue

370 URL: http://nachhaltigkeit.daimler.com/reports/daimler/annual/2011/nb/German/7020/gesellschaftliches-
engagement.html [17.06.2011].

3 Zetsche, Dieter: ,,Noch nie haben wir Deutsche so den Markt dominiert. Interview in der Frankfurter

Allgemeinen Sonntagszeitung vom 25. September 2011, S. 43.
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statt. Diese Diskussionsveranstaltung soll den Meinungsaustausch zu automobilspezifischen

Nachhaltigkeitsthemen anregen.

5.4.2.6 Deutsche Bahn AG

Der Transport- und Logistikdienstleister gehort zu den grofiten Arbeitgebern in Deutschland
und beschaftigt hier 190.000 Mitarbeiter von 252.000. Ebenso wie die Daimler AG betreibt
die Deutsche Bahn ein eigenes Museum, welches als d&ltestes verkehrsgeschichtliches
Museum der Welt gilt. Mit seinem Standort Nurnberg ist die weltweit erste Fahrt einer
Dampflokomotive 1835 nach Firth verbunden. Seit 2001 bzw. 2003 werden auch in Koblenz
und Halle historische Fahrzeuge ausgestellt. Mit dem Aufbau eines Risikomanagement-
Zentrums wurde im Jahr 2011 der Standort Berlin in seiner Bedeutung fir das Unternehmen
gestéarkt.

Den Bereich Nachhaltigkeit erreicht man im Rahmen des Internetauftrittes

www.deutschebahn.com direkt von der Startseite aus und kann dort auf den

Nachhaltigkeitsbericht zugreifen. Das DB Eco Program zum Klimaschutz ist mit einem
eigenen Auftritt verlinkt.*"®> Gesellschaftsthemen wie Bildung, Integration, Unfallpravention,
Notfallmanagement und Sport ergéanzen das Engagement. Die Foérderung der Stiftung Lesen
wird in diesem Zusammenhang ebenso thematisiert wie Partnerschaften mit dem Deutschen
Behindertensportverband und der Stiftung Off Road Kids, die obdachlose Jugendliche

unterstitzt.

5.4.2.7 Deutsche Bank AG

Die Deutsche Bank wurde 1870 in Deutschland gegriindet und ist heute eine globale
Investmentbank. Corporate Social Responsibility bezeichnet Dr. Josef Ackermann,
Vorstandsvorsitzender bis zum Jahr 2012, als integralen Bestandteil aller Tatigkeiten: ,,Als
unsere wichtigste soziale Verantwortung betrachten wir es dabei, international
wettbewerbsfahig zu sein®, stellt er heraus. ,Die zweite Prioritdit als guter

Unternehmensbiirger sehen wir darin, unser Geld auf sozial und Okologisch mdglichst

372 URL: http://www.deutschebahn.com/site/bahn/de/nachhaltigkeit/umwelt/dbecoprogram/dbecoprogram.html
[17.06.2011].
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verantwortungsvolle Weise zu verdienen. Die gesellschaftlichen Folgen unseres Handelns
diirfen uns nicht gleichgiiltig sein.” Ein Volumen von jéhrlich tiber 80 Millionen Euro wendet
das Unternehmen mit seinen zahlreichen Stiftungen ,fiir die Forderung von Bildung,
Nachhaltigkeit, Sozialem sowie Kunst & Musik auf. Das ist der dritte und sichtbarste Teil
unserer gesellschaftlichen Verantwortung.“*”® Am Standort Frankfurt prasentiert das
Unternehmen in beiden Birottirmen Kunst auf 60 Etagen und bietet 6ffentliche Fuhrungen an.
,Heute weil} fast jeder, der sich in der Republik einigermallen auskennt, dass jeder Stock im
Hochhaus der Deutschen Bank in Frankfurt den Namen eines Kinstlers tragt. Ich kénnte mir
vorstellen, dass, wenn die Mitarbeiter der Bank mit ihren Freunden und Bekannten, mit ihren
Familien sprechen, dann sprechen sie vermutlich positiv Uber diese Strategie des
Unternehmens, wodurch sich diese Bank von anderen unterscheidet. Vermutlich fuhlen sich
die Mitarbeiter in ithrem Sozialprestige gestarkt”, kommentiert Prof. Reinhold Wiirth,
Vorsitzender des Stiftungsaufsichtsrates der Wirth-Gruppe, das Engagement der Deutschen
Bank AG.

Gesellschaftliche Verantwortung heil3t der Bereich, welcher direkt von der Startseite des
Unternehmens www.db.com erreichbar ist und eine groRe Fille von Aktivitaten visualisiert.
In Berlin unterstitzt die Deutsche Bank AG neben der Museumsinsel auch langfristig die
Deutsche Guggenheim, die Berliner Philharmoniker, die Akademie der Kinste sowie die
Komische Oper. Im Jahr 2004 forderte das Unternehmen die MoMA-Ausstellung in Berlin,
welche 1,2 Millionen Besucher anzog. Im April 2013 wurde die KunstHalle by Deutsche
Bank Unter den Linden ertffnet.

Als groRte Geb&udesanierung Europas bewarb das Unternehmen die Umbauarbeiten an den
Deutsche Bank-Turmen in Frankfurt, welche von 2007 bis 2010 unter nachhaltigen
Gesichtspunkten durchgefuhrt wurden, um sowohl den Energie- und Wasserbedarf zu

reduzieren als auch die Abgabe von Kohlendioxid.

5.4.2.8 E.ON AG

Die E.ON AG ist mit 88.000 Mitarbeitern eines der grofiten privaten Strom- und

Gasunternehmen weltweit und hat seinen Sitz in Dusseldorf. Das strategische Engagement der

378 Ackermann, Josef: Investitionen in unsere eigene Zukunft. In: Gesellschaftliche Verantwortung. Bericht
2009. Mehr als Geld. 2010 Deutsche Bank AG, S. 7.
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E.ON AG konzentriert sich auf die Schwerpunktthemen Energieversorgung, Klimaschutz
sowie Energie- und Umwelterziehung, aber auch Kunst und Kultur wurden in den
vergangenen Jahren verstarkt gefordert. Der Kunstpalast in Dusseldorf wurde im Rahmen
einer public private partnership fertig gestellt und steht heute direkt neben der
Konzernzentrale. Der Konzern finanzierte die Sanierung des Kunstpalastes, wahrend die
Kommune das Grundstiick zur Verfiigung stellte. ,,Im Rahmen des Stiftungsvertrages gewahrt
das Unternehmen dem Museum einen Betriebskostenzuschuss von 1,1 Millionen Euro im
Jahr, zu dem bis 2007 weitere 1,5 Millionen fiir Ausstellungen kamen. Mit der Schau Bonjour
Russland wurde dieser Zusatz veréndert: E.ON, das 2003 die Essener Ruhrgas AG gekauft
hatte, Gbernahm die Vorfinanzierung und die Ausfallburgschaft. Seitdem ist das Sponsoring
fur Ausstellungen nicht mehr eine feste Summe, Uber die das Museum nach eigenem
Ermessen verfiigen kann, sondern projektbezogen an den Inhalt gebunden.*"* Vorbild hierfiir
war die Stadt Essen, in der ,,Ruhrgas dem Museum Folkwang auf diese Weise Blockbuster-
Ausstellungen ermdglicht und sie mit aufwendigen Werbekampagnen, die einen
Imagetransfer zwischen Kunst und Konzern vornehmen, unterlegt. Den Anfang machte 1987
Edvard Munch, mit dem das Jubilaum zehnjahriger Erdgaslieferungen aus Norwegen gefeiert
wurde.“*® Der Journalist Andreas Rossmann &uBerte sich nach Ankiindigung eines massiven
Umbaus des Konzerns E.ON im Jahr 2011 in der Frankfurter Allgemeinen Zeitung kritisch,
warnte vor zu engen Verflechtungen und empfahl: ,,Sich wie (nicht nur) in Dusseldorf
dezidierter auf die eigenen Mdglichkeiten zu besinnen und mehr mit den Bestanden zu
arbeiten birgt die Chance, die Identifikation der Birger mit den stadtischen Sammlungen zu
reanimieren und Selbstbewusstsein und Unabhdngigkeit der Institute zu starken. Auch die
Museen stehen vor einer Energiewende: Thre erneuerbaren Reserven liegen im Depot.“376

Die Journalistin Carola Wedel fragt im Rahmen ihrer Dokumentation tber die Museumsinsel:
,Neben Imagewert und PR-Effekt — was hat der Konzern von seinem Engagement fur die
Kunst?**’" Manfred Kriiper aus dem E.ON Vorstand erklart: ,,Unsere Mitarbeiter und unsere

Fuhrungskrafte sind hier im téglichen Kontakt mit Kunst. Das macht ihnen Spal, das

%74 Rossmann, Andreas: Hangen und hangenlassen. In: Frankfurter Allgemeine Zeitung vom 17. August 2011,
S. 3L

$7> Ebenda.

%76 Ebenda.

3" \Wedel, Carola: Die Insel der Schatze — Museumsinsel Berlin. Visionen fiir ein Museum von morgen. DVD
2008.
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interessiert sie, und vielleicht befliigelt es auch in dem einen oder anderen Fall ihre

Kreativitit.«>'®

Er erginzt: ,,Ein Punkt, an dem wir sozusagen interessiert sind, dass auch das
Museum Ausstellungen macht, die einen besonders hohen Stellenwert haben, die auch eine
uber den Normalbetrieb hinausgehende ¢ffentliche Aufmerksamkeit erreichen. Da verbindet
sich dann unser Markeninteresse mit dem Interesse der Offentlichkeitswirksamkeit von
Ausstellungen.“*”® Carola Wedel kommentiert diese Aussagen kritisch und meint: ,,Eine
Kooperation mit subtiler Abhingigkeit, wenn sich Wirtschaft und Kunst begegnen.**®

Der Bereich Verantwortung ist direkt von der Startseite www.eon.com erreichbar. Im Jahr
2010 wurde ein Betrag von 40,8 Millionen Euro flir gemeinnutzige gesellschaftliche
Investitionen aufgebracht. Mit einer Summe von 5.987.000 Euro entfielen 15 % auf den
Bereich Kunst und Kultur.®*" Im Jahr 2008 trat das Unternehmen erstmals als Sponsor der
Neuen Nationalgalerie in Berlin auf und férderte Ausstellungen zu Jeff Koons und Paul Klee.

Dariiber hinaus verfiigt es selbst tiber eine Kunstsammlung.

5.4.2.9 JPMorgan Chase

Mehr als 200.000 Mitarbeiter beschaftigt der globale Finanzdienstleister JPMorgan Chase und
ist mit seiner Uber 200-jahrigen Geschichte eines der altesten Finanzinstitute der USA. Der

Bereich Corporate Responsibility ist direkt von der Startseite www.jpmorganchase.com aus

erreichbar. Im Rahmen des dufl3erst umfangreichen Corporate Responsibility Report 2010
werden zahlreiche weltweite Forderaktivitaten thematisiert. ,,In 2010, JPMorgan Chase and its
Foundation gave more than $ 150 million through grants and sponsorships to thousands of
not-for-profit organizations across 28 domestic markets and 25+ countries abroad.”**?

Der Name des Unternehmens geht auf den Bankier John Pierpont Morgan zuriick, welcher
1837 in Hartford, Connecticut, geboren wurde, zeitweilig im deutschen Gottingen studierte

und im Jahr 1913 im italienischen Rom starb. Morgan investierte sein Vermdgen verstéarkt in

%78 Wedel, Carola: Die Insel der Schitze — Museumsinsel Berlin. Visionen fiir ein Museum von morgen. DVD
2008.

%79 Ependa.

%0 Ependa.

%81 URL: http://www.eon.com/de/responsibility/29372.jsp [20.07.2011].

%2 URL.: http://www.jpmorganchase.com/corporate/Corporate-Responsibility/corporate-philanthropy.htm
[11.08.2011].
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europdische Kulturgiter und forderte die Bibliothek der Universitat Gottingen mit der John
Pierpont Morgan Foundation, welche erst 1967 aufgelost wurde. Im Morgan Library &
Museum in New York City sind heute vor allem Manuskripte und Drucke aus Morgans
Sammlung zu sehen, wobei der GroR3teil der Werke im Jahr 1917 dem Metropolitan Museum
of Art Ubereignet wurde. Im Jahr 2000 fusionierte J. P. Morgan & Co. mit der Grobank
Chase Manhattan.

5.4.2.10 KPMG

Wirtschaftsprufung und Beratung sind die Téatigkeitsschwerpunkte von KPMG. Von 140.000
Mitarbeitern in 146 Landern arbeiten 8.500 in Deutschland. Die Buchstabenfolge KPMG steht
fur die Vornamen der Grindungsmitglieder an den Standorten Amsterdam, London und New
York City. KPMG in Deutschland ist Mitglied im bundesweiten Corporate-Citizenship-
Netzwerk Unternehmen: Aktiv im Gemeinwesen und fokussiert seine Aktivitaten auf Bildung,
soziale Integration und Umwelt. Das Unternehmen engagiert sich tber die Aktivitaten im
Kuratorium hinaus fiir die Alte Nationalgalerie. ,,Ende des 19. Jahrhunderts entstand nur
wenige hundert Meter entfernt die Deutsch-Amerikanische Treuhand-Gesellschaft, aus der
KPMG hervorging. Es ist also auch ein Bekenntnis zu unseren eigenen Wurzeln, wenn wir die
Wiedererdffnung der Alten Nationalgalerie besonders unterstiitzen und fordern. Und es ist ein
Bekenntnis zur Ubernahme gesellschaftlicher Verantwortung, zu der wir uns als KPMG
Deutschland mit Hauptsitz in Berlin verpflichtet filhlen“*®®, formulierte Prof. Dr. Harald
Wiedmann, Vorstandssprecher von KPMG Deutschland 2001, in einem vom Unternehmen
herausgegebenen Fotoband zur Berliner Museumsinsel. KPMG ist im Rahmen dieser Arbeit
Gegenstand einer Fallstudie.

5.4.2.11 Linde AG

Carl Linde aus Berndorf grindete 1879 in Wiesbaden die Gesellschaft fur Lindes
Eismaschinen AG und begriindete spéater die Industriegasbranche durch die Verfliissigung von
Luft und das Zerlegen in Gase. Heute ist The Linde Group ein weltweit fiihrendes Gase- und

Engineering-Unternehmen mit 48.000 Mitarbeitern in tGber 100 Landern.

%3 KPMG Deutschland (Hrsg.): Im Fluss. Berliner Museumsinsel 2001. Verlag ZEITORT 2001, S. 3.
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Den sehr ausflhrlich aufbereiteten Bereich Corporate Social Responsibility erreicht man

direkt von der Startseite www.the-linde-group.com und erfihrt: ,,Unternehmerische

Verantwortung im Sinne der 6kologischen und sozialen Nachhaltigkeit hat fiir Linde zu jeder
Zeit einen hohen Stellenwert.“*®* Eine interaktive Karte informiert tiber nachhaltige Projekte
an den verschiedenen Standorten weltweit, die sich hauptsachlich auf 6kologische Aktivitaten
beziehen. Die Forderung von Solarenergie, umweltfreundliche Gasanwendungen und
Kohlendioxid- sowie Wasser-Management werden im Corporate Responsibility Report
umfassend thematisiert. Soziale Aktivitdten konzentrieren sich auf die Armutsbekdmpfung in
Stidamerika, Hilfsaktionen bei Naturkatastrophen in Asien und Community Investment
Programme in Australien und Neuseeland. Der Corporate Responsibility Report wurde von
KPMG geprift und seine Ubereinstimmung mit den Richtlinien der Global Reporting
Initiative  (GRI) bescheinigt. Der auf nachhaltige Geldanlagen spezialisierte
Vermogensverwalter Sustainable Asset Management (SAM) ehrte das Unternehmen als
Sector Mover of the Year 2009/2010 und attestierte ihm somit die groften Fortschritte im
Bereich Nachhaltigkeit im Branchenvergleich.

Das Unternehmen erzielt etwa 90 % des Umsatzes aullerhalb Deutschlands und tber 50 %
auflerhalb von Europa, worin ein moglicher Grund zu sehen ist, dass im Rahmen des
Internetauftrittes kein Hinweis auf das Engagement im Kuratorium Museumsinsel zu finden

war.

5.4.2.12 Metro Group

300.000 Mitarbeiter in 34 L&ndern beschaftigt das Handelsunternehmen, unter dessen Dach
die Vertriebsmarken Saturn, Media Markt, Real, Galeria Kaufhof und Metro Cahs & Carry
zusammengefasst sind.

Der Bereich Nachhaltigkeit und Verantwortung ist direkt von der Startseite des

Internetauftrittes www.metrogroup.de abrufbar und informiert Gber den unternehmenseigenen
Nachhaltigkeitsrat, der seit 2009 ,,konzernweit verbindliche Standards fiir ein nachhaltiges
Wirtschaften erarbeiten und verankern soll“*® sowie (iber verschiedene Projekte, darunter

Lebensmittelspenden, Einkaufsbegleitung fir Sehbehinderte, Schulférderung tirkischer

%% URL: http://www.the-linde-group.com/de/corporate_responsibility/index.html [14.06.2011].
%3 URL.: http://www.metrogroup.de/internet/site/metrogroup/node/50032/Lde/index.html [15.06.2011].
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Médchen und der METRO Group Marathon. Der Nachhaltigkeitsbericht 2009 listet
Auszeichnungen wie den Ressource Award, welchen das Unternehmen vom International
Council of Shopping Centers fir ein nachhaltig konzipiertes Einkaufszentrum in Istanbul
erhielt. Die Metro-Stiftung Skulpturenpark fordert besonders Kunst und Kultur der Gegenwart
am Standort Dusseldorf und stellt dort auch stiftungseigene Werke auf dem Konzerngelénde
aus. Das Unternehmen ist Hauptsponsor vom Schloss Benrath Musikfestival und dem
Museum Kunstpalast Disseldorf, welches als public private partnership zwischen der Stadt
Dusseldorf, E.ON AG und METRO Group angelegt ist.

Auf der 11. Jahreskonferenz des Rates fiir Nachhaltige Entwicklung in Berlin, an der die
Autorin am 20. Juni 2011 teilnahm, diskutierte Dr. Michael Inacker von der METRO Group
uber die Zukunft der Wirtschaft und Mdglichkeiten der Schaffung von Glaubwirdigkeit. Er
berichtete, dass viele Groflaktiondre genau nachfragen, wie bestimmte Themen wie etwa
Kinderarbeit gehandhabt werden, da das Unternehmen in vielen Schwellen- und
Entwicklungsléndern tétig sei. Er wies aber auch darauf hin, dass gerade die METRO Group

1% versorge. Wahrend man

in ihrem Tétigkeitsfeld Handel ,,nicht nur gut betuchtes Kliente
in China die Wertschopfungskette beim Scannen an der Kasse einsehen konne und Eltern
wegen der 1-Kind-Politik besonders sensibel flr die Nachhaltigkeitsthematik seien, sehe er in
Deutschland noch Nachholbedarf. Zudem konstatierte er, dass nur ein profitables
Unternehmen sozial und okologisch aktiv sein koénne und forderte: ,,Macht Standards und

Giitesiegel so, dass sie moglichst internationalisierbar sind!*¥’

5.4.2.13 Sal. Oppenheim

Seit der Griindung 1789 durch Salomon Oppenheim jr. in Bonn hat das Bankhaus in seiner
200-jahrigen Geschichte elf Staats- und Herrschaftssysteme sowie sechs Waéhrungs-
umstellungen erlebt. Das Engagement fur Kunst und Kultur ist in dieser Zeit eine Konstante
geblieben und fokussiert sich in Deutschland besonders auf die Stadt Kdéln, wo Sal.
Oppenheim seinen Hauptsitz hat. In besonderer Verbindung zur Berliner Museumsinsel steht
Max von Oppenheim, dessen Ausgrabung eines spéathethitischen Firstenpalastes in

Nordsyrien die Entstehung des Tell Halaf-Museums in Berlin bef6rderte. Nach dessen

%8 Dr, Michael Inacker auf der 11. Jahreskonferenz des Rates fiir Nachhaltige Entwicklung in Berlin.

%7 Ebenda.

116



Zerstorung im Zweiten Weltkrieg wurde am 27. Januar 2011 die Ausstellung Die geretteten
Gotter vom Tell Halaf im Pergamonsaal er6ffnet. Christopher Freiherr von Oppenheim dankte
den Anwesenden dafiir, ,,dass seinem Onkel Max, wie er in der Familie genannt wird, nun mit
der Restaurierung der Kunstwerke und der Ausstellung ein Denkmal gesetzt wurde.“*®® Sal.

Oppenheim ist in der Deutschen Bank aufgegangen.

5.4.2.14 Siemens AG

Die Geschichte des Unternehmens Siemens, welches heute zu den weltweit gréfiten Firmen
der Elektrotechnik und Elektronik gehort, begann 1847 in Berlin. Dort griindeten Werner von
Siemens und Johann Georg Halske die Telegraphen-Bauanstalt von Siemens & Halske. Nach
der gelungenen Konstruktion des Zeigertelegraphen wurden die zehn Mitarbeiter des
Handwerkbetriebes 1848 damit beauftragt, die erste Ferntelegraphenverbindung Europas zu
bauen: 500 km zwischen Berlin und Frankfurt. Uber diese Verbindung wurde im Marz 1849
die Nachricht von der Wahl Friedrich Wilhelm des 1V. zum Deutschen Kaiser bertragen —
jenes Herrschers, der mit seiner Vision einer Freistatte fir Kunst und Wissenschaft den
Ausbau der Berliner Museumsinsel entscheidend pragen sollte. Heute beschaftigt Siemens
400.000 Mitarbeiter weltweit. Neben Munchen ist Berlin nach wie vor Firmensitz.

Der Bereich Nachhaltigkeit ist direkt von der Startseite www.siemens.com erreichbar, wo

eine Spendensumme von 36 Millionen Euro fur das Jahr 2010 ausgewiesen wird. 4,5
Millionen Euro entfielen auf die Sparte Kunst und Kultur. Der Forderfokus liegt mit 22,6
Millionen Euro von der gesamten Spendensumme auf Deutschland.®® Seit 2009 koordinieren
das Sustainability Office, das Sustainability Board und das Sustainability Advisory Board die
Nachhaltigkeitsaktivitdten des Unternchmens, denn ,.fiir Siemens ist Nachhaltigkeit kein
Lippenbekenntnis. Die drei Dimensionen nachhaltiger Entwicklung — Okologie, Okonomie

und Soziales — bestimmen unser Handeln“39°, heif3t es auf der Unternehmens-Website.

%8 Brockschmidt, Rolf: Gedrange am Tell Halaf. In: Der Tagesspiegel vom 29. Januar 2011, S. 11.
389 URL: http://www.siemens.com/sustainability/pool/de/nachhaltigkeitsreporting/nachhaltigkeitsbericht 2010.p
df [19.07.2011].

0 YRL: http://www.siemens.com/sustainability/de/nachhaltigkeitsverstaendnis/grundsaetze.htm [20.07.2011].

117


http://www.siemens.com/
http://www.siemens.com/sustainability/pool/de/nachhaltigkeitsreporting/nachhaltigkeitsbericht_2010.pdf
http://www.siemens.com/sustainability/pool/de/nachhaltigkeitsreporting/nachhaltigkeitsbericht_2010.pdf
http://www.siemens.com/sustainability/de/nachhaltigkeitsverstaendnis/grundsaetze.htm

Die Ernst von Siemens Kulturstiftung, deren Name auf Werner von Siemens‘ Enkel
zuruckgeht, unterstutzt offentliche Kunstsammlungen an Sitzen der Siemens AG beim
Werkankauf durch zinslose Darlehen oder den Erwerb von Miteigentumsanteilen.

Obwohl die Geschichte von Siemens in Berlin begann, entsteht bis zum Jahr 2015 in
Minchen eine neue Zentrale, welche von Henning Larsen Architects entworfen wurde und die
mit Solarzellen und spezieller Haustechnik nachhaltigen Anforderungen entsprechen soll.
,Stidteplanerisch war auBerdem eine Offnung der Verbindung zwischen der Innenstadt und
dem Museumsquartier mit den Pinakotheken gefordert gewesen. So kann man bald unter
arbeitenden Siemensianern hindurchflanieren, einen Kaffee trinken, eine Pause machen
zwischen Shopping und Kunstgenuss.“*** Bereits zwischen 1990 und 2000 entstand eine enge
Verbindung mit der Minchener Pinakothek der Moderne. Im Auftrag des Siemens Arts
Program wurde in Kooperation mit den Bayerischen Staatsgemaldesammlungen im Rahmen
einer public private partnership eine Fotosammlung zusammengetragen, deren Grundstock die
firmeneigene Kollektion bildete. Im Jahr 2009 ging das Siemens Arts Program in die Siemens
Stiftung uber.

5.4.2.15 Union Investment Real Estate AG

Das Unternehmen ist seit 1956 im Fondsgeschaft tatig und engagiert sich seit dem Jahr 2000
mit der Union Investment Stiftung auch fur Kunst und Kultur. In den Union Investment Real
Estate-City Quartieren wie dem DomAquarée Berlin kdnnen zahlreiche Kunstobjekte
besichtigt werden. ,,Seit der Er6ffnung in 2004 ist das Ensemble zu einem internationalen
Treffpunkt zwischen Berliner Dom, Museumsinsel, Humboldt Forum, Rotem Rathaus,
Alexanderplatz und Hackeschem Markt geworden.“** In der Nachhaltigkeitsbroschiire aus
dem Jahr 2011 weist das Unternehmen auf seine Bemihungen hin, ein nachhaltig optimiertes
Portfolio zu erstellen, das Immobilien in Bezug auf Nachhaltigkeitsaspekte berticksichtigt.
Die drei Sdulen der Nachhaltigkeit im Verstandnis der Union Investment Real Estate AG

heiBen in Anlehnung an das klassische Vorbild Okologische, 6konomische und sozio-

¥1 URL: https://www.manager-magazin.de/lifestyle/artikel/0,2828,777097-3,00.html [18.10.2011].
%2 URL: http://www.domaquaree.de/cityquartier-domaquaree/standort/ [25.11.2010].
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kulturelle Qualitat.’®® Diese erfassen nicht nur die Energieeffizienz eines Gebaudes und die
Nutzungsmoglichkeiten erneuerbarer Energieressourcen, sondern auch die Standortqualitét
sowie mogliche Impulse flr den Standort.

5.4.2.16 ZDF

3.600 Festangestellte arbeiten an den Standorten Sendezentrum Mainz und Hauptstadtstudio
Berlin sowie in 19 Auslands- und 16 Inlandsstudios fir das Zweite Deutsche Fernsehen. Das
Engagement flr die Rettung von Kultur- und Baudenkmalern hat beim ZDF eine lange
Tradition. Die Medienpartnerschaft zum Wiederaufbau der Dresdner Frauenkirche erbrachte
dank zahlreicher Spendenaufrufe 5,5 Millionen Euro, &hnliche Aktionen fiir die Anna Amalia
Bibliothek in Weimar und den Dom zu Speyer waren ebenso erfolgreich. Im Jahr 2001 sagte
der Sender auch der Stiftung PreuRischer Kulturbesitz seine Unterstitzung zu und wirbt
seitdem fiir ,,die einmalige Schonheit der Insel der Schitze, der grofften Kulturbaustelle
Europas.“*** Die Dokumentationsreihe von ZDF-Redakteurin Carola Wedel iber die
Sanierungsarbeiten auf der Museumsinsel umfasst sechs DVDs und ermdglicht ,,Weltreise
und Zeitreise in einem.«3%

Im Rahmen des Internetauftrittes kann sich der Besucher ausfiihrlich (ber das

[°% informieren. Videos im Rahmen einer

,Jahrhundertprojekt ~ Museumsinse
Langzeitdokumentation sind ebenso abrufbar wie ein virtueller Rundgang. Verlinkungen zu
den Staatlichen Museen zu Berlin, der Stiftung PreuBischer Kulturbesitz und der Internetseite
der Museumsinsel sind ebenso zu finden wie Literaturtipps zur Thematik. Hier wird auf die
DVD-Reihe von Carola Wedel hingewiesen sowie auf ihre zwei Sonderb&nde zu Nofretete
und dem Neuen Museum. Der CSR-Report des Unternehmens informiert Uber die

unternehmenseigene Aktion Mensch und Projekte, die vom ZDF unterstiitzt werden. Der

3 \gl. URL: http://realestate.union-investment.de/-snm-0184282153-1312981762-0184200000-0000000056-
1313055519-enm-downloads/difa/99bec8a0524aa6384ddb984fdefce96e.0.0/Ul_Nachhaltigbrosch_D_062011.pd
£[11.08.2011].

¥4 Fiir das groBe Ganze. Gesellschaftliches Engagement und unternehmerische Verantwortung des ZDF 2009-
2010. Mainz 2010, S. 42.

%95 Wedel, Carola: Die Insel der Schatze — Museumsinsel Berlin. Visionen fir ein Museum von morgen. DVD
2008.

% URL: http://www.museumsinsel.zdf.de [12.09.2011].
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CSR-Report thematisiert auch das Engagement fur Kunst und Kultur, wobei ,die
Medienpartnerschaft mit der Stiftung PreuBischer Kulturbesitz fur die Sanierung der
Museumsinsel in Berlin“**” Erwahnung findet.

Die Deutsche Stiftung Denkmalschutz prasentierte im Jahr 2006 gemeinsam mit dem ZDF
das von den Birgern gewahlte Lieblingsdenkmal. Die zwei ersten Platze belegten das Palais

im Grollen Garten in Dresden und das Bode-Museum in Berlin.

5.5 Das Kuratorium und die Kommunikation

Hauptziel des Kuratoriums Museumsinsel ist es, die Stiftung PreuBischer Kulturbesitz bei der
Offentlichkeitsarbeit zu unterstitzen, doch auch diese hat eine groBe Bedeutung fiir die
Unternehmenskommunikation der Mitglieder. Die Logos der Einzelunternehmen werden
nicht nur auf Werbeplakaten wie beispielsweise flr die Babylon-Ausstellung im Jahr 2008
abgedruckt, sondern sind auch auf den Orientierungsplanen von Pergamonmuseum, Bode-
Museum, Neuem und Altem Museum sowie der Alten Nationalgalerie zu sehen, die
mehrsprachig in den Hausern ausliegen.®® Das vom Kuratorium finanzierte Magazin der
Stiftung PreuRischer Kulturbesitz verdffentlicht die Logos an prominenter Stelle unter dem
Vorwort des Prasidenten.®® Der iiber 500 Seiten starke Bildband Museumsinsel Berlin aus
dem Jahr 2004 wurde vom Kuratorium finanziert. ,,Diese prachtvolle Publikation bietet eine
wunderbare Mdoglichkeit, das Wissen Uber die Wurzeln der Kulturen, die auf der
Museumsinsel auf so einzigartige Weise erlebbar sind, in anspruchsvoller Form einem grof3en

Kreis von Interessierten zuganglich zu machen<“%

, ist im Geleitwort von Henning Schulte-
Noelle zu lesen, unter dem die Logos der Kuratoriumsmitglieder zu sehen sind. Beim Besuch
der Ausstellung Die geretteten Gotter aus dem Palast vom Tell Halaf im Jahr 2011 wiesen ein
groBer Aufsteller und der Ausstellungsprospekt die Autorin dieser Arbeit auf die
Unterstiitzung des Kuratoriums hin. Die Ausstellung selbst stellte den Sammler und

Orientforscher Max Freiherr von Oppenheim in den VVordergrund.

%7 URL: http://www.unternehmen.zdf.de/fileadmin/files/Download_Dokumente/DD_Engagement/CSR-
Report_komplett ES 72dpi.pdf [15.06.2011].

%% \gl. Anhénge 12 bis 16.

%9 v/gl. Anhang 11.

%90 Schulte-Noelle, Henning: Geleitwort. In: Schuster, Peter-Klaus/Steingraber, Christina Ines: Museumsinsel
Berlin. SMB-DuMont Berlin und Kéln 2004, S. 17.
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Die Mitglieder des Kuratoriums Museumsinsel werden sowohl im Rahmen des

401 als auch auf

Internetauftrittes der Staatlichen Museen zu Berlin als Sponsoren aufgefthrt
der Website des Tragers.”” Ein eigenes Logo des Kuratoriums ist auf der Startseite des
Internetauftrittes zum Masterplan Museumsinsel Berlin 2015 zu sehen.*®® Zahlreiche
Jahrbiicher wirdigen die Arbeit des Kuratoriums. Das Jahrbuch PreuBischer Kulturbesitz
2008/2009 enthalt beispielsweise ein Foto der Unternehmensvertreter Robert Friedmann
(Wurth), Thorsten Strauss (Bertelsmann), Henning Schulte-Noelle (Allianz), Rudiger
Ginsberg (Union Investment), Hartmut Mehdorn (Deutsche Bahn) und Rolf Nonnenmacher
(KPMG), das im Neuen Museum aufgenommen wurde.*** Auch im Rahmen der Pressearbeit
der Stiftung PreuRischer Kulturbesitz wird das Kuratorium erwéhnt, wobei besondere Anlésse
als Aufhénger genutzt werden. In einer Pressemitteilung vom 14.08.2008 hiel3 es
beispielsweise: ,,Babylon. Mythos und Wahrheit wird ermdglicht durch das Kuratorium
Museumsinsel.“*®> Die besondere Unterstiitzung der Alten Nationalgalerie durch KPMG
wiirdigt die Stiftung PreuBischer Kulturbesitz ebenfalls: ,,Seit Wiedereroffnung der Alten
Nationalgalerie im Dezember 2001 unterstiitzt die KPMG uber ihr Engagement im
Kuratorium Museumsinsel hinaus die Ausstellungsaktivitaten in der Alten Nationalgalerie.
Die Ausstellungs-Trilogie zum Kult des Kinstlers wird durch die KPMG ebenso
unterstiitzt.«**

Seit der Griindung des Kuratoriums investieren die Mitglieder jahrlich etwa 1 Million Euro in
offentlichkeitswirksame MaRRnahmen. Auch die Présentation der Nofretete im Alten Museum
vor ihrem Einzug in das sanierte Neue Museum wurde mit 3 Millionen Euro unterstitzt. ,,Es
geht dabei nicht um ein Sponsoring, bei dem als Gegenwert fir ein finanzielles Engagement
die Werbung fir das eigene Unternehmen im Vordergrund steht. Die Unternehmen haben sich

zum Ziel gesetzt, die Strahlkraft der Museumsinsel weit ber die Landesgrenzen hinweg zu

1 URL: http://www.smb.museum/smb/service/index.php?lang=de&p=2&0bjlD=3496&n=6 [23.03.2011].
92 URL: http://www.hv.spk-berlin.de/deutsch/partner/Maezene_heute.php?navid=41 [ 23.03.2011].

403 URL: http://www.museumsinsel-berlin.de/ [23.03.2011].

404 Jahrbuch PreuRischer Kulturbesitz 2008/2009. Gebr. Mann Verlag. Berlin 2010, S. 27.

%05 pressemitteilung vom 14.08.2008,

URL: http://www.smb.museum/smb/presse/index.php?p=6&n=1&j=2008&r=4&start=61 [8.08.2011].

%0 presseinformation vom 30.09.2008, URL: http://www.smb.museum/smb/presse/details.php?objlD=20413
[8.08.2011].
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beférdern und den Standort Berlin zu starken““®”, betont Henning Schulte-Noelle hinsichtlich
des Engagements des Kuratoriums.

Im Juli 2011 présentierte die Stiftung PreuRischer Kulturbesitz ein neues Logo, um die
Zusammengehorigkeit  ihrer  Teilbereiche zu  unterstreichen und ,,durch die
Markenentwicklung bessere Voraussetzungen fir das Fundraising zu schaffen.«*®® Der
Entwicklungsprozess wurde ,,auf ausdriicklichen Wunsch des Haushaltsausschusses des
Deutschen Bundestages in Gang gesetzt. Er wird komplett aus dafur eingeworbenen
Drittmitteln finanziert: die Kosten fur die 2008 bei der SPK eingerichtete Development Unit,
die die genannten Prozesse steuert, aus Mitteln des Kuratoriums Museumsinsel““®®, wie es in
einer Pressemitteilung der Stiftung Preufischer Kulturbesitz heif3t.

Fur die Ausstellung Gesichter der Renaissance im Bode-Museum, welche die Autorin im Jahr
2011 besuchte, warb eine eigene Internetseite, welche die Logos des Kuratoriums
Museumsinsel in Szene setzte.**° Sowohl die Medienberichterstattung als auch zahlreiche
Werbeplakate in der ganzen Stadt lieRen die Ausstellung so erfolgreich werden, dass die
Tickets zeitweise ausverkauft oder nur mit langen Wartezeiten zu bekommen waren. Das
Angebot konnte die Nachfrage bei Weitem nicht decken, da lediglich 300 Personen
gleichzeitig in der Ausstellung verweilen durften, um die Gemalde zu schonen. Marketing soll
Nachfrage schaffen. Wenn diese jedoch nicht befriedigt werden kann, ist es moglich, dass zu
umfangreiche Marketingaktivitaten den Unmut der Besucher wecken, wenn diese zum
wiederholten Male ohne Tickets das Bode-Museum verlassen missen. Hier gilt es sicherlich,
das richtige MaR zu finden. Den Bekanntheitsgrad und die Ausstrahlungskraft der
Museumsinsel an sich werden die umfangreichen WerbemaRnahmen fir die Ausstellung

sicherlich dennoch erhdht haben.

5.6 Fazit

Nicht einmal einen Quadratkilometer misst die Berliner Museumsinsel und présentiert

600.000 Jahre Menschheitsgeschichte in ihren finf Hausern. Sie gilt als Paradebeispiel der

%07 Jahrbuch PreuRischer Kulturbesitz. Band XXX1X 2002. Gebr. Mann Verlag. Berlin 2003, S. 254.
“%8 pressemitteilung Stiftung PreuBischer Kulturbesitz vom 28. Juni 2011,

URL: https://secure.smb.museum/smb/presse/details.php?0objiD=34327 [25.07.2011].

% Ependa.

9 URL: http://www.smb.museum/smb/gesichter [10.10.2011].
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Kultivierung, wurde hier doch tiber die Jahrhunderte hinweg ein einstiges Sumpfgebiet in eine
einzigartige Bildungslandschaft verwandelt — eine Transformation von der Naturlandschaft
zur Kulturlandschaft hat sich vollzogen.

Dabei ,,handelt es sich bei den finf Museen der Museumsinsel nicht einfach um kulturelle
Objekte von besonderem Rang, sondern selbst wiederum um Gehéuse flr die Bewahrung
kultureller Uberlieferung: eben um Museen, die demselben Ziel dienen wollen wie die Liste
des Weltkulturerbes. Wéhrend die UNESCO rund um den Globus gleichsam ein Idealmuseum
von herausragenden kulturellen Zeugnissen aus allen Kulturen der Menschheit wie in eine
kulturelle Landkarte der Menschheit einzeichnet, ohne diese Objekte von ihrem Ort zu
verricken, ist die Berliner Museumsinsel aus dem Bemihen entstanden, durch
kunsthistorische, arch&ologische, ethnographische und kulturgeschichtliche Sammlungen an
einem einzigen Ort ein Bild vieler Epochen und Kulturen zu vermitteln, ja in gewisser Weise
die Kultur des Abendlandes und die Weltkultur zu reprisentieren.«***

Die Berliner Museumsinsel entstand in einer Zeit des erstarkenden Birgertums des 18. und
19. Jahrhunderts. Schulze konstatiert zwar das Verblassen des Begriffes Birgertum als soziale
Kategorie in der Gegenwart, stellt aber gleichzeitig fest: ,,Geblieben ist das
Hochkulturschema.“*** Damit assoziiert er jene asthetischen Bereiche wie Theater, klassische
Musik und kunsthistorisch anerkannte Malerei, die als zusammengehorig empfunden werden.
Dieses Schema prégt die Hochkulturszene, welche sich Schulze darstellt ,,wie ein restauriertes
historisches Gebaude, das urspriinglich allein stand, nach einigen Jahrhunderten aber
zwischen all den Gebauden der City — Banken, Kinos, Discotheken usw. — nur noch mit dem
Stadtfihrer zu finden ist.“*** Zwischen Entstehungszeit und Neuzeit muss auch die
Museumsinsel ihren Platz finden.

Die Unterschiedlichkeit der Unternehmen, welche sich im Kuratorium Museumsinsel
zusammengeschlossen haben, um hierbei Impulse zu verleihen, ist erstaunlich. Industrie- und
Handelsbranche sind ebenso vertreten wie Finanz- und Medienbranche. Besonders interessant
ist die Dimension lokal-global, die sich in der Unternehmensvielfalt darstellt. Die Mehrzahl
der Unternehmen agiert global, ist jedoch teilweise sehr stark in Deutschland oder sogar
speziell in Berlin verwurzelt und daher offenbar bestrebt, sich an diesem

Unternehmensstandort zu engagieren. Nicht zu vernachlassigen ist natlrlich auch die

41 Ritter, 2002, S. 133.
12 5chulze, 2000, S. 475.

13 Ebenda.
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Tatsache, dass die beteiligten Unternehmen Uberwiegend bérsennotiert sind und Uber das
Kapital verfligen, um ein umfangreiches Projekt wie die Umsetzung des Masterplanes
Museumsinsel finanziell unterstiitzen zu kénnen. Kontakt mit Kultur pflegen darlber hinaus
fast alle Unternehmen. Entweder sammeln sie selbst Kunst, was durch die Investition in
Sachguter auch als Geldanlage dienen kann, stellen diese teilweise in ihren Raumlichkeiten
aus oder fordern entsprechende Institutionen oder Projekte. Pommerehne und Frey bewerten
Kunst als Geldanlage wegen der hohen Aufwendungen fir Versicherung und Aufbewahrung
sowie durch die Filschungsgefahr kritisch. ,,Dennoch bleibt festzuhalten, dass es fir ein
Individuum durchaus rational sein kann, diese Form der Geldanlage zu wahlen, falls der
Besitz von Gemalden und ihre Betrachtung ihm einen ausreichend hohen psychischen Nutzen
verschaffen. Darlber hinaus unterliegen Gemalde de jure oder de facto nur teilweise (wenn
Uberhaupt) der Vermdgens- und der Erbschaftssteuer. Schlielich kann die Weitergabe eines
Gemaldes an ein offentliches Museum mdglicherweise sogar zu einer Verminderung der
individuellen Steuerschuld fiihren.«*** Méglicherweise sind Unternehmerpersonlichkeiten wie
Warth, Siemens oder Oppenheim auch stets fasziniert gewesen von der Gegensatzlichkeit der
Kunst gegenlber der Wirtschaft in einem zentralen Punkt. ,,Als Phdnomen, das in sich ruht,
gilt das Kunstwerk als abgeschlossen®, formuliert Schulze und beschreibt die ,,Sehnsucht
nach Kontemplation, die Steigerungslogik durch den Wunsch da zu sein und dazubleiben***®
zu unterbrechen, welche der Wirtschaft innewohnt — die Steigerung der Ausbringungsmenge,
des Gewinns, der Marktanteile oder der Kundenzahl. Somit war und ist die Zuwendung zur
Kultur auch immer die Mdglichkeit einen Ausgleich zu schaffen fir Mitarbeiter der
Wirtschaftswelt. Auffallig ist, dass die Mitglieder des Kuratoriums ihr Engagement fiur die
Bereiche Nachhaltigkeit beziehungsweise Corporate Social Responsibility im Rahmen ihrer
Internetauftritte sehr umfassend dokumentieren. Diese Themen haben demnach einen hohen
Stellenwert fiir die Unternehmenskommunikation, und man erreicht die entsprechenden
Bereiche Nachhaltigkeit, Corporate Responsibility oder unsere Verantwortung bei 11
Mitgliedern direkt von der Startseite aus. Es sollte jedoch darauf geachtet werden, nicht als

«416

,,Jrendwellenreiter zu erscheinen, der ,,ohne Sinn und Verstand alles Mogliche unter die

Uberschrift Nachhaltigkeit“**” subsumiert, wie Schaltegger beklagt. Das Engagement fiir die

44 pommerehne/Frey, 1993, S. 130.

“15 Schulze, 1999, S. 110.

6 Ramge, Thomas: Die Wohlfiihl-Utopie. In: Brand eins. Heft Mai 2010, S. 80.
“7 Ependa.
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Museumsinsel wurde von den Kuratoriumsmitgliedern im Rahmen von Berichten Uber
Nachhaltigkeit, Corporate Social Responsibility oder Sponsoring-Aktivitaten auf den
Corporate Websites kaum dokumentiert. Als positive Ausnahmen sollen die Bertelsmann AG
und das ZDF Erwéhnung finden, die jedoch selbst in der Kulturproduktion bzw. -distribution

tatig sind und den Bezug daher leicht herstellen kénnen.

6 Die Bedeutung des Faktors Nachhaltigkeit fur die Unternehmenskommunikation in
der Praxis am Beispiel der Adolf Wirth GmbH & Co. KG und KPMG

Das sechste Kapitel untersucht die Bedeutung des Faktors Nachhaltigkeit fur die
Unternehmenskommunikation am Beispiel der Adolf Wiirth GmbH & Co. KG sowie KPMG.
Es werden die Arbeit des Kuratoriums Museumsinsel bilanziert und Perspektiven aufgezeigt.
Die Ausfuhrungen zur Methodik sollen die Entstehung des Datenmaterials im Rahmen der
Befragung  veranschaulichen und die Analyse nachvollziehbar machen. Die
Untersuchungsergebnisse werden im Anschluss dargestellt und im Kontext mit der zugrunde

gelegten Fragestellung interpretiert.

6.1 Methodische Vorbetrachtungen und Vorgehensweise

Zunéchst wird naher auf die Entwicklung der Arbeitshypothesen und den daraus abgeleiteten
Interviewleitfaden eingegangen. Grundséatzliche Merkmale der Befragung als empirische

Forschungsmethode schlie3en sich an.

6.1.1 Herleitung von Arbeitshypothesen

Das Erkenntnisinteresse wurde in zwei Untersuchungsdimensionen ausgedrickt, welche den

thematischen Rahmen fir den Interviewleitfaden vorgaben:

A Bilanz
B Perspektiven

Folgende Arbeitshypothesen sollen die spatere Analyse des generierten Materials im Hinblick

auf das Erkenntnisinteresse erleichtern:
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Arbeitshypothese 1: Die Unternehmen messen dem gesellschaftlichen Engagement im

Kontext mit ihrem Engagement im Kuratorium Museumsinsel eine grof3e Bedeutung bei.

Arbeitshypothese 2: Die untersuchten Unternehmen kommunizieren ihr Engagement im

Kuratorium Museumsinsel, wobei die Corporate Website als Hauptinstrument fungiert.

Arbeitshypothese 3: Hauptziel der Kommunikation des Engagements im Kuratorium

Museumsinsel ist die Steigerung der Unternehmensreputation.

Arbeitshypothese 4: Die Unternehmen schatzen die Zusammenarbeit von Wirtschafts-

unternehmen und Kulturinstitutionen allgemein als schwierig ein.

Arbeitshypothese 5: Die Unternehmen schatzen die Bedeutung des UNESCO-Weltkulturerbes
Museumsinsel als hoch ein und kodnnen sich aus diesem Grund ein weiterfiihrendes

Engagement im Rahmen des Kuratoriums vorstellen.

6.1.2 Entwicklung des Interviewleitfadens

Der Interviewleitfaden wurde in Anlehnung an die Forschungsfragen und die daraus
abgeleiteten Arbeitshypothesen entwickelt. Eine Gliederung in die Fragenkomplexe Bilanz
und Perspektiven erscheint sinnvoll, um den Gespréachspartnern sowohl eine Rickschau zu

ermdglichen, als auch ihre Ideen fir eine zukinftige Zusammenarbeit aufnehmen zu kénnen.

6.1.3 Die Befragung als empirische Forschungsmethode

,Fir Befragungen, bei denen weniger die Zahl der befragten Personen als vielmehr die
inhaltliche Tiefe der Interviews und eine zusammenhé&ngende Darstellung von Bedeutung
sind“**®, bietet sich ein qualitatives Vorgehen an. Das offene Leitfadeninterview erméglicht
durch seinen geringen Standardisierungsgrad eine intensive Bearbeitung der Thematik und

wurde aus diesem Grund als Erhebungsmethode ausgewdhlt. Die Madoglichkeit des

418 Klammer, 2005, S. 229.
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«“*19 7u konnen, bestand jedoch nur in zwei

Interviewers ,,mit spontanen Fragen nachhaken
Fallen.

Brosius und Koschel unterscheiden drei Befragungsmodi, die fir die vorliegende
Untersuchung relevant sind: Face-to-face-Interview, schriftliche Befragung und telefonisches
Interview.*?° Die Autoren weisen darauf hin, dass die schriftliche Befragung dem Befragten
mehr Zeit lasst Uber die Thematik nachzudenken. Generell fehlen Informationen zur Situation,
in der die Fragen bearbeitet werden und von welcher Person. Im Face-to-face-Interview lasst
sich dies durch den direkten Kontakt besser einschatzen. Beim Telefoninterview muss ebenso
wie bei der schriftlichen Befragung auf Mimik und Gestik verzichtet werden, was das
Verstandnis erschweren kann. Bruhn betont hingegen, dass mit der schriftlichen Befragung

«421 auch schwer

durch ,,die rdumliche und zeitliche Ungebundenheit der Befragungssituation
erreichbare Berufsgruppen einbezogen werden kdnnen. Besonders Personen mit einem engen
Terminplan, die sich haufig auf Geschaftsreise befinden, haben so die Mdglichkeit ohne
groRen Aufwand an einer Befragung teilzunehmen.

In der vorliegenden Untersuchung erfolgte die Beantwortung der Fragen bei einem Befragten
schriftlich und bei zwei weiteren im Interviewverlauf. Daher variieren die L&nge der
Aussagen sowie die inhaltliche Tiefe. Zudem sollte im Zusammenhang mit Befragungen stets
auf die Problematik der Reaktivitdt hingewiesen werden, da ,,der Befragte aufgrund der
tatsdchlichen oder vorgestellten Anwesenheit des Forschers bzw. bei der Befragung des
Interviewers anders reagiert, als er in sonstigen alltaglichen Situationen reagieren bzw. sich

verhalten wiirde.“*?

Da die Befragten wussten, dass die Autorin ihre Studie in
Zusammenarbeit mit dem Institut flir Museumsforschung und somit der Stiftung PreuR3ischer
Kulturbesitz durchfiihrt, ist es nicht auszuschlielen, dass Problemfelder bewusst nicht
angesprochen und somit Konflikte vermieden wurden, um die Zusammenarbeit im
Kuratorium Museumsinsel nicht zu gefdhrden. Dieser Sponsorship-Effekt kann
Antwortverzerrungen verursachen. Aussagen, die in Rucksicht auf die soziale Erwinschtheit
gemacht werden, kénnen besonders bei der Frage nach der Bedeutung des gesellschaftlichen

Engagements von Unternehmen vermutet werden.

“19 Brosius/Koschel, 2001, S. 129.
“20 Ependa, S. 134ff.

“21 Bruhn, 2009, S. 98.

%22 Scholl, 2009, S. 209.
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6.1.4 Zugang zum Untersuchungsfeld

Im Folgenden wird n&her auf die Auswahlprozesse hinsichtlich der Unternehmen und
Interviewpartner eingegangen sowie auf die Entstehung des Datenmaterials.

6.1.4.1 Auswahl der Unternehmen

Fur die Analyse im Rahmen der Fallstudien wurden die Adolf Wirth GmbH & Co. KG und
das Unternehmen KPMG ausgewahlt, da sie sich als Mitglieder im Kuratorium Museumsinsel
nachweislich gesellschaftlich engagieren. Beide Unternehmen agieren zudem in sehr
unterschiedlichen Branchen, sodass die origindre Unternehmenstétigkeit nicht in Verbindung
mit dem Kultursektor steht, was AuRerungen aus dieser Perspektive besonders wertvoll
macht.

6.1.4.2 Auswahl der Interviewpartner

Die vielfaltigen Aktivitdten der Adolf Wirth GmbH & Co. KG im Bereich der
Kulturférderung haben eine lange Tradition und sind eng mit den Fuhrungsfiguren des
Familienunternehmens verkniipft. Aus diesem Grund wurde Prof. Reinhold Wirth (U1),
Vorsitzender des Stiftungsaufsichtsrates der Waurth-Gruppe und Vorsitzender der
Gemeinn(tzigen Stiftung Wurth, fir ein Interview angefragt.

Das Unternehmen KPMG verfolgt nicht nur selbst Nachhaltigkeitsstrategien, sondern beréat
auch seine Mandanten zu diesem Themenfeld. Zudem fordert KPMG (ber die Mitgliedschaft
im Kuratorium Museumsinsel hinaus zusatzlich die Alte Nationalgalerie auf der
Museumsinsel. Als Gesprachspartner wurde Prof. Rolf Nonnenmacher (U2), Sprecher des
Vorstandes von KPMG, ausgewahlt und kontaktiert.

Um auch die museale Seite zu Wort kommen zu lassen, wahlte die Autorin Mechtild
Kronenberg (M), Leiterin der Abteilung Presse, Kommunikation und Sponsoring bei den

Staatlichen Museen zu Berlin, als Interviewpartnerin aus und fragte sie fiir ein Gespréch an.
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6.1.4.3 Untersuchungszeitraum und Ablauf der Untersuchung

Beide Gespréchspartner aus der Wirtschaft erhielten im Februar 2011 eine postalische
Anfrage in Zusammenarbeit mit dem Institut fir Museumsforschung und konnten fur die
Teilnahme an der Untersuchung gewonnen werden. Prof. Reinhold Wiurth liel sich den
Interviewleitfaden zusenden, um die Fragen in schriftlicher Form zu beantworten. Die
Rucksendung erfolgte am 10. Marz 2011. Das 25-minitige Interview mit Prof. Rolf
Nonnenmacher fand am 8. Mérz 2011 in einem Sitzungsraum des KPMG-Standortes in Berlin
statt. Der Gesprachspartner war gegeniiber der Studie sehr aufgeschlossen und zeigte wahrend
des gesamten Interviews grofes Interesse an der Thematik.

Mechtild Kronenberg wurde am 16. August 2011 per E-Mail kontaktiert. Das
Telefoninterview fand am 9. November 2011 statt und dauerte 23 Minuten.

6.1.5 Qualitative Inhaltsanalyse nach Mayring

Sowohl die transkribierten Interviews als auch die schriftlich eingegangenen Antworten
wurden in Anlehnung an die qualitative Inhaltsanalyse nach Mayring ausgewertet. Da ,,der

Leitfaden bereits die thematischen Schwerpunkte markiert*?*

, wurde die Erarbeitung des
Kategoriensystems erleichtert. Mayring unterscheidet drei Analyseschritte zur Bestimmung
des Ausgangsmaterials. Auf die Festlegung des Materials folgen die Analyse der
Entstehungssituation und der formalen Charakteristika des Materials. Als Ausgangsmaterial
gelten die transkribierten Interviews und die schriftlich eingegangenen Antworten. Auf die
Entstehung des Materials wurde bereits im vorigen Kapitel eingegangen. Die Interviews
wurden nach festgelegten Transkriptionsregeln verschriftlicht. Die Antworten von Prof.
Wirth gingen schriftlich fixiert ein und waren somit bereits vorstrukturiert. Nach der
Bearbeitung des Ausgangsmaterials empfiehlt Mayring die Rickbesinnung auf die
Fragestellung der Interpretation. Wie in den Arbeitshypothesen und entsprechend im
Interviewleitfaden formuliert wurde, soll hinsichtlich der Zusammenarbeit im Kuratorium
Museumsinsel Bilanz gezogen werden. Gleichzeitig gilt es, Perspektiven kunftiger
Zusammenarbeit aufzuzeigen. Um anschlielend die Analysetechnik festzulegen, empfiehlt

Mayring die Entscheidung fir eine der drei Grundformen des Interpretierens:

423 5choll, 2009, S. 72.
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Zusammenfassung, Explikation und Strukturierung.***

Wahrend die Zusammenfassung eine
Materialreduktion verlangt, die Abbild des Grundmaterials bleibt, zielt die Explikation auf
eine erlauternde Erweiterung ab. Bei der Strukturierung werden bestimmte Aspekte aus dem
Material herausgefiltert. Hierbei ,.kann Material zu bestimmten Inhaltsbereichen extrahiert
und zusammengefasst werden (inhaltliche Strukturierung).“”®> Diese Interpretationsform
wurde gewahlt, denn ,,inhaltliche Argumente sollten in der qualitativen Inhaltsanalyse immer
Vorrang vor Verfahrensargumenten haben; Validitit geht vor Reliabilitit.***®

Um das Material intersubjektiv nachvollziehbar analysieren zu kdnnen, erstellte die Autorin
einen Kodierleitfaden, dessen Haupt- und Subkategorien in Abgleich mit dem
Interviewleitfaden aufgestellt und wahrend der Durchsicht des Materials erginzt und
spezifiziert wurden. Selbst aufgestellte Kodierregeln ermdglichten die Zuordnung der
extrahierten und paraphrasierten Aussagen. Diese Entfernung von Ausschmickungen und
Fullwortern wurde jedoch auf ein MindestmaR reduziert, da alle Befragten sehr
aussagekréaftige und zum Teil lange zitierfahige Passagen anboten, die in ihrer Wirkung

erhalten bleiben sollten.

6.2 Fallstudie Adolf Wirth GmbH & Co. KG

Im Mittelpunkt der folgenden Fallstudie steht die Adolf Wirth GmbH & Co. KG. Aufbauend
auf den Ausfihrungen zur Unternehmenskultur werden die Aktivitdten im Rahmen der

sozialen Komponente der Nachhaltigkeit analysiert.

6.2.1 Das Unternehmen

Kerngeschaft der Adolf Wirth GmbH & Co. KG ist der Handel mit Montage- und
Befestigungsmaterial fir Handwerker und Industriekunden. Im Jahr 2010 betrug der Umsatz
1,23 Mrd. Euro und wurde von 5.000 Mitarbeitern erwirtschaftet. Die Adolf Wirth GmbH &
Co. KG ist das Mutterunternehmen der Wirth-Gruppe, deren 400 Gesellschaften mit 62.000
Mitarbeitern in 80 L&ndern im selben Jahr einen Umsatz von 8,6 Mrd. Euro erzielten.

424 \/gl. Mayring, 2003, S. 58.
“% Ehenda, S. 59.
2% Ehenda, S. 45.
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6.2.2 Die Unternehmenskultur

Die Firmenphilosophie des Unternehmens stellt gemeinsame Werte fiur die gesamte Wurth-
Gruppe als erfolgsrelevant heraus: ,,Das visiondre Denken treibt uns zum Erreichen immer
neuer Meilensteine an und sorgt fur die nachhaltige Entwicklung des Familienunternehmens.
Dabei sind alle Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter aufgerufen, ihre ldeen und Kreativitat
einzubringen. Leistung zu fordern und zu fordern, gehort fest zur Unternehmenskultur.
Optimistisch, verantwortungsbewusst und in gegenseitigem Respekt zu handeln, sind gelebte

Leitlinien.**’

Die besondere Bedeutung der Unternehmenskultur fir die Firma als
Familienunternehmen wird stark betont. ,,Prof. Dr. h. ¢. mult. Reinhold Wiirth, VVorsitzender
des Stiftungsaufsichtsrates der Waurth-Gruppe, hat diesen ,Wiirth Spirit® seit den
Anfangsjahren tief im Unternehmen verankert. Seine Tochter Bettina Wiurth,
Beiratsvorsitzende der Wurth-Gruppe, und die Konzernfihrung sorgen dafiir, dass diese
Tradition weiter fortgeftihrt wird. Die Wirth-eigene Unternehmenskultur und der Rickhalt als
Familienunternehmen machen uns zu verlasslichen Partnern bei unseren rund drei Millionen

Kunden weltweit.«*?

6.2.3 Darstellung des sozialen Engagements auf der Unternehmens-Website

Bereits die Gliederung im Bereich Unternehmen stellt das vielfaltige soziale Engagement
heraus.*?® Im Folgenden sollen vier Kernbereiche dargestellt werden.

2T URL: http://www.wuerth.com/web/de/wuerthcom/philosophie/philosophie_1.php [1.02.2011].
28 URL.: http://www.wuerth.com/web/de/wuerthcom/philosophie/dankbarkeit/dankbarkeit.php [1.02.2011].
%29 \/gl. Anhang 28.
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Adolf Wiirth GmbH & Co. KG i

‘ Unternehmeﬂ ‘ Online-Shop—‘ Mein WUrth—‘ Presse—‘ Kontakt—‘ Aktuelles
= Akademie WUrth—‘
— Sportsponsorinﬂ

—  Gemeinniitzige Stiftung Wirth ‘

= Kunst und Kultur

Abbildung 10: Stellung der sozialen Faktoren in der Website-Hierarchie der Adolf Wirth GmbH &
Co. KG. Eigene Darstellung

Akademie Wirth

Kunden und Mitarbeitern bietet die Akademie Wiirth Weiterbildungsmdglichkeiten in Form
von Seminaren und kulturellen Veranstaltungen an. Der Bereich Business School der
Akademie ermdglicht in  Kooperation mit Hochschulen eine berufsbegleitende

Weiterqualifizierung.

Sportsponsoring
Das Unternehmen konzentriert seine Aktivitdten als Sponsor vor allem auf die Bereiche
Motorsport, Fechten, FuBBball und Wintersport. Zudem unterstiitzt es die Special Olympics fur

Menschen mit geistiger Behinderung.

Gemeinnutzige Stiftung Wirth

Im Zusammenhang mit der Uberfihrung des gesamten Betriebsvermogens in vier
Familienstiftungen im Zuge der vermdgensrechtlichen Nachfolgeregelung im Jahr 1987
grindete Prof. Reinhold Wirth mit seiner Frau Carmen eine Stiftung zur Forderung von
Wissenschaft und Forschung, Kunst und Kultur sowie Bildung und Erziehung. Diese zielt auf
die
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1. Durchfuhrung wissenschaftlicher Veranstaltungen, z. B. internationaler Symposien

2. Vergabe von Forschungsauftragen

3. Forderung privater Hochschulen, z. B. durch die Errichtung oder Mitfinanzierung von
Lehrstuhlen

4. Forderung von Kiinstlern, z. B. durch die Vergabe von Preisen, Verteilung von Stipendien
und Finanzierung von Auftragen

5. Durchfiihrung kinstlerischer Veranstaltungen, z. B. von Musikfesten und Kunst-
ausstellungen

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

7. Forderung von kulturellen Einrichtungen, z. B. von Theatern, Museen und Bibliotheken

8. Forderung von Schulen und Kinderbetreuungseinrichtungen in ideeller, personeller oder

finanzieller Hinsicht.**°

Auf der Website des Unternehmens wird die besondere Bedeutung regionaler Forderung

betont, die sich auch bei den Kunststandorten widerspiegelt.

Kunst und Kultur

,,Das Ziel und die Besonderheit des kulturellen Engagements von Wiirth ist die Verbindung

«431

von Kunst und Arbeitswelt“"**, wird in der Rubrik Kunst und Kultur erlautert. VVon hier wird

eine Verlinkung zur Website www.kunst.wuerth.com angeboten, die sehr umfangreich tUber

das unternehmenseigene kulturelle Angebot informiert. Bereits im Jahr 1989 zeigte demnach
die Kinzelsauer Hirschwirtscheuer kleine Ausstellungen. 1991 ertffnete dann das Museum
Wiirth in Kinzelsau, was 2001 durch die Kunsthalle Wirth in Schwébisch Hall erganzt
wurde. Seit 1999 entwickelten auch die europdischen Landesgesellschaften der Wrth-Gruppe
individuelle Kunstdependancen, die bis heute auf zehn Hauser in Belgien, Danemark,
Frankreich, Italien, Norwegen, Osterreich, Spanien, in den Niederlanden sowie zwei
Dependancen in der Schweiz angewachsen sind. Die Ausstellungen sind in den Kontext der

ansassigen Firmen integriert und sollen ,.ein inspirierendes Neben- und Miteinander von

30 \/gl. URL: http://www.stiftung-wuerth.de/web/de/gemeinnuetzige_stiftung_wuerth/stiftung_wuerth/stiftungsz
iel_stiftungszweck/stiftungszweck_stiftungsziel.php [11.08.2011].
1 URL: http://www.wiirth.de/web/de/awkg/unternehmen/kunst_kultur/kunst_kultur.php [28.01.2011].
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“*32 armoglichen. Die Sammlung von Prof. Reinhold Wiirth

Kunst und geschéiftlichem Alltag
ist seit den 60er Jahren auf etwa 14.000 Werke angewachsen, darunter sowohl moderne und
zeitgendssische Kunst als auch spatmittelalterliche Malerei. Bei der Wiederer6ffnung des
Bode-Museums stellte Prof. Wiirth eine Auswahl seiner Sammlung zur Verfugung**, worauf
im Jahr 2011 wiederum zehn Werke des Hauses an die Kunsthalle Wirth verliehen wurden.
Dort sollten sie ,,von Rang und Bedeutung eben dieser Museumsinsel kiinden, die zu férdern
zu den schonsten und wichtigsten Aufgaben des Kuratoriums Museumsinsel zzhlt.“**

Im Juli 2011 besuchte die Autorin sowohl das Museum Wirth in Kiinzelsau als auch die
Kunsthalle Wirth und die Johanniterhalle in Schwabisch Hall. Letztere préasentierte die
Ausstellung Riemenschneider im Chor/Das Bode-Museum zu Gast in der Johanniterhalle
Schwabisch Hall. In der gleichnamigen Publikation wird der Freude darliber Ausdruck
verliehen, ,dass es mdglich ist, uns und unsere Besucher durch das groBziigige
Entgegenkommen der Staatlichen Museen zu Berlin fir mehrere Monate von
Riemenschneider im Chor bezaubern zu lassen. Dass diese Spitzenwerke des Berliner Bode-
Museums auf diese Weise ihren urspringlichen Bestimmungsorten auf Zeit wieder deutlich
naher kommen, ist insbesondere fiir das siiddeutsche Publikum ein groBartiges Geschenk.“**®
Prof. Michael Eissenhauer, Generaldirektor der Staatlichen Museen zu Berlin, stellt in seinem
Vorwort heraus, dass sich die Kunstkammer Wirth im Bode-Museum ,,groer Beliebtheit
erfreut. Die Ausleihe der Riemenschneider-Skulpturen nach Schwabisch Hall bietet den
Staatlichen Museen zu Berlin nun endlich eine Mdglichkeit, Herrn Professor Reinhold Wirth
fiir seine grof3ziigige Unterstiitzung zu danken. Ich freue mich sehr, dass dies gelungen ist und
die vertrauensvolle Zusammenarbeit auch in Zukunft fortgesetzt werden kann.“**® Auch in der
Ausstellung selbst wird in Form einer Abbildung des Gebdaudes mit Text auf das Bode-
Museum in Berlin verwiesen und so die Zusammenarbeit gewurdigt. Da es sich bei der
Johanniterhalle um ein von der Adolf Wirth GmbH & Co. KG saniertes ehemaliges

Kirchengeb&ude aus dem 12. Jahrhundert handelt, bilden die Exponate der Alten Meister und

32 URL: http://kunst.wuerth.com/de/kunstdependancen/kunstdependancen.php [28.01.2011].

3 \/gl. Anhang 24.

*34 Friedmann, Robert, Sprecher der Konzernfiihrung der Wiirth-Gruppe. In: Beilage der Staatlichen Museen zu
Berlin. In: Die Zeit vom 30. Juni 2011.

#% Katalog zur Kabinettausstellung ,,Riemenschneider im Chor. Das Bode-Museum zu Gast in der
Johanniterhalle Schwébisch Hall* 28. Juni 2011 — 8. Januar 2012. Johanniterhalle/Kunsthalle Wiirth,
Schwabisch Hall. Swiridoff Verlag und Autoren 2011, S. 8.

% Ependa, S. 9.
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der Raum eine sehr ansprechende Einheit. Die Journalistin Konstanze Criwell schwarmte
sogar: ,,Eine schonere Umgebung als der gotische Chor der Johanniterhalle ist fur das
einzigartige Ensemble von vierzehn Riemenschneider-Skulpturen, fast alles Leihgaben des
Bode-Museums Berlin, kaum denkbar.“**” Um museale Standards zu erfillen, wurde eine
entsprechende Klimatechnik eingebaut. Die Ausstellungssticke sind jedoch aufgrund der
Gegebenheiten sehr eng angeordnet, was eine groitmogliche Umsicht der Besucher erfordert.
Weder das Museum Waurth in Kinzelsau noch Johanniterhalle und Kunsthalle Wirth in

Schwaébisch Hall verlangen Eintrittsgelder.

6.2.4 Publikationen

Das Unternehmen dokumentiert sein gesellschaftliches Engagement sehr umfangreich. In der
Broschure EinBlick aus dem Jahr 2009 heifit es: ,Kunst und Kultur gehéren zum
Unternehmen Wiirth.“**® Ausstellungen der Sammlung Wiirth und Auszeichnungen von Prof.
Reinhold Wiirth fiir sein Engagement werden thematisiert. ,,Auch auBlerhalb der eigenen
Kunsthauser engagiert sich Wiirth in diesem Bereich“**°, heift es, ohne dass weiter darauf
eingegangen wird. Das Engagement im Kuratorium Museumsinsel bleibt unerwéhnt, wie in
allen im Pressebereich der Unternehmens-Website einsehbaren Publikationen aus den Jahren
2008 bis 2010, welche die Autorin untersuchte.

Die Ausstellung Riemenschneider im Chor/Das Bode-Museum in Berlin zu Gast in der
Johanniterhalle Schwabisch Hall wurde jedoch im Jahr 2011 mit einer vierzig Seiten
umfassenden Publikation gewdirdigt. Diese enthalt sowohl ein Foto des Bode-Museums als
auch ein GrufRwort von Prof. Michael Eissenhauer, Generaldirektor der Staatlichen Museen zu

Berlin.

37 Criwell, Konstanze: Eine geradezu malerische Vollkommenheit. In: Frankfurter Allgemeine Zeitung vom 17.
August 2011, S. 31.

8 EinBlick 2009. Der Jahresreport der Wiirth-Gruppe, S. 8.

%% Ependa.
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6.2.5 Pressemitteilungen

Im Rahmen der Pressearbeit wird das gesellschaftliche Engagement sehr haufig thematisiert.
Gerade die Aktivitaten im Bereich Kunst und Kultur werden zum Anlass genommen, von
Ausstellungserdffnungen zu berichten oder das Kulturprogramm der Akademie Wirth
aufzufachern. Auch hier fand die Autorin keinen Hinweis auf das Engagement im Kuratorium

Museumsinsel bei der Durchsicht der Pressemitteilungen im Zeitraum von 2008 bis 2010.

6.3 Fallstudie KPMG

Im Rahmen der folgenden Ausfiihrungen werden die Aktivitdten des Unternehmens KPMG
im Hinblick auf die soziale Komponente der Nachhaltigkeit untersucht und vor dem
Hintergrund der Unternehmenskultur analysiert.

6.3.1 Das Unternehmen

KPMG hat sich auf Wirtschaftspriifung und Beratung spezialisiert und beschaftigt 138.000
Mitarbeiter in 150 L&ndern, darunter 8.000 Mitarbeiter an 24 Standorten in Deutschland.
Unter den deutschen Mandanten sind 25 der im DAX 30 vertretenen Unternehmen. Seit 2005
berdt KPMG mit dem Institut fir den 6ffentlichen Sektor auch 6ffentliche Einrichtungen und
Institutionen. Der Umsatz im Geschéftsjahr 2010 in Deutschland betrug 1,187 Milliarden

Euro.

6.3.2 Die Unternehmenskultur

KPMG flihrt sieben Hauptwerte an, welche die Unternehmenskultur bestimmen:
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Wir achten den Einzelnen.

Wir handeln integer.

Wir arbeiten zusammen.

Wir gehen den Tatsachen auf den Grund und bieten nachvollziehbare Losungen.
Wir kommunizieren offen und ehrlich.

Wir gehen mit gutem Beispiel voran.

Wir filhlen uns der Gemeinschaft gegentiber verpflichtet.*°

Mit dem letzten Wert ist das Agieren als Corporate Citizen unmittelbar in der
Unternehmenskultur festgelegt: ,,Unternehmen tragen Verantwortung nicht nur fiir den
eigenen Erfolg, sondern auch fur die Gesellschaft als Ganzes. Diese reicht umso weiter, je
internationaler ein Unternehmen handelt. Unsere Unternehmensverfassung stellt sicher, dass
KPMG jederzeit seiner gesellschaftlichen Verantwortung gerecht wird und nicht die Rechte
anderer verletzt. Wir setzen uns intensiv fur soziale und kulturelle Projekte ein.
Entsprechende  Aktivitaten unserer Mitarbeiter begruBen und unterstitzen wir
ausdriicklich.“**" Diese Projekte sollen im Folgenden im Zusammenhang mit ihrer

Darstellung auf der Unternehmens-Website naher erlautert werden.

6.3.3 Darstellung des sozialen Engagements auf der Unternehmens-Website

Die Startseite von KPMG ist sehr Ubersichtlich gegliedert und erlaubt einen sofortigen Zugriff
auf den Bereich Unsere Verantwortung unter dem Menipunkt Wer wir sind, was die groRRe
Bedeutung dieser Thematik fur KPMG belegt.442 ,,Als Unternehmen haben wir eine
gesellschaftliche Verantwortung. Wir wollen 6konomischen Erfolg mit sozialen und

«443

6kologischen Ansprichen in Einklang bringen“**°, ist dort einleitend zu lesen, wobei betont

wird, dass KPMG ,,nicht nur ein wirtschaftlicher, sondern auch ein sozialer Akteur* sei. 444

“0 URL: http://www.kpmg.de/WerWirSind/1267.htm [22.03.2011].
“! URL: http://www.kpmg.de/WerWirSind/1267.htm [1.02.2011].
#2\/gl. Anhang 27.

3 URL.: http://www.kpmg.de/9552.htm [26.01.2011].

4 URL: http://www.kpmg.de/WerWirSind/1025.htm [26.01.2011].
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KPMG

1 1 1 1 1 1
‘ Themen & Trends

Jobs & Karriere ‘ Alumni

‘ Wer wir sind ‘ Was wir tun

Unsere Verantwortung Themen

‘ Home

Nachhaltigkeit ‘

Abbildung 11: Stellung der sozialen Faktoren in der Website-Hierarchie von KPMG. Eigene
Darstellung

Es wird auf Programme hingewiesen, die das Unternehmen im Bereich Corporate
Responsibility unterstitzt, wobei die drei Themenschwerpunkte Bildung, soziale Integration

und Umwelt benannt und vier Hauptziele unterschieden werden:

Nachhaltiges Engagement flr die Gemeinschaft fordern.
Einblicke in andere Lebens- und Berufswelten ermdéglichen.

Etwas von dem geben, was wir taglich tun.

el

Innovationen fir Umwelt und Nachhaltigkeit realisieren.

Eine Verlinkungsmdoglichkeit zum bundesweiten Corporate-Citizenship-Netzwerk upj
(Unternehmen: Aktiv im Gemeinwesen), in dem KPMG Mitglied ist, wird angeboten.
Die praktischen Beispiele der Unternehmensaktivitdten werden neun Bereichen zugeordnet,

die im Folgenden dargestellt werden sollen.

Soziale Marktplatze
Gemeinsam mit der Bertelsmann Stiftung fuhrte KPMG die Idee der sozialen Marktplatze aus
den Niederlanden in Deutschland ein. Seit 2006 bieten auch ausgewéahlte KPMG-Standorte

Organisationen aus Wirtschaft und Gemeinwesen ein Forum, um Mdoglichkeiten gegenseitiger
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Unterstiitzung zu erschlieBen. ,,.Die Bandbreite des Gebens und Nehmens ist grol3, nur reine

Geldspenden sind tabu‘**

, heit es dazu auf der Unternehmens-Website. Ein knapp
finfmindtiger Videobeitrag Uber den sozialen Marktplatz in Berlin l&sst Besucher und

KPMG-Mitglieder zu Wort kommen, um das Engagement visuell aufzubereiten.

Make a difference day

Jedes Jahr bietet der Make a difference day KPMG-Mitgliedern die Mdglichkeit sich in
Sozial-, Bildungs- und Umweltprojekten ehrenamtlich zu engagieren. Im Jahr 2010
beteiligten sich 840 Mitarbeiter aus allen 24 Standorten daran und leisteten 6720
Arbeitsstunden in 86 Projekten. Ein knapp finfminutiges Video thematisiert beispielhaft die
Umsetzung des Projektes in der Herbert-Hoover-Oberschule sowie beim RC Partner fir
Reintegration und Chancengleichheit e. V., denen Berliner KPMG-Mitarbeiter einen

sensorischen Pfad anlegten.

People Charity: Deutsche Kinder- und Jugendstiftung
Seit 2008 wéhlen die KPMG-Mitarbeiter alle zwei Jahre einen gemeinnitzigen Partner, den
das Unternehmen fur diesen Zeitraum unterstiitzt. Die erste Wahl fiel auf die Deutsche

Kinder- und Jugendstiftung.

Partners in Leadership

,Kernstiick dieser Initiative ist, Fithrungskréfte aus zwei unterschiedlichen Arbeitswelten auf
Augenhohe zusammenzubringen und voneinander lernen zu lassen®, so beschreibt KPMG das
Projekt auf der Unternehmens-Website. ,,Einerseits staatlich beauftragte Schulleiter, die sich
in einem System mit hoher Birokratie und vergleichsweise geringen Gestaltungsspielrdumen
bewegen, andererseits Wirtschaftsmanager aus einem Umfeld des freien Wettbewerbs und des
okonomischen Gewinnstrebens.“**® Gemeinsam mit dem BildungsCent e. V. und der
Landesarbeitsgemeinschaft SchuleWirtschaft wird die Umsetzung in mehreren Bundeslandern
geplant. In einem knapp finfmindtigen Videobeitrag kommen Schulleiter zu Wort, die sich

lobend Uber das Programm &uRern.

*° URL.: http://www.kpmg.de/WerWirSind/10340.htm [27.01.2011].

46 Ependa.
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Spenden
Hier wird ausschlieBlich die Spendenaktion zugunsten von Save the children e. V.
thematisiert, bei der die Gesellschaften von KPMG 1,77 Millionen Euro fir die

Erdbebenopfer von Haiti aufbrachten.

Students in Free Enterprise (SIFE)
KPMG unterstitzt die Organisation SIFE, welche studentische Praxisprojekte fordert und die

kiinftigen Absolventen friih mit Vertretern aus der Wirtschaft vernetzt.

Engagement fir die Wissenschaft

KPMG-Mitarbeiter sind an Hochschulen aktiv, um Abschlussarbeiten zu betreuen oder
ehrenamtlich zu lehren. Seit 2008 finanziert KPMG eine Stiftungsprofessur an der Hertie
School of Governance und der Universitat Potsdam. Das Unternehmen ist Grindungsmitglied

der European School of Management and Technology.

Charity Run
Jedes Jahr laufen KPMG-Mitarbeiter flir den guten Zweck.

Umwelt und Nachhaltigkeit

,Wir haben uns dazu verpflichtet, bestmogliche Verfahren im Bereich Umweltschutz in alle
unsere Geschéftstdtigkeiten zu integrieren®, heifit es auf der Website des Unternehmens. ,,Um
dies zu erreichen, haben wir in allen unseren Geschéftsbereichen ein Programm fur Partner,
Manager, Mitarbeiter und Lieferanten zur kontinuierlichen Verbesserung eingerichtet.“447
Unter den Schlagworten Nachhaltiges Blro und Nachhaltige Mobilitat wird der Anspruch
formuliert, Energie und Papier zu sparen sowie die Emissionen durch Dienstreisen moderat zu
halten. Der Newsletter KPMG Sustainability Update erscheint vierteljéhrlich und informiert

uber aktuelle Trends zum Thema Nachhaltigkeit.

Im Rahmen des Internetauftrittes von KPMG dominiert inhaltlich ganz klar die Darstellung
von Aktivititen im Rahmen der sozialen Komponente der Nachhaltigkeit. Die

Zusammenarbeit mit Vereinen, welche lokales Engagement und Gemeinnitzigkeit

7 URL: http://www.kpmg.de/WerWirSind/10339.htm [27.01.2011].

140


http://www.kpmg.de/WerWirSind/10339.htm

symbolisieren, wird stark kommuniziert. Auffallig ist dies besonders in den Videobeitragen,
wenn sich Schulleiter oder Vorsitzende von Vereinen lobend Gber KPMG duBern und mit
Statements von KPMG-Mitgliedern abwechseln, um einen Imagetransfer zu ermdoglichen.
Viele Aktionen sind erst innerhalb der vergangenen Jahre ins Leben gerufen worden, also zu
einer Zeit, in der die Themen Corporate Citizenship und Corporate Social Responsibility
sowie Nachhaltigkeit starker in den wissenschaftlichen und gesellschaftlichen Fokus geruckt
sind, was sicherlich durch das Medienthema Finanzkrise befordert wurde. Corporate
Volunteering als Corporate-Citizenship-Instrument wird mit einem Videobeitrag in seiner
Bedeutung fiir die Firma veranschaulicht. Da es sich um die deutsche Website handelt,
werden lokale Aktivitaten betont und lediglich die Spendenaktion fiir Haiti als internationales
Beispiel des Unternehmensengagements kommuniziert. Der Bildungsaspekt steht bei den
meisten aufgefihrten Projekten klar im Vordergrund. Kinder und Jugendliche sowie
Studenten und Absolventen sollen frihzeitig mit der Marke KPMG in Kontakt gebracht
werden. Der Begriff Nachhaltigkeit wird durch die Verkniipfung mit Umweltthemen eher im
Sinne der 0kologischen Komponente thematisiert, wiahrend ,,Unternechmensverantwortung —
in der Offentlichkeit vielfach unter dem Begriff Corporate Responsibility (CR) diskutiert**
im Sinne der anglo-amerikanischen Forschungstradition Gbersetzt wird.

Das Engagement von KPMG im Kuratorium Museumsinsel wird auf der deutschen
Unternehmens-Website nicht thematisiert.

6.3.4 Publikationen

Im Rahmen der Beratungstatigkeit von KPMG wird Nachhaltigkeit als wichtiger Faktor auf
der Website hervorgehoben. Unterstiitzung bei der Entwicklung von Nachhaltigkeitsstrategien
wird im Bereich Themen ebenso angeboten wie das Prifen von Nachhaltigkeitsberichten.
Eine Vielzahl von Publikationen zur Thematik steht als Download zur Verfiigung, darunter
das KPMG-Handbuch zur Nachhaltigkeitsberichterstattung. Darin listet das Unternehmen
unter anderem wichtige Treiber und Motive der Nachhaltigkeitsberichterstattung der N 100
Deutschland und DAX 30 im internationalen Vergleich, wobei wirtschaftliche Motive und die

Reputation der Marke vor ethischen Motiven rangieren.**® Die quartalsweise erscheinende

8 URL.: http://www.kpmg.de/WerWirSind/10262.htm [27.01.2011].
9 \/gl. Anhang 29.
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Reihe Sustainable insight ist tber eine Verlinkung zur globalen Internetprasenz abrufbar.**°
Im Rahmen der 36. Hauptversammlung des Deutschen Stadtetages, welche vom 3. bis 5. Mai
2011 in Stuttgart stattfand, organisierte das Institut fur den Offentlichen Sektor e. V. von
KPMG eine Umfrage zum Thema Starke Stadt der Zukunft. Darin heif3t es: ,,Momentan wird
viel Uber 6kologische, soziale und 6konomische Nachhaltigkeit diskutiert — hat Nachhaltigkeit
in lhrer Stadt Einfluss auf Entscheidungen in Politik und Verwaltung?“*** Eine groRe
Mehrheit von 89,66 % der Befragten, darunter Birgermeister sowie Stadtrats- und
Gemeinderatsmitglieder, bejahte diese Frage. Hier ist jedoch eine Reaktion entsprechend der
sozialen Erwinschtheit nicht auszuschlieRRen.

Die Autorin fand im Untersuchungszeitraum keine unternehmenseigene Publikation, in der
das Engagement von KPMG im Kuratorium Museumsinsel thematisiert wurde. Anldsslich der
Wiederer6ffnung der Alten Nationalgalerie wurde jedoch bereits zu Beginn der
Mitgliedschaft im Kuratorium Museumsinsel 2001 ein Bildband von KPMG herausgegeben.
,Die Staatlichen Museen zu Berlin danken KPMG fiir diese so grofziigige Férderung und fiir
alle zukunftigen MalRnahmen, die Entwicklung der Berliner Museumsinsel, von der UNESCO
zum Weltkulturerbe erklért, weiterhin positiv in Fluss zu halten***?, formuliert darin der
damalige Generaldirektor der Staatlichen Museen zu Berlin Prof. Schuster. Die Auflage
betrug 800 Sttick.

6.3.5 Pressemitteilungen

Bei der Durchsicht der Pressemitteilungen, die im Zeitraum von 2008 bis 2010 veroffentlicht
wurden, fand die Autorin im Pressebereich der Website wenige Hinweise auf das
gesellschaftliche Engagement von KPMG. Lediglich in einer Mitteilung vom 14.12.2010
heiflt es: ,,In einer aktuellen Umfrage wurde KPMG auf Platz 2 der beliebtesten Arbeitgeber

weltweit gewéhlt. Dabei spielt offenbar das gesellschaftliche Engagement der Unternehmen

40 URL: http://www.kpmg.com/global/en/issuesandinsights/articlesPublications/sustainable-insight/Pages/defaul
t.aspx [22.03.2011].
“1 |nstitut fiir den 6ffentlichen Sektor e. V. (Hrsg.): Blitzumfrage ,,Starke Stadt der Zukunft* bei der 36.

Hauptversammlung des Deutschen Stadtetages vom 3. bis 5. Mai 2011 in Stuttgart. Berlin 2011, S. 5.
2 KPMG Deutsche Treuhand-Gesellschaft (Hrsg.): Im Fluss. Berliner Museumsinsel 2001. Verlag ZEITORT,
S. 62.
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eine zunehmende Rolle.“*® Ein Zitat von Vorstandssprecher Prof. Nonnenmacher schlieRt
sich an: ,,Wir fordern ganz bewusst das ehrenamtliche Engagement unserer Mitarbeiter, die
dafur monatlich bis zu vier Stunden freigestellt werden kdnnen. Ich bin stolz darauf, dass sich
allein im letzten Jahr mehr als 1.100 Mitarbeiter gemeinnutzig engagiert haben, fir Schiler,
fir behinderte Menschen oder fiir Senioren.“*** Die Nachhaltigkeitsthematik wird in
zahlreichen Pressemitteilungen aufgegriffen. Bezug genommen wird sowohl auf KPMG
selbst als auch auf Forschungsaktivitaten fir die Mandanten und allgemeine Entwicklungen.
Am 1.12.2009 vermeldete KPMG, dass die ,,Zahl der Unternehmen, die auf freiwilliger Basis
Angaben zu Nachhaltigkeitsthemen machen, steigt. So veroffentlichen bereits 83 % der 100
umsatzstarksten Unternehmen hierzulande Nachhaltigkeitsinformationen. Dabei liegen die
DAX 30-Unternehmen hinsichtlich Umfang und Qualitdt der veroffentlichten Berichte
zumindest auf Augenhéhe mit den 250 weltweit groRten Unternehmen.«*® Es folgen ein
Hinweis auf das KPMG Handbuch zur Nachhaltigkeitsberichterstattung 2008/09 sowie ein
Zitat von Simone Fischer, Partnerin bei KPMG in Deutschland: ,,Nachhaltigkeit ist kein nice
to have, sondern die notwendige Voraussetzung fur eine mittel- bis langfristige krisensichere
und erfolgreiche Positionierung von Unternehmen und damit ein wertvoller Beitrag fir alle
Stakeholder.“**® Am 2.08.2010 vermeldete das Unternehmen, dass KPMG von der Deutschen
Gesellschaft zur Zertifizierung von Managementsystemen (DQS GmbH) ,,als erste grofie
Wirtschaftsprufungsgesellschaft in Deutschland fir ihr bundesweites Umweltmanagement-

«457

system zertifiziert™" wurde. Im Hinblick auf das Angebot von Nachhaltigkeitsleistungen fiir

die Mandanten von KPMG betont Prof. Jochen Pampel, Leiter der Sustainability Services in
Deutschland: ,,Fiir uns ist es sehr wichtig, dass wir mit gutem Beispiel Vorangehen.“458
Auf das Engagement im Kuratorium Museumsinsel wurde in keiner verdffentlichten

Pressemitteilung im untersuchten Zeitraum hingewiesen.

%53 pressemitteilung vom 14.12.2010, URL: http://www.kpmg.de/Presse/22863.htm [22.03.2011].
4 Ebenda.

%55 pressemitteilung vom 1.12.2009, URL: http://www.kpmg.de/Presse/16972.htm [8.08.2011].
#%6 Ebenda.

**7 pressemitteilung vom 2.08.2010, URL: http://www.kpmg.de/Presse/21073.htm [8.08.2011].

8 Epbenda.
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6.4 Analyse und Auswertung der Befragungsergebnisse

Im Folgenden sollen nun die paraphrasierten Aussagen von Mechtild Kronenberg, Prof.
Reinhold Wiurth und Prof. Rolf Nonnenmacher analysiert und vor dem Hintergrund der
bisherigen Erkenntnisse interpretiert werden.

Die Nummerierung der Aussagenbereiche entspricht der Reihenfolge in Kodierleitfaden und

Kodierbogen.

1. Aussagenbereich: Bilanz

Dem gesellschaftlichen Engagement von Unternehmen wird erwartungsgemal einstimmig
eine grolle Bedeutung beigemessen, wobei hierzu angemerkt werden muss, dass dies natdrlich
als sozial erwiinscht bezeichnet werden kann. Begriindet wird die Notwendigkeit mit der
Verantwortung der Unternehmen als Teil der Gesellschaft und gesetzlichen VVorgaben. Prof.
Nonnenmacher stellt heraus: ,,Das Leben in einer Gesellschaft verlangt das Engagement der
die Gesellschaft ausmachenden Individuen und Institutionen, und zu den Institutionen
gehoren die Unternehmen. Folglich gibt es eine grundsétzliche Verpflichtung sich zu
engagieren. Diese Verpflichtung sollte dann so ausgelibt werden, dass Lebensbereiche
innerhalb der Gesellschaft gefordert werden, die andernfalls zu kurz kommen wirden.
Gesellschaftliches Engagement jenseits der eigenen unternehmerischen Betatigung erstreckt
sich idealerweise auf finanzielle Beitrdge und inhaltliche Beitrdge (P1.2). Prof. Wirth
konstatiert: ,,Mein Unternehmen und ich empfinden uns dem Artikel 14 des Grundgesetzes
eng verpflichtet, namlich der Sozialverpflichtung des Eigentums* (P1.3). Auch die
Problematik der Finanzknappheit im &ffentlichen Sektor kommt hier zur Sprache: ,,Die
Wirtschaftstreiber im Land sind die Unternehmen. Sie produzieren mit ihren Mitarbeiterinnen
den Wohistand des Landes und initiieren das Steueraufkommen. Insofern ist die Wichtigkeit
der gesellschaftlichen Bedeutung und des gesellschaftlichen Engagements iberragend. Gerade
in der Zeit leerer 6ffentlicher Kassen ist die Bedeutung der Unternehmen im gemeinnutzigen
Bereich tberhaupt nicht wegzudenken (P1.1).

Mit der Arbeit im Kuratorium Museumsinsel sind die Befragten sehr zufrieden und &uf3ern
sich positiv hinsichtlich des Erreichten. Mechtild Kronenberg konstatiert: ,,Eines der
Hauptziele des Kuratoriums ist es, die Wahrnehmung der Museumsinsel Berlin zu fordern.
Diese Zielsetzung wurde in vollem Umfang realisiert. Als Beispiele sind die Entwicklung von
Orientierungsplénen, Flyern, einer Werbekampagne, einem 3-D-Modell oder die Herausgabe
unserer Quartalszeitung zu nennen“ (P1.6). Die Unternehmensvertreter ziehen ebenfalls
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positiv Bilanz: ,,Ziel der Beteiligung von Wiirth war es, durch die finanziellen Mittel zur
Umsetzung der vom Vorstand formulierten Ziele beitragen zu kénnen. Dieses Ziel wird aus
unserer Sicht realisiert (P1.4). Auch Prof. Nonnenmacher befindet, ,,dass die Téatigkeit in den
letzten zehn — wenn man es jetzt fortschreibt elf, zwolf Jahren erfolgreich war* und betont:
,,Es wurde im Bereich der Kommunikation, der Offentlichkeitsarbeit, tiber die Museumsinsel
Vieles aufgebaut Gber die Jahre, Vieles an Know-how entwickelt (P1.5). Besonders erfreut
zeigt sich Prof. Nonnenmacher hinsichtlich der Markenetablierung: ,,Die Museumsinsel ist
eine Dachmarke, und die einzelnen Hauser sind Einzelmarken. Natirlich ist es sinnvoll, das
Pergamonmuseum und die Héauser, die dort nebeneinander liegen, unter einer Dachmarke
zusammenzufassen und als solche zu bewerben. Das ist hochst naheliegend. Ich denke, dass
das Konzept des Kuratoriums Museumsinsel dazu beigetragen hat, weil die Perspektive der
Tatigkeit dieses Kuratoriums eben auf diese Insel insgesamt gerichtet war* (P1.11).

Hinsichtlich der Einschatzung des eigenen Nutzens, den die Unternehmen aus dem
Engagement fir die Museumsinsel ziehen, (berrascht die Feststellung von Prof.
Nonnenmacher: , Fir die Steuern habe ich keinen direkten Nutzen, und von dem
gesellschaftlichen Engagement habe ich auch keinen Nutzen* (P1.8). Dennoch stellt er klar:
,,Es gibt eine Verpflichtung fiir das Gemeinwesen jenseits der Steuerzahlungen, und dahinter
liegt kein Nutzenkalkul. Andererseits werden naturlich Vorteile aus dieser Tatigkeit
mitgenommen, die allerdings sehr schwer messbar sind. Wenn mir eine Tétigkeit im
Kuratorium Museumsinsel die Mdoglichkeit gibt, dort interessante Menschen zu treffen, die
nicht nur als Personen interessant sind, sondern vielleicht auch als Geschaftspartner, dann soll
mir das recht sein. Ich gebe nur nicht dafiir dieses Geld aus* (P1.10). Er betont die
Nutzenfreiheit von MaBnahmen im Rahmen von Corporate Social Responsibility, rdumt
jedoch ein: ,,Naturlich farbt ein Sttickchen dieses grofien Glanzes von solchen Leuchttiirmen —
Kulturinstitutionen wie die Museumsinsel — auf die Unternehmen ab, die diese Institutionen
auf irgendeine Weise fordern. Dann verlassen wir aber Corporate Social Responsibility, jetzt
kommen wir in den Bereich Sponsoring. Jetzt machen wir es, um einen bestimmten Nutzen zu
erreichen, und der wesentliche Nutzen besteht natlrlich in einem gewissen
Reputationstransfere (P1.9). Offenkundig besteht hier eine definitorische Uneinigkeit, da die
Stiftung PreuBischer Kulturbesitz die Mitglieder des Kuratoriums Museumsinsel als

Sponsoren ausweist.**® Dass der Nutzen fir das Unternehmen KPMG zunéchst in Frage

9 \/gl. Anhang 26.
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gestellt wurde, lasst vermuten, dass die Wirkung eines kalkulierten Engagements vermieden
werden sollte. Auch Prof. Wirth bezeichnet es lediglich als ,,schénen Nebeneffekt, auf den
diversen Druckschriften der Museumsinsel als Sponsor genannt zu werden* (P1.7).
Nutzenerwégungen, die grundsétzlich jeder unternehmerischen Entscheidung vorausgehen
missen, wurden offensichtlich von beiden Befragten als sozial unerwiinscht angenommen.

Die Offentlichkeitswirksamkeit der musealen Aktivitaten der Stiftung PreuRischer
Kulturbesitz wird von beiden Befragten aus der Wirtschaft als bedeutsam eingeschétzt. Prof.
Wirth als engagierter Kunstsammler konstatiert: ,,Ereignisse wie die Babylon-Ausstellung
oder die Wiederer6ffnung des Neuen Museums sind nationale Aufgaben und fordern das
Ansehen der Kunstsammlungen in Berlin im In- und Ausland“ (P1.12). Davon wiederum
profitieren auch die Sammlungen des Unternehmers selbst. Prof. Nonnenmacher betont den
Vermittlungsaspekt: ,,Wenn die Kulturgiter in den Depots gut aufgehoben sind, dann erfullt
das einen Zweck eines Museums. Es gibt aber noch den zweiten Zweck der Vermittlung von
Kunst, der Vermittlung von Geschichte, der Vermittlung von Inhalten. Dazu muss man sie
ausstellen, und wenn man sie ausstellt, dann muss man auch daftir werben, sodass moglichst
viele Menschen in den Genuss davon kommen. Das Kuratorium ist ja im Wesentlichen ins
Leben gerufen worden, um den auf der Museumsinsel ansdssigen Museen bei der
Offentlichkeitsarbeit zu helfen (P1.13). Hinsichtlich der Bedeutung fiir das eigene
Unternehmen befindet lediglich Prof. Nonnenmacher, dass die Offentlichkeitswirksamkeit
,fur aktuelle und potenzielle Mandanten, genauso aber auch fir die Partner und die
Mitarbeiter in der Firma* (P1.17) relevant sei, was moglicherweise darauf hindeutet, dass der
Tatigkeit im Kuratorium Museumsinsel im Rahmen der internen Unternehmens-
kommunikation eine wichtige Bedeutung zukommt. Mechtild Kronenberg betont die hohen
Kosten, welche mit der Erzeugung von Offentlicher Wahrnehmung verbunden sind: ,,Werbung
im Offentlichen Raum sichtbar zu platzieren, ist eine kostspielige Angelegenheit. Hier
erfahren die Staatlichen Museen zu Berlin fiir zahlreiche Projekte nachhaltige Unterstiitzung
durch das Kuratorium Museumsinsel“ (P1.14). Zudem signalisiert sie, dass auch durch die
Unternehmen selbst eine Steigerung des Bekanntheitsgrades der Museumsinsel maoglich ist:
,Natlrlich wiinschen wir uns, dass die Unternehmen ihr Engagement fiir die Museumsinsel
nachhaltig kommunizieren. Zahlreiche Mitgliedsunternehmen veréffentlichen beispielsweise
im Rahmen ihrer Unternehmenskommunikation Artikel Uber die Museumsinsel, ihre
kulturelle und wirtschaftliche Bedeutung sowie (ber das Engagement des jeweiligen
Unternehmens. In diesem Zusammenhang wird das Logo des Kuratoriums, das alle

Mitgliedsunternehmen zusammenfasst, aber eher selten verwendet. Je mehr Sponsoren es
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gibt, desto weniger werden sie in der Regel wahrgenommen. Bei einem ExKlusivsponsor ist
das anders. Die Staatlichen Museen zu Berlin sind aber sehr darauf bedacht, jeden Forderer
gut sicht- und wahrnehmbar zu machen* (P1.15).

Keiner der Befragten brachte Konflikte bei der Zusammenarbeit im Kuratorium zur Sprache.
,Ich kann keine Problemfelder erkennen (P1.18), Kkonstatiert Prof. Wuirth. ,Die
Zusammenarbeit dort ist ausgezeichnet* (P1.19), lobt Prof. Nonnenmacher. Im besten Fall
entsprechen diese Aussagen der Realitat. Die Autorin kann jedoch nicht ausschliel3en, dass ihr
gegeniiber bewusst keine Konflikte erwahnt wurden, um diese nicht nach auen dringen zu
lassen, beziehungsweise intern zu Kklaren. ,,Die Zusammenarbeit mit dem Kuratorium
Museumsinsel verlauft sehr harmonisch, befindet auch die museale Seite in Person von
Mechtild Kronenberg. Sie freut sich besonders (ber das ehrliche Interesse der
Kuratoriumsmitglieder an musealen Themen. ,,Die Mitglieder des Kuratoriums sind auch
inhaltlich an den Projekten interessiert, und es gibt intensive Diskussionen. Das ist nicht
selbstverstandlich. Es ist nicht nur ein monetares Geben, sondern auch ein inhaltlicher
Austausch. Beispielhaft ist ein durch das Kuratorium initiierter Workshop, der einen kreativen
Gedankenaustausch dartiber ermdglichte, wie man der kontrovers gefuhrten o6ffentlichen
Debatte um die Sanierung des Neuen Museums durch David Chipperfield begegnen konnte.

In diesem Rahmen wurde auch der Begriff der ,historischen Ehrlichkeit’ gepragt® (P1.20).

2. Aussagenbereich: Perspektiven

Prof. Wirth bezeichnet die Zusammenarbeit zwischen Wirtschaftsunternehmen und
Kultureinrichtungen als ,.traditionell sehr eng* (P2.1). Prof. Nonnenmacher verweist auf die
Mdoglichkeit, dass offentliche Einrichtungen von strategischen Impulsen aus der Wirtschaft
profitieren kénnen und moniert bezuglich zahlreicher Institutionen, die von KPMG unterstitzt
werden: ,,Da diese Institutionen aber alle zur 6ffentlichen Hand — zum Staat — gehdren,
werden ihnen von dort Restriktionen auferlegt und Fesseln umgebunden, die es ihnen schwer
machen, ihre Projekte so zu entfalten, wie sie es fur richtig halten und wie es gut ware. Um
mal ein Beispiel zu nennen: Wenn eine Museumseinrichtung keinerlei Budget hat fur
Offentlichkeitsarbeit und fiir Sponsoring, dann ist das ein Fehler, weil diese Institutionen mit
solchen Mitarbeitern auf diesen Gebieten sehr viel mehr erreichen kénnten* (P2.2). Mechtild
Kronenberg untermauert diese Aussage mit dem Hinweis: ,,Den deutschen Museen geht es im
internationalen Vergleich noch verhaltnismaRig gut, weil die berwiegende Zahl von ihnen

staatlich oder kommunal alimentiert wird. Dennoch spiren sie einen zunehmenden Druck.
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Finanzielle Unterstiitzung — beispielsweise aus der Wirtschaft — ist daher beraus wichtig®
(P2.3).

Prof. Wiurth sieht den Hauptunterschied zwischen Kultur- und Sportsponsoring im
Planungshorizont und der anvisierten Zielgruppe: ,,Die Zusammenarbeit zwischen den
Unternehmen und Kultureinrichtungen ist nachhaltig und langfristig angelegt, wahrend das
Sportsponsoring kurzfristig und vor allem auf die Jugend gerichtet ist“ (P2.4). Prof.
Nonnenmacher vermutet, ,,dass die Férderung der Kunst und insbesondere der zuganglicheren
Malerei im Vordergrund steht, weil es den Chefs in den Unternehmen, welche die
Entscheidungen treffen, besser geféllt“ (P2.5).

Hinsichtlich der Perspektiven weiterer Zusammenarbeit ist ein gravierender Unterschied
zwischen beiden Unternehmen festzustellen. ,,Gerne werden wir im Rahmen unserer
limitierten Moglichkeiten auch finanziell zum weiteren Ausbau der Museumsinsel in Berlin
beitragen (P2.6), auRert Prof. Wirth, schrénkt jedoch ein, ,,dass die Hauptzielsetzung eines
Unternehmens nicht das Kultursponsoring sein kann: Als Wirtschaftsunternehmen sind wir
angetreten, Wachstum zu generieren und Gewinn zu erwirtschaften, um damit neue
Arbeitsplatze schaffen zu kénnen und auf diesem Weg den Wohlstand im Land zu mehren.
Insofern missen alle Beteiligten Verstandnis haben, dass Entscheidungen zum
Kultursponsoring immer noch gepragt sind von unternehmerischer Vernunft und dem
Bestreben einen angemessenen Beitrag zum Gemeinwohl zu leisten (Uber die riesige
Steuerbelastung hinaus)*“ (P2.10). Prof. Nonnenmacher sieht in der Fertigstellung der James-
Simon-Galerie einen Meilenstein und macht deutlich: ,,Man hat sich fur eine bestimmte Zeit
fiir etwas verpflichtet, hat das mit Freude gemacht, und wenn diese Verpflichtung auslauft, ist
die Frage, ob man das so weiterfiihrt oder stattdessen etwas anderes macht, und bei dieser
Frage sind wir gerade, aber ich kann noch nichts Konkretes dazu sagen. Ich kann mir auch gut
vorstellen, dass man sich in den ndchsten Jahren flr etwas ganz anderes engagiert. Alle
Unternehmen, die dort beteiligt sind, machen ja auch noch viele andere Dinge in anderen
Stadten, in anderen Bereichen, nicht nur im kulturellen Bereich, etwa im Bereich der
Ausbildung von jungen Leuten, im karitativen Bereich. Vielleicht muss man irgendwann auch
einmal den Schwerpunkt woanders hinverlegen (P2.8). Mechtild Kronenberg fasst
zusammen: ,,Die urspriingliche Laufzeit des Kuratoriums endet Ende 2011 und wurde bis
2013 mit einer ermaRigten Beitragszahlung verlangert. Derzeit wird sondiert, ob und wie es
weitergehen konnte. Das Kuratorium in seiner jetzigen Form wird sicherlich nicht

weitergefuhrt. Vielleicht ergibt sich jedoch ein neuer Zusammenschluss mit einer neuen
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Zielsetzung. Dazu muss man selbstverstandlich mit den einzelnen Unternehmen ins Gesprach
kommen* (P2.9).

Die beiden Befragten aus der Wirtschaft prophezeien der Museumsinsel einen langen Weg
der Weiterentwicklung. ,,.Die Museumsinsel ist schon von ihrer geografischen GrofRe her
beeindruckend. Alle Beteiligten missen bei diesem Projekt in Zeitrdumen eines Zenteniums
denken. Ein derartiges Projekt kann bis zur Fertigstellung nicht in funf oder zehn Jahren
abgewickelt werden (P2.11), weill Prof. Wuirth. Prof. Nonnenmacher sieht besonderes
Entwicklungspotenzial im Ausbau der Marke Museumsinsel: ,,Rein aus eigener Beobachtung
heraus wiirde ich annehmen, wenn man stichprobenartig eine Umfrage bei der Bevolkerung in
Deutschland macht und nach der Museumsinsel fragt und nach dem Pergamonmuseum, dann
ist klar, dass sehr viel mehr Menschen etwas mit dem Pergamonmuseum anzufangen wuissten
als mit der Museumsinsel. Das mag in Berlin wiederum etwas anderes sein. Andererseits
werden die Namen Neues Museum, Alte Nationalgalerie und Altes Museum flachendeckend
wahrscheinlich noch wesentlich unbekannter sein. Anders ist es vielleicht noch mit dem
Bode-Museum, weil der Name Bode eher geeignet ist, erinnert und zu etwas Bestimmtem
zugeordnet zu werden, wahrend die Alte Nationalgalerie auch in Minchen stehen kdnnte*
(P2.12). Dennoch ist er der Ansicht: ,,In der Substanz hélt die Museumsinsel einem Vergleich
mit dem British Museum und dem Louvre allemal stand. Eine gleiche Marke weltweit wird
sie noch nicht haben. Wenn sie einen Schuler in den USA fragen, dann kann es durchaus sein,
dass er den Louvre — und das British Museum sowieso — zuordnen kann, wéhrend die
Museumsinsel in Berlin vergleichsweise neu ist. Aber dafiir braucht man eben auch 100 oder
200 Jahre, um das so zu entwickeln* (P2.15).

Mechtild Kronenberg weist auf die Gestaltungsdynamik des gesamten Areals hin: ,,Die
Museumsinsel ist UNESCO-Welterbe. Dieses Qualitatsmerkmal verschafft ihr eine
herausragende Stellung. Im Umfeld der Museumsinsel passiert gegenwaértig sehr viel, wenn
Sie an die Aktivitaten der Freiberger-Gruppe, das fertig gestellte Deutsche Historische
Museum, die Galerie Bastian oder die Planungen fiir den Schlossplatz denken. Ein attraktives
Umfeld tragt auch zu erhohten Besuchszahlen auf der Insel bei. Deshalb ist die zlgige
Fertigstellung der James-Simon-Galerie mit Service-Bereichen wie Cafés und Shops unser
vorrangiges Ziel, um den steigenden Gastezahlen angemessen begegnen zu kdnnen* (P2.13).
Prof. Wirth restimiert: ,,Je weiter der Auf- und Ausbau der Museumsinsel in Berlin
vorankommt, umso wichtiger wird die Institution auch im internationalen Vergleich sein. Bis
man die geschlossene Ensemblereprésentanz der Pariser, Londoner oder RGmischen Museen
erreicht, wird noch einiges Wasser die Spree hinunterflieRen* (P2.14).
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6.5 Fazit

,Worte schaffen Werte«*®®, so das Credo von Bazil. Unstrittig ist zumindest die Tatsache,
dass die inhaltliche Ausgestaltung von Unternehmens-Websites genau durchdacht werden
sollte, um einen positiven Imagebildungsprozess zu foérdern. Bazil unterscheidet
Schlusselworter, also zentrale Begriffe eines Sprachfeldes wie beispielsweise Sicherheit,
Technik und Komfort in der Automobilbranche, von Plastikwortern. Diese fungieren zwar
ebenso als Wegmarken im Kommunikationsablauf, sind jedoch aufgrund ihrer Popularitat
nicht unproblematisch bei der Verwendung. Begriffe wie Prozess, Strategie oder Fortschritt
blindeln laut Bazil ,,eine Unmenge diffuser Eindriicke. Sie wecken den Eindruck von
Sicherheit, Wissenschaftlichkeit, Autoritat. Daher sollten Unternehmen diese Begriffe fur sich

kliren4®!

oder unter Umsténden darauf verzichten. Gerade bei der Darstellung des sozialen
Engagements auf den Websites der untersuchten Unternehmen besteht die Gefahr dieser
Inhaltsleere. Gerade im Rahmen der Darstellung des unternehmerischen Engagements auf der
Website wird das ,latente Spannungsverhiltnis zwischen den Extremen eines
unglaubwiirdigen Altruismus einerseits und einem unerwiinschten Egoismus andererseits**®?
deutlich. Die Unternehmen legen ihre Aktivitaten in den Bereichen Corporate Citizenship
bzw. Nachhaltigkeit offen, um ein positives Image zu erzeugen. Fir den Besucher der
Homepage stellt sich jedoch die Frage der Glaubwirdigkeit. Reine altruistische Wohltatigkeit
,wird Unternehmen kaum abgenommen, da es ihrer Existenzlogik widerspricht.“463

Es fallt auf, dass die Mitglieder des Kuratoriums Museumsinsel ihr Engagement im Rahmen
der Unternehmens-Websites kaum kommunizieren, obwohl zahlreiche andere Aktivitaten in
den Bereichen Corporate Citizenship und Nachhaltigkeit ausfiihrlich dokumentiert werden,
wobei besonders die Adolf Wirth GmbH & Co. KG Wert auf eine umfangreiche Darstellung
der unternehmenseigenen Kulturaktivitaten legt. Die wvon der Autorin durchgefiihrte
Befragung ermdglicht hier einige Ansatze zur Begriindung. Zum einen gaben die Aussagen
Anlass zu der Annahme, dass die Mitgliedschaft im Kuratorium Museumsinsel eine grofere
Bedeutung fiir die interne Unternehmenskommunikation hat als fur die externe. Zudem wurde

die Mdoglichkeit des Kennenlernens potenzieller Geschéftspartner und Entscheider aus

460 Bazil, 2007, S. 429.
%1 Ebenda, S. 437.
62 Nahrlich, 2010, S. 252.

%63 Ebenda.
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Wirtschaft, Kultur und Politik angedeutet. Daruber hinaus schatzten die beiden
Unternehmensvertreter die Marke Museumsinsel gegenwartig schwécher ein als jene von
Louvre und British Museum. Schon Friedrich 1ll. schickte Karl Friedrich Schinkel auf
Dienstreise mit dem Zweck, ,,den Louvre und Robert Smirkes Londoner British Museum, von
dem 1826 erst ein Fllgel fertig gestellt ist, zu besuchen, um Anregungen fir die Einrichtung
des neuen Museums am Lustgarten zu gewinnen.“*®* Es ist jedoch an der Zeit, die eigenen
Starken zu erkennen und zu nutzen. Bevor die Schlussbetrachtung hierzu Anregungen geben
und Maoglichkeiten aufzeigen mdchte, soll eine zweite Studie die Wirksamkeit des
Instrumentes Kuratorium Museumsinsel aus Perspektive der Stiftung PreuBischer Kulturbesitz

beziehungsweise der Staatlichen Museen zu Berlin néher untersuchen.

7 Die Wirksamkeit der durch das Kuratorium Museumsinsel geférderten MalRnhahmen

aus musealer Perspektive

Nachdem die Autorin in ihrer ersten Studie die Unternehmensseite in den Fokus der
Betrachtungen gestellt hat, soll eine zweite Untersuchung die museale Perspektive beleuchten,

um die bisherigen Erkenntnisse zu vertiefen.

7.1 Methodische Vorbetrachtungen und Vorgehensweise

Um das Verstandnis der Analyse zu erleichtern, werden ihr die folgenden Ausfiihrungen zur

methodischen Anlage der zweiten Studie vorangestellt.

7.1.1 Fragestellung

Anknlpfend an die vorangegangene Untersuchung sollte die zweite Befragung
weiterflihrende Erkenntnisse zur Zusammenarbeit mit dem Kuratorium Museumsinsel aus
musealer Perspektive generieren. Im Fokus steht die Frage nach der Wirksamkeit der
geforderten MaRnahmen. In diesem Kontext wurden sowohl Auswirkungen als auch

Einwirkungen im Sinne von Einflissen untersucht.

%64 Bichel, 2005, S. 100.
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7.1.2 Entwicklung des Interviewleitfadens

Auf der Grundlage des bisher generierten Datenmaterials war es der Autorin mdglich den
Interviewleitfaden der ersten Untersuchung weiterzuentwickeln, um entstandene
Fragestellungen aufnehmen zu kénnen und das Erkenntnisinteresse zu vertiefen. Zwei

Untersuchungsdimensionen bildeten den Rahmen:

A Wirkung
B Bedeutung

Hiermit sollten sowohl Daten zur Bedeutung des Kuratoriums Museumsinsel aus musealer
Perspektive gewonnen werden als auch zur Wirkung. Diese Untersuchungsdimension bildet
nicht nur die Wirksamkeit geforderter MalRnahmen ab, sondern fragt ebenso nach Aus- und

Einwirkungen der Zusammenarbeit.

7.1.3 Auswahl der Interviewpartner

Bei der Auswahl der Interviewpartner strebte die Autorin eine groRe Bandbreite von
Befragten an, welche die unterschiedlichen Arbeitsbereiche der Stiftung PreulRischer
Kulturbesitz beziehungsweise der Staatlichen Museen zu Berlin abdecken sollte, um den
Einfluss des Kuratoriums auf die verschiedenen Sparten untersuchen zu kénnen. Ausgewéhlt
wurden besonders jene Personen, deren Wirken von den groRBen kuratoriumsgeforderten
Ausstellungen und Projekten beriihrt wurde. Zu nennen sind hier beispielsweise Gesichter der
Renaissance und Pergamon — Panorama der antiken Metropole. Somit erschien die Auswahl
von Prof. Bernd Lindemann (B1), Direktor von Gemaéldegalerie, Skulpturensammliung und
Museum fir Byzantinische Kunst im Bode-Museum, und Dr. Martin Maischberger (B4),
Stellvertretender Direktor der Antikensammlung, besonders geeignet, um Erkenntnisse im
Hinblick auf die Zusammenarbeit der Kuratoriumsmitglieder mit den Leitungsebenen zu
gewinnen. Prof. Joachim Marzahn (B2), Kurator der Ausstellung Babylon — Mythos und
Wahrheit, und Dr. Lutz Martin (B5), Projektkoordinator der Ausstellung Die geretteten
Gotter aus dem Palast vom Tell Halaf, wurden fir die Befragung ausgewahlt, um die
Einflisse des Kuratoriums auf die inhaltliche Arbeit der Museen zu untersuchen. Die
Befragung von Joachim Rau (B6), Abteilungsleiter Organisation, Haushalt und Finanzservice

der Stiftung PreuRischer Kulturbesitz, versprach Erkenntnisse aus dem Finanzbereich. Die
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Teilnahme von Dr. Stefanie Heinlein (B3), Referatsleiterin Presse- und Offentlichkeitsarbeit
der Stiftung PreuRischer Kulturbesitz, wurde angestrebt, da sie ebenso wie Mechtild
Kronenberg, welche die Autorin bereits im Rahmen der ersten Untersuchung interviewt hatte,
den Kommunikationsbereich der musealen Seite vertritt. Da dieser als Schwerpunkt der
Kuratoriumsforderung bezeichnet werden kann, erschienen ihre Aussagen besonders

bedeutsam fur die Untersuchung.

7.1.4 Untersuchungszeitraum und Ablauf der Untersuchung

Die ausgewahlten Interviewpartner wurden im Oktober 2012 telefonisch kontaktiert. Die
Befragung von Dr. Lutz Martin erfolgte am 11. Oktober 2012 und dauerte 36 Minuten. Die
Interviewtermine mit Dr. Martin Maischberger, Prof. Bernd Lindemann und Joachim Rau
folgten am 16., 22. und 24. Oktober 2012 mit Gespréachszeiten von 27 Minuten, 31 Minuten
und 36 Minuten. Mit Prof. Joachim Marzahn sprach die Autorin am 1. November 2012. Eine
exakte Angabe der Gesprachsdauer ist in diesem Fall nicht moglich, da kein Einverstandnis
fiir eine Gesprachsaufzeichnung vorlag. Das Interview mit Dr. Stefanie Heinlein fand am 15.
November 2012 statt und dauerte 50 Minuten. Alle Teilnehmer wurden in ihren Blros
befragt, zeigten grofRes Interesse an der Untersuchung und nahmen sich Zeit, um die Fragen

der Autorin zu beantworten.

7.1.5 Aspekte der Analyse

Um die Vergleichbarkeit mit den Befragungsergebnissen der vorangegangenen Untersuchung
zu gewabhrleisten, wurde erneut die qualitative Inhaltsanalyse nach Mayring angewendet.
Lamnek betont die Bedeutung der Interviewaufzeichnung im Rahmen von qualitativen
Studien und ist der Ansicht, es sei wegen der ,,Vielzahl von Informationen geboten,
mindestens ein Audioband, besser noch ein Videoband mitlaufen zu lassen.*“*® Die Zitate von
Prof. Joachim Marzahn sind aufgrund seines fehlenden Einverstandnisses hinsichtlich dieser

Technik sehr kurz, da sie durch Mitschrift der Autorin generiert werden mussten.

%85 | amnek, 2010, S. 323.
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7.2 Analyse und Auswertung der Befragungsergebnisse

Entsprechend den Untersuchungsdimensionen sollen im Folgenden sowohl das Wirken des
Kuratoriums als auch die gegenwaértige und zukinftige Bedeutung im Zusammenhang mit den
gewonnenen Aussagen analysiert werden. Dabei wird die Reihenfolge von Kodierleitfaden
und Kodierbogen als Orientierungsgrundlage genutzt. Um die Aussagen gegen jene der ersten

Untersuchung abzugrenzen, erganzt die Nummer des Kodierbogens (KB 2) die Kodierziffer.

1. Aussagenbereich: Wirkung

Um die Zusammenarbeit zwischen dem Kuratorium Museumsinsel und der Stiftung
PreuBischer Kulturbesitz beziehungsweise den Staatlichen Museen zu Berlin besser
nachvollziehen zu kdnnen, sollen zunéchst jene Aussagen vorangestellt werden, welche die
Zusammensetzung des Forderbetrages, die Antragstellung, involvierte Personenkreise sowie
Grindungsaspekte naher beleuchten. Dr. Heinlein stellt klar: ,,ES war nicht so, dass zundchst
das Kuratorium gegriindet wurde und dann die Uberlegung aufkam, die Museumsinsel starker
zu kommunizieren. Es war genau umgekehrt. Die Stiftung hat gesagt: Wir haben hier die
Museumsinsel, die umgebaut, erweitert und bespielt wird. Da ist ein unglaubliches Potenzial,
aber da sind auch unglaubliche Aufgaben, und die kénnen wir mit den 6ffentlichen Mitteln
kaum stemmen. Das gab den Anstol zur Bildung eines solchen Kreises. Der
Grundungsimpuls kam vom damaligen Stiftungsprasidenten Klaus-Dieter Lehmann und vom
damaligen Generaldirektor Peter-Klaus Schuster (KB 2, P1.1). Joachim Rau erléutert: ,,Die
Firmen des Museumsinselkuratoriums haben sich dazu committed, jedes Jahr einen
bestimmten Betrag in dieses Sondervermdgen des Museumsinselkuratoriums zu zahlen. Das
Museumsinselkuratorium tritt zwei Mal im Jahr zusammen, in der Regel im Marz und im
Oktober. Da werden vom Prasidenten und dem Generaldirektor zu fordernde Malinahmen
vorgeschlagen, und das Museumsinselkuratorium befurwortet diese in der Regel. Es gab in
den letzten Jahren so gut wie keine Malinahme, die abgelehnt worden ist. Es kann sein, dass
man differiert hat in der Beurteilung, welche HOhe von Mitteln fir eine MaRnahme
einzusetzen ist, aber eigentlich sind die Vorschldge so attraktiv, dass das
Museumsinselkuratorium sagen kann: Ja, das sehen wir auch so, dass dies geférdert werden
sollte. Dadurch, dass wir die einzelnen Betrdge schon haben, welche die Firmen des
Kuratoriums eingezahlt haben, liegt das Geld bei uns. Dann werden die MaRnahmen
entsprechend umgesetzt“ (KB 2, P1.4). Er ergénzt: ,.Die inhaltliche Zusammenarbeit wird
vom Préasidenten, dem Generaldirektor der Staatlichen Museen zu Berlin (SMB), Frau Dr.
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Heinlein, Offentlichkeitsarbeit Prasident, und Frau Kronenberg, Offentlichkeitsarbeit
Generaldirektor, gestaltet (KB 2, P1.3). Dr. Maischberger betont jene Faktoren, die bei der
Antragstellung zu beachten sind: ,,Wie Sie sicherlich wissen, ist es ja nicht so, dass man direkt
an das Kuratorium herantritt, sondern das l&uft natirlich zentralisiert Uber die
Generaldirektion, die entsprechende Antrdge sammelt und vorab auswertet auf ihre
Forderungswirdigkeit und auf die realistische Chance, dass das Kuratorium diese Projekte
tatsachlich fordert. Das Kuratorium ist ja primar dazu gegrundet worden, die
Offentlichkeitsarbeit, die AuBenwirkung der Staatlichen Museen zu Berlin zu verbessern, und
daher wussten wir, dass Projekte mit einem Anspruch und mit einem Fokus auf
Aulenwirkung, Modernisierung und Verbesserung des Erscheinungsbildes umso mehr
Chancen haben wirden, realisiert zu werden* (KB 2, P1.7). Prof. Marzahn und Dr. Martin
aufllern sich im Hinblick auf die Babylon-Ausstellung beziehungsweise jene zum Palast vom
Tell Halaf. ,,Es war die Idee einer Kollegin im Louvre, eine Babylon-Ausstellung zu machen.
Der Louvre, das British Museum und wir besitzen entsprechende Funde. Aullerdem hatte es
seit Ende der Ausgrabungen keine solche Ausstellung gegeben™ (KB 2, P1.6), erlautert Prof.
Marzahn. Dr. Martin betont die besondere Rolle des ehemaligen Prasidenten der Stiftung
PreuBischer Kulturbesitz: ,,Das war das Verdienst von Herrn Lehmann, des damaligen
Présidenten, der in seiner letzten Sitzung den Wunsch geédulert hat die Ausstellung zu
unterstiitzen. Das Préasentationskonzept haben wir ihm geliefert, aber die Uberzeugungsarbeit
hat er geleistet (KB 2, P1.8). Prof. Lindemann konstatiert erfreut: ,,Bei den Gesichtern der
Renaissance lief es wunderbar, wobei ich das selbst nie allein entscheide, ob ich in den
Genuss von Mitteln des Kuratoriums komme, weil sich das Kuratorium fur die gesamte
Museumsinsel verantwortlich fiihlt. Das lauft immer in Absprache mit unserer
Generaldirektion, wo wir das Kuratorium Museumsinsel bitten, beziehungsweise auf welche
Mittel des Museumsinselkuratoriums wer, wann, woftr zurtickgreift. Wenn der hollandische
Maler Rembrandt hieRe, wére es wiederum relativ leicht, und wenn die Ausstellung noch dazu
im Bode-Museum stattfande* (KB 2, P1.5). Es ist also festzustellen, dass die Anforderungen
an forderungswaurdige Projektantrdge genau bekannt sind, sodass bei der Einreichung genau
darauf geachtet werden kann. Somit werden spétere Konflikte vermieden. Die Vermutung von
Prof. Lindemann, dass eine Ausstellung zu Rembrandt gute Aussichten auf eine Forderung
hatte, weist auf die Gefahr hin, dass zu Lasten der Vielfalt verstarkt Blockbuster-Projekte
umgesetzt werden, die einen hohen Gewinn versprechen. Zudem ist anzunehmen, dass

Ausstellungen verstarkt auf die Museumsinsel verlagert werden, um die finanzielle
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Unterstutzung abzusichern, obwohl die Stiftung PreuRischer Kulturbesitz tiber eine Vielzahl
musealer Standorte verfiigt.

Die Frage nach einer Qualitatssteigerung durch die Forderung des Kuratoriums beantwortet
Dr. Maischberger eindeutig: ,,Unbedingt. Das ist gar keine Frage* (KB 2, P1.9). Auch Dr.
Martin begruft den positiven Effekt der zusétzlichen Finanzierung durch die Unternehmen:
,,Die Offentliche Hand, das wissen wir ja alle, die kénnen an sich diese Gelder nicht mehr oder
eben nur begrenzt aufbringen. Und diese Ausstellung héatten wir nicht machen koénnen.
Ausstellungen brauchen eine bestimmte Summe, und es ist schlimm, wenn man eine
Ausstellung unterfinanziert macht, und dann nichts dabei herauskommt. In dem Fall waren
Aufwand und Nutzen durchaus in einem verniinftigen Verhaltnis* (KB 2, P1.10). Joachim
Rau gibt zu bedenken: ,,Qualitatskriterien sind ja immer etwas Schwieriges. Ich wirde die
Qualitat einer Ausstellung nicht nur an der Besucherzahl bemessen wollen, weil ich glaube,
dass ganz unterschiedliche Aspekte eine Rolle spielen. Wenn man unsere Standorte
vergleicht, ist sicherlich eine Sonderausstellung auf der Museumsinsel etwas anderes als am
Kulturforum, in Dahlem, in Kopenick oder Charlottenburg. Da gibt es sicherlich schon
Standortnachteile. Aber es gibt Ausstellungen, die von der Qualitdt her im Hinblick auf
Wissenschaft und Forschung hochinteressant und gut aufbereitet sind, sie finden dann aber
nicht den gleichen 6ffentlichen Widerhall wie andere Ausstellungsthemen. Deshalb finde ich
dieses Thema Qualitatsvergleich oder -messung schwer. Ich bin davon UGberzeugt, dass uns die
Mittel des Museumsinselkuratoriums insbesondere kommunikativ fur Projekte und damit
auch fiir die erzielte Aufmerksamkeit bei den Besuchern sehr hilfreich waren* (KB 2, P1.11).

Ein interessanter Faktor, den die Befragung untersuchen sollte, ist der Einfluss, welcher mit
der Forderung durch die Unternehmen des Kuratoriums einhergehen konnte. Dr.
Maischberger stellt klar: ,,Ich méchte betonen, dass die mdglichen Gegeneinwande, die man
manchmal zu horen bekommt, dass man von den Finanziers beeinflusst und von ihnen
abhangig wirde — auch inhaltlich — Gberhaupt nicht zutreffen. Wir machen die Sachen in der
Qualitat und dem Zuschnitt und mit den Fokussierungen, die wir fur gut befinden, und haben
noch nie irgendein Dreinreden erleben mussen. Deswegen kdnnen wir eigentlich nur sagen:
Es ist fur uns ein ganz, ganz grolRer Gewinn und eine zu begrufRende Sache* (KB 2, P1.16). Er
schrankt jedoch ein: ,Was allerdings schon existiert, ist Einflussnahme im Bereich des
aulleren Erscheinungsbildes. Bei der Forderung durch das Museumsinselkuratorium trifft das
weniger zu, da sind so gut wie keine Auswirkungen festzustellen. Aber wenn ich an die
Kooperation mit dem privaten Investor und Kinstler Yadegar Asisi in Zusammenhang mit der

Pergamon-Ausstellung denke, dann habe ich schon festzustellen, dass es dort eine groRere
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Einflussnahme gab auf die Art und Weise, welche Werbung wie und mit welchen visuellen
und anderen Mitteln betrieben wird. Die Plakate, die fur die Pergamon-Ausstellung geworben
haben, unterschieden sich diametral von denjenigen, die fiir alle unsere anderen Ausstellungen
—auch diejenigen, die das Kuratorium Museumsinsel geférdert hat — geworben haben (KB 2,
P1.17). Auf inhaltlicher Ebene konnten weder Prof. Marzahn noch Prof. Lindemann
Einflussnahmen feststellen. Ersterer betont: ,,Wir haben nie irgendeinen Einfluss gemerkt*
(KB 2, P1.13). Prof. Lindemann freut sich: ,,ES gab Uberhaupt keine Einflussnahme. Wir sind
mit dem fertigen Projekt Portrats der italienischen Renaissance zu den Geldgebern gegangen
und haben dort ein mehr oder weniger positives Echo gefunden. Das Museums-
inselkuratorium war bereit, uns zu helfen, ohne dass es an den Inhalt der Ausstellung
Bedingungen kntpfte. Das Problem ist natirlich, dass Sie mit einer Ausstellung, in der Bilder
von Botticelli und sogar Leonardo zu sehen sind, eher Sponsoren bekommen als mit einer
Ausstellung, wie ich sie in diesem Sommer mit Cornelis Bega, ein wunderbarer, aber nicht
sehr bekannter hollandischer Maler, in der Gemaldegalerie gemacht habe“ (KB 2, P1.12). In
Bezug auf die Tell-Halaf-Ausstellung betont Dr. Martin: ,,Nein, weder von der Oppenheim-
Stiftung noch vom Museumsinselkuratorium sind Forderungen gestellt worden, dass das Geld
fiir bestimmte Sachen ausgegeben werden muss. Aber bei dem Museumsinselkuratorium ist
es wohl so, das gibt wohl die Gelder bevorzugt fir Werbung und Kommunikations-
malnahmen. Das war aber bei uns nicht der Fall (KB 2, P1.18). Er ergénzt: ,,Das war auch
eine Voraussetzung, dass die Ausstellung hier auf der Museumsinsel stattfindet, weil das
Museumsinselkuratorium das Geld nur fir die Museumsinsel gibt. Deshalb ist das
Museumsinselkuratorium damals ja auch gegrindet worden, um die Realisierung des
Masterplanes zu unterstitzen* (KB 2, P1.19). Dr. Heinlein betont hinsichtlich der
Komponente Einfluss vor allem den Austauschcharakter des Kuratoriums: ,,Die Staatlichen
Museen zu Berlin profitieren ungemein davon. Es ist ein Gewinn fur beide Seiten. Von den
Mitgliedern, den Vertretern der Dbeteiligten Unternehmen, haben wir immer positive
Ruckmeldung bekommen. Allerdings wirde ich das Verhéltnis nicht als Sponsoring
bezeichnen, bei dem sich vertraglich definierte, quantifizierbare Leistung und Gegenleistung
gegentberstehen. Es handelt sich hierbei aus meiner Sicht auch um eine FOrderung mit
méazenatischem Charakter. Ich wisste keinen negativen Aspekt an dieser Zusammenarbeit zu
nennen. Positiv ist nicht nur das Monetare, sondern auch der Austausch. Es sind ja sehr grol3e
Unternehmen mit einem immensen Erfahrungsschatz in Bezug auf die Frage, wie man
Aufmerksamkeit erzeugt, wie man Organisationsfragen behandelt oder Geld generiert. Zwei
Mal im Jahr tritt das Kuratorium zusammen, und dabei findet dieser Austausch statt” (KB 2,
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P1.14). Sie betont jedoch, dass die Kuratoriumsmitglieder genaue Informationen zur
Logosystematik verlangten, denn es ,.fand auch ein stiftungsweiter Markenbildungsprozess
statt, der unter anderem eine Logosystematik ausgebildet hat. Das wurde auch im Kuratorium
thematisiert. Da der Fokus der Kuratoriumsmitglieder auf die Museumsinsel gerichtet ist,
haben sie wissen wollen, wie sich die Marke Museumsinsel in diesem gesamten
Kommunikationssystem einfugt“ (KB 2, P1.15). Joachim Rau fasst zusammen: ,,Ich wirde
sagen, es ist wirklich eines der rihmlichen Beispiele und insofern ein herausragendes und
positives. Es gibt diese Sitzungen, in denen die Befurwortung des Gremiums eingeholt wird.
Das Positive ist auch, dass man sich in diesem Gremium Ratschlage geben lassen kann, wie
man die Arbeit von auBen beurteilt und gegebenenfalls verbessern kann. Aber aktive
Einflussnahme im negativen Sinn gibt es dort eigentlich nicht. Diese gab es auch in den
Anféngen nicht, sondern es war immer eher eine Beratung, wie man die Museumsinsel
kommunikativ besser in den Mittelpunkt riicken kann. Wenn man sich anschaut, wie die
Unterstltzung des Museumsinselkuratoriums mit dieser Logoleiste kommuniziert wird, dann
ist es ein positives Beispiel, wenn so groRe Unternehmen nebeneinander stehend einen eher
kleinen Auftritt haben, und kein Unternehmen das alleinige Recht flr sich in Anspruch
nimmt. Insofern bin ich tberzeugt, dass so ein Firmenzusammenschluss auf freiwilliger Basis
ein sehr positives Element ist, sodass man eben gerade nicht Gefahr lauft, dass von einzelnen
Sponsoren eine zu starke Einflussnahme entsteht” (KB 2, P1.20). Die Autorin ergénzte die
Frage nach eventuellen Einflussnahmen der Kuratoriumsmitglieder durch den Begriff des
Humboldt‘schen Bildungsideals und erfuhr von Dr. Maischberger im Hinblick auf die
Unabhéngigkeit der Bildung: ,,Ich kann das ganz klar beantworten: VVollkommen unabhéngig
ist man nie. Man ist immer angewiesen auf Zuwendungen, egal woher sie kommen.
Nirgendwo in der Welt ist mir bekannt, dass Institutionen unserer Art, speziell Museen, eine
reine Staatsfinanzierung hétten. Selbst wenn es sie gdbe, konnte sie potenziell Einfluss
nehmen. Und insofern ist es ein Ideal von einer vollkommenen Losgeldstheit zu sprechen.
Das Humboldt‘sche Ideal ist sicherlich hochzuhalten und in dem Sinne vor Veranderungen zu
bewahren, dass man darauf achten sollte, nicht abzudriften in Situationen, in denen man dann
tatsachlich Inhalte vorgeschrieben bekommt oder auch mit Zensur zu rechnen hat“ (KB 2,
P1.21). Dr. Martin bekraftigt noch einmal: ,,Das ist natlrlich ein ldealzustand, wenn diese
Unabhangigkeit gewahrt bleibt, aber in unserem Fall kann ich auf das Restaurierungsprojekt
bezogen sagen: Die Sal. Oppenheim-Stiftung hat keinerlei Einfluss genommen auf unsere
Entscheidungen. Also fiir das, was ich jetzt mit dem Tell-Halaf-Projekt erlebt habe, kann ich
sagen, gab es keinerlei Beeinflussung” (KB 2, P1.22). Joachim Rau betont: ,Wenn es
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Mdglichkeiten gibt von einem Unternehmen zusétzliche Finanzmittel zu bekommen, ist das
nicht gleich Abhangigkeit. Wichtig ist immer, unter welchen Bedingungen man Finanzmittel
bekommt. Wenn diese absolut unabhéngig sind von Inhalten und wie Inhalte vermittelt
werden, dann wirde ich meinen, dass es positive Effekte sind, wenn sich Private — und dazu
wirde ich auch Unternehmen zé&hlen — entsprechend engagieren und es als Aufgabe sehen
offentliche Institutionen zu unterstitzen. Schwierig wére es natlrlich, wenn damit Auflagen
verbunden sind, mit denen versucht wird Einfluss auf die Fragen der Vermittlung zu nehmen.
Ich denke, dann wiirde man in solche Grauzonen kommen, wo man auch solche Férderungen
ablehnen misste* (KB 2, P1.23). Im Hinblick auf den Einfluss des Kuratoriums auf die
museale Arbeit ist demnach festzustellen, dass die Anforderungen an zu fordernde Projekte
bekannt sind, sodass keine inhaltliche Beeinflussung durch das Kuratorium bei der
Realisierung notig ist. Wie Prof. Lindemanns Beispiel mit dem wenig bekannten
hollandischen Maler zeigt, ist man sich bewusst, dass groe Namen mehr Aussicht auf Erfolg
versprechen. Ebenso wissen die Antragsteller, dass nur Projekte im Kontext mit der
Museumsinsel gefordert werden. Gerade bezuglich der Thematik von Einflussnahmen ist
anzunehmen, dass keiner der Befragten negative Aspekte zur Sprache bringen wollte, um das
Verhéltnis zu den Unternehmen nicht zu belasten. Wenn Dr. Heinlein von einem
gegenseitigen  Austausch spricht, sind Einflisse der Unternehmen jedoch nicht
auszuschlielen.

Nutzungsmdglichkeiten fur die Unternehmenskommunikation ergeben sich der Befragung
nach vor allem mit der Logoprasentation, durch Leihgaben sowie Events und
Sonderveranstaltungen. Die Abbildung der Unternehmenslogos beispielsweise auf Plakaten,
in Ausstellungen und Katalogen wird von allen Befragten angenommen. Prof. Lindemann
kommentiert: ,,Das geht gar nicht anders. Es gibt Vertrage, und die Vertrage sehen vor, dass
die Sponsoren genannt werden. Das ist nun einmal so, und ob man das schon findet oder
nicht, ist relativ unerheblich* (KB 2, P1.24). Prof. Marzahn bekréftigt: ,,Das gehort sich so. Es
war auch nicht so aufféallig. Man schmiickt sich eben damit Kunst zu fordern* (KB 2, P1.26).
Auch Dr. Maischberger schitzt die Logoprdsentation &hnlich ein: ,,Beim Kuratorium
Museumsinsel wird ja immer nur eine Leiste von Logos ganz dezent am unteren Bildrand der
Plakate und Banner platziert. Ansonsten ist das Erscheinungsbild das, was man eben in diesen
Hé&usern mehr oder weniger einheitlich gestaltet“ (KB 2, P1.29). Auch im Hinblick auf die
Aulenwirkung gibt er an: ,,Mir sind keine negativen Riickmeldungen bekannt. Beim Asisi-
Panorama begleitend zur Pergamon-Ausstellung hatten die Besucher ein Antikeerlebnis, wie

es umfassender nur selten in unseren Ausstellungen vermittelt werden kann. Ob sie sich durch
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die — aus meiner persénlichen Sicht etwas penetranten — Logos am Ein- und Ausgang
beeintrachtigt fuhlten oder nicht, kann ich nicht einschatzen (KB 2, P1.30). Dr. Martin
bekraftigt diesen Aspekt fir seinen Wirkungsbereich: ,,Dass sich Besucher dartiber negativ
gedulert hatten, kann ich nicht sagen. Es war in der Tell-Halaf-Ausstellung nicht so
prominent. Man verlieR die Ausstellung, musste sich umdrehen und hatte dann die Tafel. Da
war ja alles aufgelistet: Wer die Ausstellung gemacht hat und die Ausstellungsbiros, und
unten standen dann die Sponsoren. Die sind also nicht noch einmal besonders hervorgehoben
worden. Ich meine, in Amerika ist das ja ganz anders, da hat man schon gleich am Eingang
ein groRes Schild“ (KB 2, P1.31). Dr. Heinlein stellt den Vorteil einer dezenten Prasentation
heraus: ,,Mit der hochkaratigen Qualitat ihrer Museen und deren Angeboten sind die Stiftung
PreuRRischer Kulturbesitz und die Staatlichen Museen zu Berlin sicher ein hochst attraktiver
Partner fir Unternehmen, die sich in der Kultur engagieren wollen. Nach meiner
Einschatzung ist eine positive Wirkung fur diese Unternehmen damit erreicht, wenn sie sich
durch ihre Forderung mit diesen herausragenden Sammlungen und Hausern verbinden und in
dezenter Weise darauf hingewiesen wird. Das muss und sollte gar nicht laut und
vordergrundig sein“ (KB 2, P1.28). Joachim Rau betont: ,,Unternehmensvorstande stehen
natlrlich auch unter Beobachtung. Aus meiner Sicht ist es schon relativ klar, dass flr ein
Unternehmen eine Win-win-Situation entstehen muss, sei es das Image, sei es die
Wahrnehmung in einem positiven Umfeld, wie hier der Museumsinsel. Solche Unternehmen
stehen nicht nur gegeniber ihren Anteilseignern in der Rechenschaft, sie stehen auch
gegeniber ihren Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern in der Rechenschaft, die dann vielleicht
fragen: Warum investiert ihr dort Geld, und warum bekommen wir keine héheren Léhne, oder
warum bauen wir Personal ab u. a.“ (KB 2, P1.32)? Diesen Aspekt unterstreicht auch Dr.
Heinlein: ,,Eine gewisse Sichtbarkeit muss fur die meist borsennotierten Unternehmen
gegeben sein. Es handelt sich ja nicht um das Geld eines Privatmenschen. Es muss Kklar
ersichtlich sein, dass und warum sich das Unternehmen hier engagiert. Insbesondere in Zeiten,
in denen Stellen dort abgebaut werden, entsteht vielleicht auch ein gewisser
Rechtfertigungsdruck® (KB 2, P1.27). Interessant ist die Einschatzung von Prof. Lindemann
im Hinblick auf die Logoprésentation im Vergleich mit anderen Forderformen: ,,Wir nennen
das zwar Sponsoring, de facto ist es aber natlrlich Mazenatentum. Sie kriegen Uber die
Gesichter der Renaissance bei einer Laufzeit von drei Monaten 250.000 Besucher. Das heif3t,
diese werden unmittelbar in der Ausstellung mit dem Gegenstand Portrat konfrontiert und
verbinden das dann mit einem entsprechenden Logo. Und dann hé&ngen Plakate in der Stadt,

wo jemand, der am Bushduschen wartet, das unter Umstdnden auch miteinander verknupft.
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Bei Sportveranstaltungen haben Sie 60.000 im Stadion und bis zu einer Milliarde an den
Fernsehschirmen. Das heilt, der Multiplikationsfaktor — und um den geht es natirlich
letztendlich — ist bei einer Sportveranstaltung erheblich groRer. Das Aufmerksammachen auf
das Produkt des Sponsors, das hélt sich bei kulturellen Veranstaltungen notwendigerweise in
einem engen Rahmen* (KB 2, P1.25). Es ist demnach festzustellen, dass die Logoprasentation
der Unternehmen, welche dem Kuratorium angehoren, von allen Befragten angenommen und
nicht als stérend eingeschatzt wird. Interessant ist die Nennung des Begriffes Mézenatentum,
mit dem zwei Befragte die Rolle der Unternehmen charakterisieren, obwohl klare Vertrdage
mit den Sponsoren existieren. Hier besteht die Gefahr, dass die Museen sich bewusst in die
schwéchere Rolle begeben, obwohl sie zahlreiche wertvolle Leistungen in diesem Verhaltnis
zwischen Wirtschaft und Kultur erbringen.

Dr. Martin wei um die Bedeutung von Leihgaben und deren Nutzung fur die
Unternehmenskommunikation: ,Wir haben auch mal restaurierte Objekte in der Bank
ausgestellt. Zwei Reliefplatten, die gerade restauriert worden sind, haben wir dort présentiert.
Es war von der Bank ein grofes Interesse da, tiber dieses Projekt zu berichten. Sie profitieren
davon natirlich auch. Und fiir Oppenheim ist es eine besondere Sache. Es war immer Wunsch
Max von Oppenheims, dass seine Sammlung auf der Museumsinsel préasentiert wird. Und das
hat damals nie geklappt. Aber jetzt wird es ja klappen. Und das ist dann nattrlich auch fur die
Familie Oppenheim eine tolle Sache, wenn die Sachen hier im Pergamonmuseum gezeigt
werden. Die Familie selbst — unabhangig von der Bank — hat das Projekt auch immer sehr
begleitet und sich sehr interessiert gezeigt“ (KB 2, P1.35). Dr. Maischberger schatzt die
Maoglichkeit von Leihgaben aus den ihm unterstehenden Museumsbereichen positiv ein: ,,Das
hat fiir uns bisher keine Rolle gespielt. Es hat dann eher Gemalde der Gemaldegalerie und der
Nationalgalerie betroffen, es hat moderne Kunst betroffen, im Bereich der Archdologie eher
Agypten und Vorderasien involviert. Ich kénnte mir durchaus vorstellen, dass eine mogliche
Anfrage von einzelnen Mitgliedsunternehmen des Kuratoriums positiv beschieden wirde.
Wenn es nicht gerade unser wichtigstes Exponat der Dauerausstellung ist wie unser ,Griiner
Cisar’ oder unsere Kleopatra oder Ahnliches, dann lieRe sich sicherlich etwas finden, was
zum beidseitigen Nutzen eine temporare Ausleihe rechtfertigen wiirde* (KB 2, P1.34). Prof.
Lindemann weist auf die Risiken beim Verleih von Gemalden hin: ,,Nein, das ist vollig
ausgeschlossen, weil wir so strenge Auflagen haben, was die klimatischen Bedingungen, die
Raumsicherheit und die Sicherheit der Kunstwerke vor Beriihrung anbetrifft. Wenn ich gesagt
habe, die Leute dirfen bei uns in den eigentlichen Ausstellungsrdumen keinen Wein — nicht

einmal Wasser — trinken, dann koénnen Sie sich vorstellen, dass ich nie und nimmer
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zustimmen wirde, ein Gemalde an ein Unternehmen auszuleihen zu einem Event, was dann
dort stattfindet. Wenn, dann ist es vernlnftiger, diesen Event dann hier ins Haus zu holen, mit
dem gesellschaftlichen Teil im Foyer, soweit er aus Essen und Trinken besteht. Dagegen ist
nichts zu sagen. Aber das Bild bleibt hier, und die Leute kommen hierher* (KB 2, P1.33).

Wichtige Informationen gewann die Autorin zum Thema Eventisierung. Dr. Martin gibt an:
,Ja, das hat zugenommen, dass das Museum als bevorzugte Location fir bestimmte
Ereignisse genutzt wird. Das ist so eine zweischneidige Sache. Einerseits bringt es den
Museen Geld, andererseits kommt es auch immer darauf an, in welchem Rahmen das dann
stattfindet. Also wir haben es bei uns speziell im Vorderasiatischen Museum, dass dann
immer grof3e Essen veranstaltet werden in der Prozessionsstrale oder vorm Ischtar-Tor. Das
ist dann schon ein bisschen grenzwertig, wenn man die Sicherheit der Objekte betrachtet. Ich
habe das einmal erlebt, dass bei uns in der standigen Ausstellung im Vorderasiatischen
Museum gekocht wurde. Das war vor ein paar Jahren, aber da gibt es jetzt eindeutige Regeln,
dass eben auch der FuBboden ausgelegt werden muss. Fir die Unternehmen oder flr
diejenigen, die so etwas machen oder planen, ist das auch eine aufwdandige und teure
Geschichte, und fir die Museen ist es eine Mdéglichkeit Geld einzunehmen. Da schlagen zwei
Herzen in meiner Brust. Einerseits als Wissenschaftler wirde ich das Uberhaupt nicht
unterstiitzen wollen, aber andererseits aus wirtschaftlichen Grinden wird man es unterstiitzen
mussen, und ich gehe auch davon aus, dass das zunimmt oder vor allem auch nach der
Generalsanierung zunehmen wird, wenn das Museum wieder intakt ist. Sicher ist die
Museumsinsel die Kulisse. Also vorm Ischtar-Tor ein Essen zu machen, ist natirlich etwas
Aulergewohnliches, was man da seinen Kunden oder seinem Klientel bieten kann“ (KB 2,
P1.39). Konkret im Zusammenhang mit der Tell-Halaf-Ausstellung konstatiert er: ,,Das
Restaurierungsprojekt hat auch eine groRRe Rolle gespielt in der Oppenheim-Bank. Sie haben
damit geworben, dass sie so ein Projekt unterstiitzen. Wir hatten dann 2005 eine ganze
Veranstaltungswoche. Das war das einzige Mal, wo wir dann noch einmal zuséatzlich etwas
leisten mussten, da uns die Oppenheim-Bank gebeten hat fir ihre Kunden eine
Veranstaltungswoche zu organisieren, denen wir das Projekt dann im Rahmen einer
Eventwoche in Friedrichshagen vorgestellt haben. Dann hat es dort in den bankinternen
Mitteilungen immer eine Rolle gespielt“ (KB 2, P1.40). Auch im Arbeitsbereich von Prof.
Lindemann hat man bereits Erfahrungen mit Events und Sonderveranstaltungen gemacht: ,,So
etwas ist vertraglich geregelt. Es gibt, je nachdem wie die Vertrage sind, das Recht so und so
viele exklusive Abenddffnungen zu haben. Einer unserer Hauptsponsoren hat das auch

intensiv genutzt. Da gab es hdufiger Veranstaltungen mit Fuhrungen, in denen dann
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ausgewahlten Gasten die Ausstellung, ihre Inhalte und Objekte néahergebracht wurden* (KB 2,
P1.36). Er gibt zu bedenken: ,,Gekocht wurde bei uns noch nie in einer Ausstellung, und bei
uns gibt es auch kein Glas Wein in einer Ausstellung. Im Bode-Museum gibt es die
Mdglichkeit die Basilika zu mieten und dort ein Essen zu reichen, aber das ist dann doch
losgeldst von den Ausstellungen. Auf der anderen Seite bestehen wir aber auch immer darauf,
dass die Leute das Museum als Museum wahrnehmen, das heil3t, es ist nicht so, dass man
einfach einen Raum mieten kann, und der Rest des Museums ist geschlossen. Aber das bringt
uns Einnahmen, weil wir die Rdume vermieten. Es gibt die Firma Museum und Location, die
an den Verein der Freunde der Nationalgalerie angegliedert ist. Modenschauen gab es in der
Tat schon mehrfach in der Wandelhalle. Das ist immer im Zusammenhang mit der
Modewoche. Auch das bedeutet bisweilen, dass man groRe Einnahmen hat. Also wenn Hugo
Boss hier seine Modenschau hat, dann ist er auch bereit, entsprechend mehr an Miete zu
zahlen. Wir haben allerdings auch schon die Hochschule der Kinste hier in Berlin mit einer
Modenschau zu Gast gehabt. Dann nehmen wir nicht so viel Geld oder lassen es auch. Ich
habe mit solchen Dingen tberhaupt keine Beriihrungsangst. Wir sind heute schlicht und
einfach auch gehalten Geld zu generieren, um die Plane Gberhaupt durchfiihren zu kdnnen, die
wir haben. Um das einmal auf eine knappe Formel zu bringen: Wir sind nach auBen die
Weltmuseen, nach innen sind wir eine Behorde und als solche unterfinanziert. Deswegen
bleibt uns gar nichts anderes Ubrig als zusatzlich Geld zu generieren, was ja auch immer
bedeutet, neue Leute ins Museum hineinzuholen, sie wiederum mit unseren Inhalten zu
konfrontieren und sie fur unsere Inhalte zu interessieren. Wenn etwa eine Bank als Sponsor
fur die Gesichter der Renaissance auftritt, dann macht sie einen Abend, zu dem sie Kunden
einladt, und wenn man diese dann durchfihrt, erreicht man maoglicherweise eine ganze Reihe
von Leuten, die bei dieser Gelegenheit das erste Mal in das Museum kommen* (KB 2, P1.37).
Dr. Maischberger betont jedoch: ,,Das ist ein Trend, und das sind Phanomene, die mit der
Offentlichkeitsarbeit, wie sie durch das Kuratorium Museumsinsel geférdert wird, nicht
primdr in Zusammenhang stehen. Dieser allgemeine Trend ist ja auch nicht nur in Berlin
festzustellen, sondern auch anderorts. Meine Haltung dazu ist ambivalent. Das heil3t: Auf der
einen Seite begriiRe ich eine groRere Offnung. Ich begriiBe eine groRere Verflechtung
verschiedener Instanzen, Formate und Akteure des Kulturlebens miteinander, und ich begriiie
auch eine starkere Offnung (ber unsere gangigen Interessentenkreise hinaus. Dies alles
spricht dafir, dass man die Hauser und auch die Umgebung der Hauser flr Veranstaltungen
bereitstellt, die Uber unseren priméren urspringlichen Kern- und Aufgabenbereich
hinausgehen. Gleichwohl ist auf der anderen Seite der Medaille festzustellen, dass man
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einerseits einen sehr hohen Aufwand fur derlei Aktivitaten betreiben muss, der einen vom
eigenen Kerngeschéft fernhalt. Je mehr ich mich um Events kimmern muss, desto weniger
kann ich forschen und publizieren, was ja immer noch eine meiner wichtigsten Aufgaben als
Wissenschaftler im Museum ist. Zum anderen ist es eine Gefahr und zum Teil auch eine
Realitét, dass mit Veranstaltungen auch Verschleily — zumindest der Bausubstanz — und zum
Teil eben auch eine Gefahrdung der Objekte einhergeht. Und das Dritte, was auch potenziell
auf der Negativseite steht, ist die Frage: Bringt es tberhaupt etwas? Also die Frage: Schaffen
wir es auch wirklich damit nachhaltig neue Personenkreise an unsere Hauser zu binden? Was
kriegen sie bei diesen Veranstaltungen von unseren Hausern Uberhaupt mit, und was bleibt
davon? Insofern wirde ich fur die Events in Museen sagen: Es sollte auf jeden Fall unter dem
Strich ein Mehrwert nicht nur fuhlbar, sondern auch messbar sein“ (KB 2, P1.38). Der Trend
zum Event wird somit von den Befragten unterschiedlich eingeschétzt. Zusammenfassend
kann festgestellt werden, dass eine Nutzung fir die Unternehmenskommunikation
beispielsweise im Rahmen von Sonderveranstaltungen nur dann als problematisch angesehen
wird, wenn origindre Museumsziele dadurch vernachl&ssigt werden.

Erstaunt war die Autorin tber die geringe Bedeutung des Postens Offentlichkeitsarbeit im
Etat. Joachim Rau erklart: ,,ES gibt einen Posten, aber der ist natlirlich gemessen an den
Aufgabenstellungen und am Bedarf der Institution klein. Bei den Projekten versuchen wir
schon Offentlichkeitsarbeit und Marketing zu beriicksichtigen, aber insgesamt fir die
Staatlichen Museen als Institution ist dieser Bereich sehr klein flr das, was alles dort geleistet
werden soll. Die Situation ist schwierig. Vom Jahr 2000 bis zum Jahr 2009 hat die Stiftung
keine Zuschusserhthung bekommen, wir haben aber unser Aufgabenfeld durch zusétzliche
Inbetriebnahme von Bespielungsflachen fir Ausstellungen enorm erweitert. Im Jahr 2010
haben wir eine Zuschusserhéhung von 5 Millionen fiir die gesamte Stiftung erhalten. Ich habe
damals gesagt, das sind fnf Elftel von dem, was wir eigentlich bendtigen. Und unter solchen
Rahmenbedingungen fallt es naturlich schwer zu sagen: Jetzt erweitern wir die Ressourcen fir
Marketing und Offentlichkeitsarbeit. Dann geht es immer um die Frage: Zu wessen Lasten?
Bei den Bewirtschaftungskosten kann man nicht sparen. Insofern ist es eine Frage der
Prioritdtensetzung. Im gesamten Stiftungshaushalt gibt es nur wenige Posten, die variabel
sind. Wir sind im Moment bei 65 % Personalkosten und 25 % Bewirtschaftungskosten. Da
kann sich jeder ausrechnen, wie groR der variable Anteil fur die Programmarbeit ist (KB 2,
P1.41). Hier wird klar, dass die Unternehmen, welche sich im Kuratorium Museumsinsel
zusammengefunden haben, den richtigen Foérderansatz gewéhlt haben. Hinsichtlich der
dadurch erméglichten Werbekampagnen erkléart Joachim Rau: ,,Babylon war sicherlich einer
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der Hohepunkte. Da waren keine Dinge, die auf besonderen Ratschlag vom
Museumsinselkuratorium zurtickgingen, sondern wir haben selbst gesehen, dass wir
versuchen mussen, Potenzial zu erschlieBen. Das war vor der Zuschusserh6hung im Jahr
2010. Wenn es Ausstellungen gibt, die versprechen ein Highlight zu werden, dann versucht
man die Krafte zu bindeln und sich darauf zu konzentrieren, diese gut zu vermarkten, um
Einnahmen fiir weitere Projekte zu generieren. Davon sind wir wirklich abhéngig. Insofern
war Babylon eine tolle Sache. Wir haben zur Werbekampagne mit der Firma MetaDesign
einen erfolgsabhéngigen Vertrag geschlossen. Ich habe gesagt: Wir haben rund eine Million
Besucher im Jahr, Uber einen Zeitraum von 6 Monaten haben wir somit 500.000 Besucher.
Die Firma MetaDesign kann erst richtig an dem Auftrag verdienen, wenn (ber den 6-
monatigen Zeitraum der Babylon-Ausstellung entsprechend mehr als 500.000 Besucher
kommen. Insofern hatten sie einen gestaffelten, erfolgsabhdngigen Vertrag. Alle haben
damals versucht an einem Strang zu ziehen, um das Ziel zu erreichen, dass besonders viele
Besucher kommen. Gesichter der Renaissance hatte die Besonderheit, dass wir die Firma
Museum und Service, welche der Verein der Freunde der Nationalgalerie gegriindet hat,
beauftragt haben, das Marketing zu tGbernehmen. Da gab es aber auch eine Agentur, mit der
wir zusammengekommen sind, um Festlegungen zu treffen. Diese Ausstellung hatte
Potenzial, und wir haben dann einen Uberschuss im siebenstelligen Bereich erwirtschaftet,
was bei einem so hohen Budget wie bei der Ausstellung Gesichter der Renaissance nicht ganz
einfach war (KB 2, P1.46). In diesem Zusammenhang &uflert Prof. Lindemann: ,,Wir haben
die Ausstellung selber absolut seriés aufgebaut, und zu der Ausstellung ist ein Katalog
erschienen, der zu einem Handbuch zur Portratkunst der friihen italienischen Renaissance
geworden ist. Das heil3t, die Kernprodukte dieser Ausstellung waren so serids, wie sie nur sein
konnten. Wir haben die Werbung, die parallel zur Ausstellung lief, also die Plakate ebenfalls
so sachlich wie mdglich gehalten. Wir haben natirlich darauf geachtet, dass sie einerseits
originell sind und andererseits einen starken Wiedererkennungseffekt haben, sodass das
Gesicht in dieser und jener Form eine grofRe Rolle spielte. Mir war absolut klar: Wenn wir die
sogenannten Neuen Medien nutzen, missen wir uns adaquat verhalten. Wenn wir Facebook
so nutzen, wie Facebook gedacht ist, dann missen wir auch ein bisschen frech werden. Das
bedeutete, dass wir diesen einzelnen Figuren einen Facebook-Account eingetragen haben.
Dann haben wir auch ein bisschen Biografie erfunden. Ich denke aber, das muss erlaubt sein.
Wir hatten dann kleine Trailer, wo Udo Walz sich zur Frisur der Simonetta duRert oder ein
Gesichtschirurg und dergleichen — auch das ist fir mich einfach nur adéquat fir das moderne
Medium. Wir haben das Thema in diese Medien hineingetragen, und in diesen Medien wurde
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das Thema zwangslaufig verfremdet, um den Leuten unterschiedliche Mdglichkeiten des
Herankommens an solche Portrats zu ermdglichen. Wenn also nun jemand sich tber das
Thema Gesichtschirurgie ndhert, dann plotzlich zum Thema italienische Renaissance gebracht
wird und sich dann Gedanken macht: Warum empfinde ich die Simonetta von Botticelli als
schon, und warum empfinde ich den dicken Strozzi als weniger schén? Dann habe ich damit
uberhaupt kein Problem* (KB 2, P1.42). Joachim Rau bekraftigt die Notwendigkeit, Besucher
auf unterschiedliche Weise anzusprechen: ,,Ich bin Uberzeugt, dass es sehr wichtig fur
Besucher ist, dass Geschichten erzéhlt werden: Geschichten zu Ausstellungen, aber unter
Umsténden auch Geschichten in einer Ausstellung. Tell Halaf war mit Oppenheim ein gutes
Beispiel dafiir. Das ist fir bestimmte Zielgruppen sehr wichtig. Vielleicht nicht fir die sehr
wissenschaftlich oder universitar geprégten Besucher, die sich Stoffe auf andere Art und
Weise erarbeiten, aber ich glaube, fiir den ,normalen‘ Besucher sind Geschichten auch immer
interessant. Mit Geschichten erfolgt eine nachhaltige Vermittlung des Wissens“ (KB 2,
P1.47). Dr. Martin wertet 500.000 Besucher fir eine arch&ologische Ausstellung als grof3en
Erfolg und betont die grole Bedeutung der Kommunikationsmafinahmen: ,,Also es war Klar:
Tell Halaf kennt keiner. Selbst Oppenheim war in der Offentlichkeit nicht bekannt. Das ist
anders als Babylon oder Troja. Da braucht man nur diesen Begriff zu nennen. Uns war Klar, es
muss eine intensive Werbekampagne durchgefuhrt werden. Und wir hatten uns sogar noch
mehr Werbung gewiinscht. Aber das hing damit zusammen, dass der Werbeetat natiirlich auch
nicht grenzenlos ist. Wenn man damals die MoMA-Ausstellung nimmt, die hat ja einen ganz
anderen Werbeetat gehabt, und dann lockt man nattrlich auch viel mehr Leute. Mit dem Titel
Die geretteten Gotter haben wir uns sehr schwer getan. Unser Titel, den wir favorisiert hatten,
war an sich Abenteuer Tell Halaf, denn es sind nur sehr wenige Gotter gerettet worden. Es
sind wahrscheinlich nur zwei Gotter gerettet worden in diesen Denkmalergruppen. Das hatten
wir uns ein bisschen anders vorgestellt. Ich habe mich dann aber tberzeugen lassen, dass es
gut gewesen ist und auch eine entsprechende Resonanz gefunden hat. Auch hatte ich am
Anfang Schwierigkeiten mit Facebook. Als die Idee aufkam, das auf Facebook vorzustellen,
hat das einen Riesenerfolg gehabt. VVor allem haben wir Leute erreicht, die wir sonst nie
erreichen wirden. Man hat Hans Huckebein, also diesen VVogel vom Tell Halaf, als Freund
und Partner aufgebaut, und der hat eine Unmenge Zuschriften erhalten, oder viele Leute
haben mit ihm kommuniziert. Da wirde ich aus heutiger Sicht sagen: Das war gut, dass das
gemacht worden ist. Die Presse hat im Vorfeld sehr viel berichtet. Gut, es war einmal dieses
Restaurierungsprojekt, was keiner so fur moglich gehalten hatte. Das war natirlich interessant
fur die Presse. Dann die Person Oppenheims, die dann sehr oft Lawrence von Arabien
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gegeniibergestellt wurde. Das ZDF hat auch einen Film gemacht, den ich allerdings sehr
schlecht fand, weil er inhaltlich nicht stimmig war. Aber er hat 5 Millionen Zuschauer gehabt.
Das sind natirlich auch alles Leute, die wir mit unseren herkdmmlichen Mitteln sonst nie
erreichen wirden, und das hat natiirlich neugierig auf Tell Halaf gemacht. Es ist sicher auch
der Medienarbeit zu danken, dass die Ausstellung so gut gelaufen ist. Werbung ist ein ganz
entscheidender Faktor, denke ich. Ohne Werbung — also gerade bei solchen Themen, die erst
bekannt gemacht werden missen, geht es nicht. Aber man muss es natlrlich auch erst einmal
nach aullen tragen, dass das gemacht worden ist. Wir hatten auch wahrend des
Restaurierungsprojektes uber 1.500 Besucher innerhalb dieser 10 Jahre in unseren
Restaurierungswerkstatten. Wir haben Seminare gemacht fiir Restaurierungsstudenten oder
Fordervereine und Besuchergruppen gefuhrt. Aber man erreicht dann natirlich nicht die
Zahlen, die man sonst durch Film und Fernsehen usw. erreicht (KB 2, P1.45). Auch Prof.
Marzahn weif8 im Hinblick auf seinen Arbeitsbereich und die Babylon-Ausstellung: ,,Was wir
besitzen, ist kulturgeschichtlich nicht leicht zu vermitteln. Man muss es entsprechend
prasentieren. Die klassische Antike hat es da wesentlich leichter* (KB 2, P1.43). Dr.
Maischberger konstatiert: ,,Grundsatzlich begriiRe ich alle Neuerungen, die offensive
Werbung flr unsere Projekte mit sich bringen. Ich denke, man kommt nicht umhin, ja man hat
gar keine andere Wahl, als dass man sich neuen Medien, neuen Kommunikationsformen,
neuen Foren 6ffnet. Deswegen finde ich es selbstverstandlich, dass die Staatlichen Museen zu
Berlin sich jetzt auch der Plattform Facebook bedienen, dass sie zunehmend mit Google
kooperieren. Wenn wir es nicht nutzten, wirden wir uns abkoppeln von bestimmten
Entwicklungen, wir wéren dann nicht mehr auf der Hohe der Zeit, und wir wirden
letztendlich auch nicht mehr so viele Leute erreichen, wie wir es wollen. Ob es im Einzelnen
immer nutzt, ist natlrlich noch eine andere Frage. Da sind sicherlich nicht alle
Internetauftritte und nicht alle Werbekampagnen gleichermallen gut. Besonders aus dem
Rahmen gefallen ist die Werbekampagne fir die Babylon-Ausstellung, in der auf den
Plakaten verkiindet wurde: ,Kein Koénig! Keine Hure! Kein Turm!* Da wurde auch schon
ganz bewusst provoziert, und man hat kryptische Andeutungen in den Raum gestellt, von
denen nur wenige Leute verstehen konnten, worauf angespielt wurde. Viele haben sich davon
befremdet gezeigt. Ob sie jetzt deswegen nicht in die Ausstellung gegangen sind, ist eine
andere Frage, aber die Grenzen des guten Geschmacks sind durchaus auch mal schnell
erreicht. Insofern wirde ich das so beantworten: Man muss auf jeden Fall die modernen
Medien nutzen, man muss sich laufend modernisieren, man muss sich auch die Frage stellen,

ob das, was man bisher betrieben hat, auch wirklich zielgruppenrelevant ist“ (KB 2, P1.44).
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Es ist somit festzustellen, dass neue Formen der Kommunikation von musealer Seite durchaus
begrifit werden, wenn ihre adaquate Anwendung sichergestellt ist, und Werbekampagnen
oder deren Titel nicht zu inhaltlichen Verfalschungen fihren.

2. Aussagenbereich: Bedeutung

Die groRe Bedeutung des Kuratoriums fir die Museumsinsel wird von allen Befragten
unterstrichen. Dr. Maischberger beklagt die wirtschaftliche Situation in Berlin und konstatiert
einen erheblichen Nachholbedarf im Bereich privater Forderung. ,,Insofern war es umso
genialer, das Instrument Museumsinselkuratorium im Jahre 2001 aus der Taufe zu heben,
etwas aufzustellen, was uns in die Lage versetzt so zu agieren, wie es andere
Kulturinstitutionen in Stddeutschland und der Schweiz tun kénnen“ (KB 2, P2.4), ist er
Uberzeugt. Dr. Heinlein ergidnzt: ,,Einmal ist es die Kommunikation von Ausstellungen, die
gefordert wird, aber beispielsweise wurde auch der Umzug der Biste der Nofretete
(zusammen mit der Agyptischen Sammlung) auf die Museumsinsel Jahre vor dem Einzug ins
Neue Museum ermdglicht. Diese gesamte Aktion der Présentation im Alten Museum wurde
komplett vom Kuratorium finanziert. Das war auch mit einem grofReren Geldbetrag
verbunden. Die Vertreter des Kuratoriums haben, als wir den Antrag stellten, schnell
verstanden, dass die Museumsinsel damit auch ein Gesicht bekommt, und die Museumsinsel
damit klarer kommuniziert werden kann. Dieser ganze Kosmos von Objekten auf der
Museumsinsel spitzt sich in dieser Figur zu. Die Unternehmen haben sofort den
Kommunikationsaspekt gesehen, der darin steckt, und haben gesagt: Das ist ein guter
Schachzug, macht das, wir unterstiitzen es* (KB 2, P2.1). Von besonderer Bedeutung ist ihrer
Ansicht nach die Planungssicherheit: ,,Die Museen konnten schon friih zum Beispiel einen
Forderantrag fir den Werbeetat einer geplanten Ausstellung stellen und erhielten damit eine
ungemein wertvolle Planungssicherheit (KB 2, P2.8). Sie ist sicher: ,,Die Unternehmen sind
die groRen Ermdoglicher. Die Bedeutung ist immens, wir hétten Vieles einfach nicht machen
kénnen“ (KB 2, P2.7). Auch fir die Arbeitsbereiche der Befragten selbst wird die Bedeutung
der Kuratoriumsforderung hoch eingeschétzt. Die Interviewten waren sich fast alle einig
darin, dass die Realisation einer Vielzahl von Projekten ohne die Unterstiitzung der
Unternehmen nicht moglich gewesen ware. Dr. Martin betont im Kontext mit der Tell-Halaf-
Ausstellung: ,,Wir hétten es ohne das Museumsinselkuratorium nicht machen konnen,
genauso wenig hatten wir es ohne die Unterstiitzung der Oppenheim-Stiftung machen kénnen.
Wir hatten also 27.000 Trimmerfragmente vor uns liegen, und wenn wir damit an Forderer

herangetreten wéren, ich glaube, es hatte niemand Geld gegeben, wenn nicht der persénliche
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Bezug der Oppenheim-Bank bestanden hatte* (KB 2, P2.11). Dr. Maischberger schétzt die
Bedeutung des Kuratoriums fiir seinen Arbeitsbereich ebenso ein: ,,Die drei groten Projekte
Die Rickkehr der Gotter (Sonderausstellung 2008-2010), die neue Dauerausstellung im Alten
Museum (2010/2011), vor allem der erste Teil Etrusker und Rémer im Obergeschoss, wie
auch das dritte Projekt Pergamon — Panorama der antiken Metropole (2011/2012) sind in
solchen GrolRenordnungen angelegt gewesen, dass sie ohne die Unterstiitzung des
Kuratoriums nur sehr, sehr schwer hatten realisiert werden koénnen. Die neue
Dauerausstellung im Alten Museum, vor allem der Teil im Obergeschoss, hétte gar nicht
gemacht werden kénnen“ (KB 2, P2.10). Er hebt besonders den hohen prozentualen Anteil
der kuratoriumsgeforderten Betrdge hervor und konstatiert: ,,Wir haben in den letzten Jahren
mehrfach, sowohl fur Sonder- als auch fur Dauerausstellungen, Fordermittel beim
Museumsinselkuratorium beantragt und diese in unterschiedlichen Hohen bewilligt
bekommen. Das sind dann Betrdge in GroéRenordnungen von Zehntausenden bis zu
Hunderttausenden von Euro gewesen, die einzelne Projekte erhalten haben — bei manchen
Projekten sogar weitaus mehr als 50 % des Gesamtbudgets. Das heil3t also: Ohne diese
Forderung des Inselkuratoriums waren diese jeweiligen Projekte gar nicht zu realisieren
gewesen* (KB 2, P2.9). Prof. Lindemann und Joachim Rau betonen die Bedeutung des
Kuratoriums fiir den Werbeetat. Ersterer stellt heraus: ,,Das Kuratorium Museumsinsel hat vor
allen Dingen Geld zur Verfuigung gestellt, um Werbung machen zu kénnen, denn Werbung ist
fiir uns ja immer ein besonders groRer Posten. Wenn Sie gut Werbung machen wollen, ist das
eben sehr teuer, und da hat das Kuratorium Museumsinsel mitgemacht. Grundsatzlich kénnen
wir sowieso nur Werbung machen, wenn wir Ausstellungen organisieren. Das ist der grolRe
Kummer, den wir haben, dass wir fur die stdndigen Sammlungen, die ja eigentlich unser
Hauptlebenszweck sind, keine Werbung machen koénnen. Wir kénnen das immer nur in
Ausstellungsetats einkalkulieren. Wenn man feststellt, der Etat reicht nicht, dann ist es der
Webeetat, der am ehesten zuriickgefahren wird, was allerdings nicht sinnvoll ist, weil durch
intensivere Werbung nattrlich auch eher eine Refinanzierung von Ausstellungen moglich
wére. Aber Sie konnen an Versicherungssummen nicht schrauben, und Sie kénnen an
Transportkosten nicht schrauben. Werbung ist dann eben Luxus, und die kénnen Sie dann
entsprechend zurlckfahren. Fir die stdndigen Sammlungen ist in den Etats der Staatlichen
Museen gar kein Geld vorgesehen“ (KB 2, P2.5). Auch Joachim Rau betont: ,Die
Ausstellungen hatten wir vielleicht noch stemmen kénnen, aber wir hatten bestimmt nicht so
eine gute Werbung und so ein gutes Marketing aufbauen kénnen. Damit waren sicherlich
auch die finanziellen Erfolge geringer gewesen, was fur andere Projekte nicht solche positiven
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Effekte gehabt héatte. Vielleicht hatte man an anderer Stelle sogar Ausstellungsprogramme
kirzen mussen* (KB 2, P2.12). Prof. Marzahn beantwortet die Frage nach der Realisation der
Babylon-Ausstellung ohne das Kuratorium einschrankend: ,,Vielleicht ja, aber die Férderung
durch das Kuratorium Museumsinsel war fir uns von Vorteil. Die Prdsentation im
Pergamonmuseum erlaubte es uns, auch die babylonische Architektur in die Ausstellung
einzubeziehen* (KB 2, P2.6). Es Uberrascht nicht, dass die Befragten die grof3e finanzielle
Bedeutung der Sponsoren betonen, da die Gelder auch in Zukunft nicht ausbleiben sollen. Die
Aussagen verdeutlichen, dass die Aktivititen in den Bereichen Offentlichkeitsarbeit und
Werbung unbedingt ausgebaut werden missen.

Auch im Zusammenhang mit zukiinftigen Planungen wird dem Kuratorium von den Befragten
bereits eine wichtige Bedeutung attestiert. Wenige Interviewpartner konnten sich jedoch
bereits so konkret dulern wie Prof. Marzahn: ,,Fur das Jahr 2013 planen wir eine Uruk-
Ausstellung. Das Museumsinselkuratorium hat Gelder fur Werbung und Marketing bewilligt®
(KB 2, P2.14). Prof. Lindemann gibt zu bedenken: ,,Das hangt immer davon ab, was wir auf
der Museumsinsel planen. Nur dann kdnnen wir es machen. Wir haben 2014 eine Ausstellung
vor, die sich mit Andreas Schliter auseinandersetzt. Das ist der Architekt des Berliner
Schlosses. Das wird eine Ausstellung, die relativ viel Finanzmittel in Anspruch nehmen wird,
und ich hoffe sehr, dass wir auf Mittel des Inselkuratoriums zurtickgreifen konnen. Das wird
namlich eine Ausstellung, die im Bode-Museum stattfinden wird“ (KB 2, P2.13). Dr.
Maischberger ist von der groRen Bedeutung des Kuratoriums auch fiir zukilnftige Projekte
seines Arbeitsbereiches iiberzeugt, schrinkt jedoch ein: ,,Viele unserer Ideen kdnnten wir
auch in der Zukunft ohne solch eine Unterstiitzung wie seitens des Museumsinselkuratoriums
gar nicht durchfuhren. Nachdem wir allerdings in den letzten funf Jahren ein ganzes
Feuerwerk von grofRen Aktivitaten entfacht und unsere Krafte sehr an die Belastungsgrenze
gebracht haben, ist es im Moment so, dass wir Projekte in der GrofRenordnung der
Gotterausstellung, der Pergamon-Ausstellung und der neuen Dauerausstellung fir die
néchsten ein bis zwei Jahre nicht auf dem Plan haben* (KB 2, P2.15). Dr. Martin duf3ert sich
zu der Frage, ob das Kuratorium eine Bedeutung fiir konkrete Zukunftsprojekte habe: ,,Nein,
fiir uns nicht* (KB 2, P2.17).

Prof. Marzahn und Dr. Maischberger weisen auf die generelle Bedeutung von Sponsoren hin:
,,Grofle Namen als Sponsoren haben oft zur Folge, dass auch andere Forderer angezogen
werden® (KB 2, P2.19), konstatiert Ersterer. Dr. Maischberger veranschaulicht dies an einem
Beispiel: ,,In dem Moment, da man darauf verweisen kann fir ein Projekt bereits andere

Partner im Boot zu haben, und das Projekt dadurch schon einen gewissen Stand erreicht und
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somit eine gewisse Bonitéat attestiert bekommen hat, wird ein weiterer Forderer lieber
aufspringen, als wenn dies noch gar nicht der Fall ist. Die Pergamon-Ausstellung ist zum
Beispiel auf drei Séulen aufgebaut gewesen: Da war zum einen das Inselkuratorium, da war
zum anderen Yadegar Asisi und zum dritten dann natdrlich noch das Bundesministerium fir
Bildung und Forschung, welches unser Projekt Das Berliner Skulpturennetzwerk im Kontext
des Forderprogramms Ubersetzungsfunktion der Geisteswissenschaften finanziert hat. Neben
diesen drei Partnern hat auch die SPK einen erheblichen Teil der Kosten getragen® (KB 2,
P2.21). Auch Dr. Heinlein betont: ,,Das Einwerben von Drittmitteln ist in den letzten Jahren
zunehmend wichtig geworden. Ohne diese zusatzlichen Mittel ist eine groere Ausstellung
oder Erwerbung kaum mehr zu realisieren. Vor diesem Hintergrund spielt natirlich
Markenbildung und auch ein Stlick weit ein gewisses unternehmerisches Denken eine Rolle*
(KB 2, P2.20).

Die Befragung generierte zudem Aussagen, welche die zukinftige Bedeutung des
Inselkuratoriums in den Fokus stellen. Hinsichtlich der grundsétzlichen Weiterflihrung
bedauerte Joachim Rau: ,,Es ist leider bisher noch nicht beschlossen. Es kann mit den
Schwerpunkten der Vorstandsvorsitzenden zusammenhédngen, ob man noch im Férderfokus
ist, oder der Schwerpunkt eventuell woanders liegt. Es wird natiirlich auch versucht, Firmen
des Museumsinselkuratoriums weiter zu binden, aber es muss nach Mdoglichkeit eine andere
FordermaBnahme in den Mittelpunkt gertickt werden. Die Museumsinsel hat grof3e
Bedeutung, ein gutes Image und auch internationale Aufmerksamkeit, aber wenn, dann muss
sicher etwas anderes gefunden werden, was fir die Unternehmen vergleichbar attraktiv ist*
(KB 2, P2.23). Zum Zeitpunkt des Interviews mit Dr. Heinlein stand dann bereits fest: ,,Das
Kuratorium Museumsinsel wird in dieser Form nicht weitergefuhrt, aber einige Unternehmen
haben signalisiert, sich an einem Forderkreis fir die gesamte Stiftung Preullischer
Kulturbesitz beteiligen zu wollen, der sich voraussichtlich im Verlauf der nachsten Monate
konstituieren und uber das Thema Museumsinsel hinaus ausgedehnt wird*“ (KB 2, P2.22).
Prof. Lindemann regte eine Befragung der Kuratoriumsmitglieder an, inwieweit sie den
Umzug der Gemaéldegalerie auf die Museumsinsel unterstiitzen konnen: ,,Dartiber ist noch
nicht gesprochen worden, aber ich kénnte mir vorstellen, dass entweder das Kuratorium
insgesamt oder einzelne Firmen, die dieses Kuratorium bilden, zumindest einmal gefragt
werden (KB 2, P2.25). Joachim Rau sieht im Humboldt-Forum einen Wirkungsbereich fir
Unternehmen: ,,ES konnte vielleicht eine addquate Aufgabenstellung flr dieses Kuratorium
sein gegeniber der Museumsinsel, der sie sich bisher gewidmet haben. Es ist als nationale
Aufgabe zu sehen, dieses Humboldt-Forum in den Mittelpunkt zu riicken. Hierbei kénnen die
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Unternehmen sehr hilfreich sein und mit ihrer Unterstitzung die Bedeutung,
gesamtgesellschaftlich zu agieren, hervorheben. Natirlich kann dies im Rahmen der
Imagebildung auch zu einer echten Win-win-Situation sehr nitzlich fur Unternehmen sein®
(KB 2, P2.24). Die Befragung generierte somit interessante Ansétze fir das weitere
Engagement der Unternehmen im Hinblick auf den Umzug der Gemaldegalerie und den

Ausbau des Humboldt-Forums.

7.3 Fazit

Ebenso wie auf Unternehmensseite vermieden die Befragten der Museen, Konflikte im
Hinblick auf die Zusammenarbeit zu thematisieren. Die Interviewpartner zeigten sich
uberwiegend zufrieden mit dem Erreichten und verneinten inhaltliche Einflussnahmen.
Hierbei ist festzustellen, dass durch die genauen Vorgaben im Hinblick auf die
FordermaBnahmen die Konfliktentstehung von vornherein vermieden wird. Antragsteller
wissen, dass die Ausstellungen auf der Museumsinsel stattfinden mussen und vorwiegend
KommunikationsmalRnahmen finanziert werden. Zudem nimmt man an, dass grof’e Namen
und Themen bessere Aussichten auf Forderung versprechen. Dies wird besonders an drei
Titeln bereits realisierter Projekte deutlich: Babylon — Mythos und Wahrheit, Pergamon —
Panorama der antiken Metropole und Im Licht von Amarna*®. Das Kuratorium trifft sich
zwei Mal im Jahr. Bei diesen Sitzungen werden aktuelle Forderantrdge der einzelnen
Museumsbereiche besprochen, wobei mit dem Prasidenten, dem Generaldirektor und den
beiden Kommunikationsverantwortlichen nur vier Beteiligten von Museumsseite eine
tragende Rolle zukommt. Es handelt sich also zusammen mit den Unternehmensvertretern um
einen Kkleinen exklusiven Kreis von Involvierten. Durch die klare Rollenverteilung von
Geldgeber und Geldempfénger konnte sich die Museumsseite als die schwéchere empfinden.
Es wurde jedoch betont, dass man einen beratenden Ansatz verfolgt, wodurch keine Seite die
andere zu dominieren versucht. Die geringe Bedeutung, welche der Offentlichkeitsarbeit im
Etat der Stiftung PreuBischer Kulturbesitz beigemessen wird, Uberraschte die Autorin. Die
Unternehmen haben diese Schwachstelle erkannt und den Forderschwerpunkt entsprechend

gewadhlt, zumal dieser Aufmerksamkeit flir die Unternehmen garantiert.

%8 \/gl. Anhang 21.
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Im Vergleich mit den Ergebnissen der ersten Untersuchung lassen sich drei
Schwerpunktthemen festhalten, welche aus den Interviews mit der Unternehmensseite und

den musealen Vertretern ableitbar sind:

Nutzenerwagungen im Kontext von Sponsoring und Méazenatentum

Auffallig ist die unklare Definition des Engagements der Mitglieder im Kuratorium sowohl
auf Museums- als auch auf Unternehmensseite. Begriffe wie Corporate Social Responsibility,
Mézenatentum aber auch Sponsoring werden verwendet und mit unterschiedlichen
Nutzenerwégungen verbunden. Die Tatsache, dass die Unternehmer den Nutzen ihres
Engagements nicht klar erkennen konnen, mag dazu beigetragen haben, dass die
Zusammenarbeit im Kuratorium in der bisherigen Form nicht weitergefihrt wird. Da
besonders Prof. Wirth andeutete, auch kinftig den Kontakt halten zu wollen, ist hier ein

weiterflihrendes Engagement moglich.

Wahrnehmung und Bekanntheitsgrad

Waihrend die museale Seite von der vollen Realisation der Zielsetzung Uberzeugt ist, die
Wahrnehmung der Museumsinsel durch die Unterstiitzung des Kuratoriums mafgeblich
gesteigert zu haben, duf3ern sich die Unternehmensvertreter zuriickhaltend. Prof. Wirth
betont: ,Je weiter der Auf- und Ausbau der Museumsinsel in Berlin vorankommt, umso
wichtiger wird die Institution auch im internationalen Vergleich sein. Bis man die
geschlossene Ensemblereprasentanz der Pariser, Londoner oder Rémischen Museen erreicht,
wird noch einiges Wasser die Spree hinunterflieBen (P2.14). Prof. Nonnenmacher teilt diese
Einschiatzung und konstatiert: ,,In der Substanz hélt die Museumsinsel einem Vergleich mit
dem British Museum und dem Louvre allemal stand. Eine gleiche Marke weltweit wird sie
noch nicht haben* (P2.15).

Bedeutung der Offentlichkeitsarbeit

Um diesem Ziel n&her zu kommen, empfiehlt die Unternehmensseite ganz Kklar, die
kommunikativen Bemulhungen weiter auszubauen. Prof. Nonnenmacher fasst die Lage
treffend zusammen, indem er moniert: ,,Wenn eine Museumseinrichtung keinerlei Budget hat
fur Offentlichkeitsarbeit und fir Sponsoring, dann ist das ein Fehler, weil diese Institutionen
mit solchen Mitarbeitern auf diesen Gebieten sehr viel mehr erreichen koénnten* (P2.2). Im
Rahmen der zweiten Befragung kommt der Hauptaspekt zur Sprache, welcher die
Schwierigkeiten in diesem Kontext maligeblich verursacht. Die hohen Kosten fir Personal
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und Bestandswahrung, welche Joachim Rau anspricht, lassen kaum finanziellen Spielraum fir
kommunikative MalRnahmen, deren groRe Bedeutung jedoch fast alle Museumsvertreter
sowohl fir die Sonder- als auch fiir die Dauerausstellungen betonten. Hier ist zu hoffen, dass
die Stiftung PreuBischer Kulturbesitz eine Mdéglichkeit findet, die Unternehmen von einem

weiterflihrenden Engagement zu tberzeugen.

Dariiber hinaus muss kritisch angemerkt werden, dass die Dimensionen von Corporate Social
Responsibility bei der Konzeption des Kuratoriums Museumsinsel bei Weitem nicht
ausgeschopft worden sind. Die Autorin sieht die strategische Nutzung und Ausgestaltung der
Malnahmen sowie die systematische Evaluation der geforderten Malinahmen besonders im
Hinblick auf die Ansprache unterschiedlicher Besuchergruppen als Giberaus bedeutsam bei der
zukinftigen Ausrichtung an.

Zum Abschluss dieses Kapitels sollen Prof. Lindemann und Joachim Rau zitiert werden,
deren Aussagen den Hauptunterschied zwischen Unternehmen und Museen veranschaulichen
und die Grenzen der Okonomisierung aufzeigen. Im Zusammenhang mit der Ausstellung
Gesichter der Renaissance kommentierte Prof. Lindemann den Besucheransturm, der
moglicherweise durch die aufwindigen WerbemalBBnahmen forciert wurde: ,,Sie kdnnen ein
Gebdude nicht grenzenlos mit Menschen vollpacken, dann kommen Sie irgendwann an den
Punkt, wo Massenpanik auftreten kann, und deswegen habe ich sehr genau auf das gehort,
was unser Sicherheitsingenieur uns mitteilte. Mehr als so und so viele Besucher pro Stunde
geht nicht. Es gingen eben nur 250.000 in einem Vierteljahr (KB 2, P2.26). Joachim Rau
weil}: ,,Ein Museum wird nie Gewinn abwerfen. Man wird es eventuell schaffen den
Eigendeckungsbeitrag in Stufen zu erhdohen. Ein Museum wird bei den vielfaltigen Aufgaben
vom Bewahren tber Unterhalt und dergleichen meiner Ansicht nach immer ein Betrieb sein,
der auf ein Budget vom Steuerzahler angewiesen ist. Aber es ist vielleicht denkbar, den
Deckungsbeitrag von 25 % zu erwirtschaften, was wir in den letzten Jahren geschafft haben.
Wir haben von 2002 bis 2011 unsere Einnahmen vervierfacht, allerdings haben sich auch
unsere Ausgaben erheblich erhéht. Es tragt schon Fruchte, wenn der Ticketpreis wegen
Sonderausstellungen erhoht wird, wie es in den letzten Jahren einschldgig bei Babylon,
Gesichter der Renaissance und Tell Halaf erfolgte” (KB 2, P2.28). Es ist somit zu begrifen,
wenn Unternehmen den Museen beratend und unterstiitzend zur Seite stehen, solange stets die

speziellen Gegebenheiten des Kultursektors beriicksichtigt werden.
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8 Schlussbetrachtung

Das Kuratorium Museumsinsel stand als Beispiel der erfolgreichen Zusammenarbeit von
Wirtschaft und Kultur vor dem Hintergrund der nachhaltigen Entwicklung im Zentrum dieser
Dissertation. Durch Interviews mit Vertretern des Kuratoriums und der Stiftung Preuischer
Kulturbesitz, welche mit Hilfe der qualitativen Inhaltsanalyse nach Mayring ausgewertet
wurden, generierte die Autorin Datenmaterial zur Beantwortung der zentralen
Forschungsfragen. Sowohl die Bedeutung des Faktors Nachhaltigkeit als auch der
Schwerpunkt des Engagements der Kuratoriumsmitglieder standen hierbei im Mittelpunkt des
Erkenntnisinteresses. Dartiber hinaus sollten das Ausmal} der Thematisierung im Rahmen der
externen Unternehmenskommunikation untersucht und zukinftige Potenziale fir das
kulturelle Engagement der Wirtschaftsvertreter erschlossen werden. Fallstudien der
Kuratoriumsmitglieder Adolf Wirth GmbH & Co. KG sowie KPMG ergénzten die
Befragung, um besonders die Einbindung des kulturellen Engagements im Sinne der sozialen
Komponente der Nachhaltigkeit in die externe Unternehmenskommunikation untersuchen zu
kénnen. Durch die Befragung von Vertretern der Stiftung PreuRRischer Kulturbesitz gewann
die Autorin weiterfiihrende Erkenntnisse zur Wirksamkeit der kuratoriumsgeférderten
MaRnahmen.

AbschlieBend sollen nun die Untersuchungsergebnisse zusammengefasst und erldutert
werden. Die Interpretation vor dem Hintergrund der zentralen Forschungsfragen ermoglicht
dann generelle Schlussfolgerungen. Die Autorin formuliert zentrale Thesen. Darlber hinaus
werden Chancen, Risiken und Perspektiven der Zusammenarbeit zwischen der Stiftung
PreuRRischer Kulturbesitz und Wirtschaftsunternehmen aufgezeigt, um einen Ausblick geben

zu koénnen.

8.1 Zusammenfassung der Untersuchungsergebnisse

Ein Rulckgriff auf die im Kapitel 6.1.1 formulierten Arbeitshypothesen soll die
zusammenfassende Darstellung der Untersuchungsergebnisse strukturieren und die

gewonnenen Erkenntnisse deutlich machen.
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Arbeitshypothese 1: Die Unternehmen messen dem gesellschaftlichen Engagement im
Kontext mit ihrem Engagement im Kuratorium Museumsinsel eine groe Bedeutung
bei.

Erwartungsgemald dullerten sich beide Unternehmensvertreter sehr positiv hinsichtlich der
Bedeutung des gesellschaftlichen Engagements von Unternehmen. Prof. Nonnenmacher
konstatierte eine grundsatzliche Verpflichtung fur Unternehmen als Teil der Gesellschaft,
wéhrend Prof. Wirth den Artikel 14 des Grundgesetzes und somit die Sozialverpflichtung des
Eigentums als Begriindung nannte. Die Beflirwortung des gesellschaftlichen Engagements
beider Unternehmensvertreter entspricht nicht nur der sozialen Erwinschtheit, sondern wird
in beiden Féllen durch die vielfaltigen Aktivitaten der Unternehmen untermauert. Besonders
die Adolf Wiirth GmbH & Co. KG legt den Fokus auf kulturelle Projekte, welche in enger
Verbindung zu den personlichen Vorlieben von Prof. Reinhold Wiurth stehen. Prof.
Nonnenmacher idealisierte die Kombination finanzieller und inhaltlicher Beitrdge von
Unternehmen, die sich jenseits der eigenen Geschaftstatigkeit engagieren. Im Hinblick auf die
Arbeit im Kuratorium Museumsinsel lasst sich hier méglicherweise der Wunsch nach einer
echten gegenseitigen Bereicherung erahnen, ohne lediglich als Geldgeber angesehen zu
werden, obwohl die Vertreterin der Staatlichen Museen zu Berlin gerade das inhaltliche
Interesse der Kuratoriumsmitglieder an den Projekten hervorhob.

Arbeitshypothese 2: Die untersuchten Unternehmen kommunizieren ihr Engagement im

Kuratorium Museumsinsel, wobei die Corporate Website als Hauptinstrument fungiert.

Die Untersuchungsergebnisse widersprechen hier klar den Erwartungen der Autorin, da die
Arbeitshypothese sich nicht bestétigte. Obwohl beide Unternehmen ihr gesellschaftliches
Engagement ausfihrlich im Rahmen der Corporate Website thematisieren und mit Beispielen
belegen, liel? sich kein spezieller Hinweis auf das Engagement im Kuratorium Museumsinsel
verzeichnen. Auch im Rahmen der Pressearbeit fand es im Untersuchungszeitraum keine
Erwdhnung. Offenbar wurde die externe Unternehmenskommunikation zu diesem Thema
ganz klar der Stiftung PreuRischer Kulturbesitz tbertragen, welche sowohl im Rahmen der
Pressearbeit zu Grol3ereignissen wie der Babylon-Ausstellung im Jahr 2008 als auch in ihren
Publikationen und auf der Website umfassend auf das Engagement der Kuratoriumsmitglieder
hinweist und die Eigenwerbung der Unternehmen fur die Museumsinsel durchaus winscht.

Die Unterstiitzung Offentlichkeitswirksamer Veranstaltungen durch die Kuratoriums-
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mitglieder dient einerseits der Bewerbung der Ausstellungen, wird jedoch gleichermalien als
Préasentationsplattform der Unternehmenslogos genutzt. Ein moglicher Grund dafiir, dass die
Unternehmen selbst das Engagement nicht thematisieren, obwohl sie andere Aktivitaten im
Kontext von Corporate Citizenship und Nachhaltigkeit ausfuhrlich darstellen, mag an der
fehlenden internationalen Ausstrahlung liegen, die beide Unternehmensvertreter der
Museumsinsel zuschreiben. Die Befragten &dullerten beide die Bedenken, dass der
Bekanntheitsgrad noch nicht mit Kulturstatten wie dem Louvre in Paris oder dem British
Museum in London vergleichbar sei und die Marke Museumsinsel sich in den néchsten
Jahrzehnten weiter etablieren musse. Die Tatsache, dass die Biste des Tutanchamun temporéar
im Hof der KPMG-Geschaftsraume in Berlin ausgestellt wurde, als die Autorin zum
Interviewtermin erschien, weist moglicherweise auf die Nutzung des Engagements im
Rahmen der internen Unternehmenskommunikation hin. Bei der Frage nach der Ansprache
spezieller Stakeholder nannte der Unternehmensvertreter auch die Mitarbeiter. Hier ware eine

weiterfiihrende Studie sicherlich interessant.

Arbeitshypothese 3: Hauptziel der Kommunikation des Engagements im Kuratorium

Museumsinsel ist die Steigerung der Unternehmensreputation.

Besonders Uberraschend ist hierbei, dass der Unternehmensvertreter von KPMG zunéchst
einen Nutzen fir das Unternehmen durch das Engagement im Kuratorium Museumsinsel
verneinte, wahrend der Befragte der Adolf Wirth GmbH & Co. KG die Nennung als Sponsor
auf den diversen Druckschriften der Museumsinsel lediglich als ,,schénen Nebeneffekt™
(P1.7) ansieht. Beide Unternehmensvertreter stellten die Unterstitzung der Stiftung
PreuBischer Kulturbesitz bei ihrer Offentlichkeitsarbeit klar in den Vordergrund ihres
Interesses. ,,Natiirlich férbt ein Stiickchen dieses gro3en Glanzes von solchen Leuchttiirmen —
Kulturinstitutionen wie die Museumsinsel — auf die Unternehmen ab*“ (P1.9), gibt der
Unternehmensvertreter von KPMG zwar zu Protokoll, bezeichnet jedoch die Messung von
Vorteilen, die aus dem Engagement entstehen, als sehr schwierig. Prof. Wirth konstatiert
einen positiven Effekt auf die Starkung des Ansehens der Kunstsammlungen Berlins im In-
und Ausland durch 6ffentlichkeitswirksame Veranstaltungen, wovon naturlich das Ansehen
seiner eigenen Kunstmuseen profitieren kann, zumal die Kunstkammer Wirth im Bode-
Museum und die Ausstellung der Riemenschneider-Skulpturen aus dem Bode-Museum in der
Wirth‘schen Johanniterhalle im Jahr 2011 bereits einen Imagetransfer ermdglichten. Es
zeichnet sich klar ab, dass die Steigerung der Unternehmensreputation durch das Engagement
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im Kuratorium Museumsinsel sicherlich angestrebt wird. Die starke Prasenz der
Unternehmenslogos auf den Publikationen der Stiftung Preullischer Kulturbesitz im Rahmen
der Website und der Werbekampagnen sowie die Erwadhnung in Pressemittelungen weisen
darauf hin, dass die Verknipfung der Unternehmen mit der Hochkultur sehr erwiinscht ist.
Allein die Tatsache, dass die Unternehmen o6ffentlichkeitswirksame Veranstaltungen der
Stiftung PreuBischer Kulturbesitz als Fokus ihrer Finanzierung gewéhlt haben, verweist
darauf, dass eben nicht nur die Unternehmen die Museen bei der Offentlichkeitsarbeit
unterstiitzen, sondern auch umgekehrt.

Der Ansprechpartner von KPMG wies auf einen weiteren interessanten Gesichtspunkt hin,
indem er konstatierte: ,Wenn mir eine Tatigkeit im Kuratorium Museumsinsel die
Maoglichkeit gibt, dort interessante Menschen zu treffen, die nicht nur als Personen interessant
sind, sondern vielleicht auch als Geschaftspartner, dann soll mir das recht sein*“ (P1.10). Dies
spricht flr eine mogliche Nutzung der Mitgliedschaft im Kuratorium zum Informations-
austausch tber die museale Thematik hinaus und zum Kniipfen von Kontakten, die wiederum

im Rahmen der eigenen Geschéftstatigkeit von Bedeutung sein kénnen.

Arbeitshypothese 4: Die Unternehmen schatzen die Zusammenarbeit von

Wirtschaftsunternehmen und Kulturinstitutionen allgemein als schwierig ein.

Erstaunlicherweise wurden weder Problemfelder bei der Zusammenarbeit von
Wirtschaftsunternehmen und Kulturinstitutionen allgemein noch speziell im Rahmen der
Zusammenarbeit mit der Stiftung PreuBischer Kulturbesitz thematisiert. Hierbei ist natdrlich
anzunehmen, dass Konflikte intern angesprochen und geldst werden sollen, ohne dass sie
nach auBen dringen. Auf die allgemeine Anerkennung eines bestehenden Spannungsfeldes
zwischen Kultur und Wirtschaft machte der Vorsitzende des Kuratoriums Museumsinsel Dr.
Henning Schulte-Noelle jedoch bereits im Jahr 2005 aufmerksam, indem er monierte, dass
,.hierzulande in der 6ffentlichen Wahrnehmung der unverkrampfte und konfliktfreie Umgang
mit Forderaktivitdten von Wirtschaftsunternehnmen im kulturellen Raum immer noch nicht so
selbstverstandlich ist wie zum Beispiel jenseits des Atlantiks. Wir sind hier sicher auch ein
Stiick weit Opfer unserer eigenen gesellschaftlichen Traditionen und Befangenheiten. Noch
im 19. Jahrhundert hatte das deutsche Bildungsbirgertum bekanntlich ein sehr ambivalentes
Verhaltnis zur Welt der Kaufleute und Unternehmer. Bis heute sind trotz unbestritten grof3er
Fortschritte diese Graben nicht vollig verschwunden, tun sich Offentliche Institutionen und

Medien zuweilen immer noch etwas schwer FoOrderaktivititen von Unternehmen auch
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offentlich namentlich anzuerkennen. Nun muss man hier sicher differenzieren zwischen
Sponsorenschaft als wirtschaftlich definiertem Geschaft mit Leistung und &dquivalenter
Gegenleistung einerseits und ganz uberwiegend mazenatischen Aktivitaten andererseits. Aber
gerade im letzteren Fall muss dies gelten: Wer bei der Wirtschaft, wie dies ja heute immer
mehr geschieht, 6ffentlich immer dringender Corporate Social Responsbility einfordert, muss
ihr auch die Méglichkeit geben, entsprechende Aktivitaten dffentlich nachzuweisen.«**’” Der
Hinweis auf eine gefahrliche Okonomisierung der Kultur hingegen sei dem gemeinsamen Ziel
der Pflege und Entwicklung des kulturellen Erbes nicht dienlich. Hier muss jedoch
hinzugefiigt werden, dass auch méazenatisch begriindete Aktivitdten ihre Hintergriinde haben.
Pommerehne meint: ,,Als Okonom wiirde ich sagen, dass niemand ganz selbstlos Mittel in
eine Institution hineinsteckt; Mézene sind wohlwollend, aber sie wollen auch etwas ganz

Bestimmtes. “*¢®

Arbeitshypothese 5: Die Unternehmen schatzen die Bedeutung des UNESCO-
Weltkulturerbes Museumsinsel als hoch ein und konnen sich aus diesem Grund ein

weiterfihrendes Engagement im Rahmen des Kuratoriums vorstellen.

Der Direktor des British Museum Robert Anderson konstatiert: ,,Wir haben in der
Vergangenheit immer vom British Museum, dem Louvre, dem Metropolitan und der
Eremitage geredet und dabei vielleicht die Museumsinsel zu wenig beachtet. Wenn in Berlin
dieses Ensemble wiederhergestellt ist, wird es ganz sicher zu den finf Topmuseen der Welt
gehoren.«*® Auch Mechtild Kronenberg von den Staatlichen Museen zu Berlin betonte die
zahlreichen zukunftsweisenden Aktivitaten in und um die Museumsinsel, welche zur ziigigen
Entwicklung und Aufwertung beitragen sollen, wie beispielsweise der Aufbau des zentralen
Eingangsgebdudes James-Simon-Galerie und des Stadtschlosses. Die befragten
Wirtschaftsvertreter hingegen auRRerten Zweifel an der Markenstérke der Museumsinsel und
dem damit zusammenhé&ngenden Bekanntheitsgrad. Mdoglicherweise liegt auch hierin ein
Grund daftr, dass der Ansprechpartner bei KPMG ein weiterfuhrendes Engagement fur

unwahrscheinlich hielt. Obwohl er groRBe Zufriedenheit hinsichtlich der Zusammenarbeit

%7 Schulte-Noelle, Henning: Partnerschaft fiir die Museumsinsel. In: Jahrbuch PreuRischer Kulturbesitz. Band
XLI1/2005. Gebr. Mann Verlag 2006, S. 57.

“%8 pommerehne, 1984, S. 133.

%89 \Wedel, Carola: Die neue Museumsinsel. Der Mythos. Der Plan. Die Vision. DVD 2008.
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aullerte und die angestrebten Ziele als erreicht ansah, machte er sehr deutlich, dass sich
KPMG in Zukunft wieder verstarkt in anderen Bereichen engagieren mdchte. VVon Seiten der
Adolf Wirth GmbH & Co. KG hingegen wurde Interesse fir eine weiterfiihrende
Zusammenarbeit signalisiert, was sicherlich auch eng mit dem personlichen Interesse des
Befragten an Kunst und Kultur in Zusammenhang steht. Der Ansprechpartner verdeutlichte
jedoch auch, dass ein Wirtschaftsunternenmen immer den Fokus auf seine eigenen Kernziele
legen misse. Die Tatsache, dass die Laufzeit des Kuratoriums Museumsinsel mit einer
verkirzten Beitragszahlung bereits Ende 2011 bis ins Jahr 2013 verlangert wurde, mag ein
positives Signal fur die Weiterfihrung des Engagements sein. Die verkiirzte Beitragszahlung
lasst jedoch auch erahnen, dass sich die Hoffnung der Unternehmen auf positive Effekte
durch die Mitgliedschaft nicht in angemessener Weise erfillt hat. Die empfundene Kosten-
Nutzen-Relation ist offenbar nicht ausgeglichen. Zwei Aussagen des Vertreters von KPMG
im Rahmen der Befragung unterstiitzen diese Vermutung: ,,Fur die Steuern habe ich keinen
direkten Nutzen und von dem gesellschaftlichen Engagement habe ich auch keinen Nutzen*
(P1.8) sowie ,,Wenn mir eine Tétigkeit im Kuratorium Museumsinsel die Moglichkeit gibt,
dort interessante Menschen zu treffen, die nicht nur als Personen interessant sind, sondern
vielleicht auch als Geschéftspartner, dann soll mir das recht sein. Ich gebe nur nicht daftr
dieses Geld aus“ (P1.10). Fur das Unternehmen von Prof. Wirth hingegen lasst sich der
Nutzen des Engagements konkret definieren, da bereits Leihgaben aus dem Bode-Museum in
der firmeneigenen Johanniterhalle zu sehen waren. Auch die Kunstkammer Wirth warb
bereits im Bode-Museum indirekt fiir das Unternehmen. Dieser Austausch mit den Staatlichen
Museen zu Berlin kann als image- und reputationsfordernd angesehen werden. Die
Zielgruppenproblematik konnte eine weitere Quelle fur individuelle Unzufriedenheiten der
Kuratoriumsmitglieder sein. ,,Die Besucher der Staatlichen Museen zu Berlin sind
iiberwiegend Akademiker“*’®, wurde in einer Umfragereihe des Instituts fiir
Museumsforschung wiederholt festgestellt. Mdéglicherweise ist diese Zielgruppe nicht grof3
genug, um Unternehmen in gleichem MaRe von der Reichweite ihrer Werbemalinahmen
Uberzeugen zu konnen wie beispielsweise zahlreiche Formen des Sportsponsorings.
Andererseits liegt hier wiederum auch ein Vorteil des unternehmerischen Engagements im

Umfeld der Hochkultur, in dem sich besonders viele Entscheider aus Politik, Wirtschaft und

70 Schuck-Wersig/Wersig, 2006, S. 16.
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Kultur bewegen und deren Bewertung des eigenen Reputationsniveaus den Unternehmen
besonders wichtig sein wird.

Hinderlich bei der langfristigen Bindung der Unternehmen sind sicherlich auch die
Planungsunsicherheiten, denen das Grol3projekt Museumsinsel unterliegt. Die Fertigstellung
der James-Simon-Galerie und des Pergamonmuseums ist beispielsweise schwer absehbar.
Erstere sollte bereits im Jahr 2012 zugénglich sein. ,,Doch hier bewegt sich gerade nichts, der
alten Baufirma musste gekiindigt werden, sie kam nicht schnell genug voran. Jetzt gibt es
neue Ausschreibungen, das alles zieht sich ganz schén in die Lange. Museumsprojekte dieser
GroRenordnung sind immer Langzeitprojekte. Der geplante Umbau des Pergamonmuseums

etwa wird bis zu 17 Jahre dauern.«*"*

Besonders im Rahmen der zweiten Befragung zeigte sich die groRe Bedeutung des
Austausches zwischen den Kuratoriumsmitgliedern und die beratende Funktion der
Wirtschaftsvertreter im Hinblick auf externe Kommunikationsmafnahmen. Der Fokus auf die
Hé&user der Museumsinsel wurde oftmals als Einschrankung empfunden, durch die sich nicht
alle moglichen Potenziale des Kuratoriums entfalten konnen. Auch kam die Gefahr der
Konzentration auf museale Inhalte, die eine hohe Publikumswirkung entfalten, zur Sprache.
Eine grolle Bedeutung der Unternehmen flr die Stiftung PreuRischer Kulturbesitz lie} sich
auch im Hinblick auf die Gewinnung anderer Forderer feststellen. Als Nutzungsmaglichkeiten
fiir die Unternehmenskommunikation erkannte die Autorin tber die Logoprasentation hinaus
Leihgaben, Events und Sonderveranstaltungen. Deren Ausgestaltung erfolgte offenbar bisher
zufriedenstellend. Es sollte jedoch auf die Gefahr von inhaltlichen Verfalschungen durch
Werbekampagnen  hingewiesen werden. Die groBe Bedeutung der bisherigen
Unternehmensférderung fur die finanzielle Ausstattung von Ausstellungen wurde umfassend
betont und der Ansicht Ausdruck verliehen, dass auch zuklnftige GroRprojekte nur mit
Kuratoriumsunterstlitzung umgesetzt werden kénnten.

Die generierten Untersuchungsergebnisse sollen im Folgenden noch einmal thesenartig

zusammengefasst und kurz erlautert werden.

1 Miiller, Daniel: Reif fur die Museumsinsel. In: Berliner Morgenpost vom 18. September 2011, S. 3.
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Corporate Citizenship, Corporate Social Responsibility und Nachhaltigkeit sind
bedeutende Faktoren der externen Unternehmenskommunikation der

Kuratoriumsmitglieder.

Im Zuge der Karriere des Begriffes Nachhaltigkeit ist eine groRe Bedeutung der Thematik und
dementsprechend von Corporate Citizenship und Corporate Social Responsibility bei den
Mitgliedsunternehmen des Kuratoriums Museumsinsel festzustellen. Dies wird an der
umfangreichen Thematisierung im Rahmen der Internetprésenzen deutlich. Auffallig ist die
Vielfalt, sodass eine grofle Bandbreite an Inhalten abgedeckt wird. Hierbei sind Themen,
welche der sozialen Komponente der Nachhaltigkeit zugeordnet werden konnen, besonders
h&ufig vertreten.

Der Fokus der externen Unternehmenskommunikation der Kuratoriumsmitglieder liegt

Uberwiegend auf der sozialen Komponente der Nachhaltigkeit.

Soziale Themen wie die Unterstiitzung von Sportprojekten, Kinder- und Jugendeinrichtungen
sowie Kulturinstitutionen stehen im Rahmen der externen Unternehmenskommunikation der
Mitgliedsunternehmen des Kuratoriums Museumsinsel weit oben auf der Agenda. Die
Préasentation erfolgt umfangreich berwiegend unter Nutzung der gesamten Palette moderner
Kommunikation. Gerade durch diesen Umstand bleibt die oftmals fehlende Kommunikation
des Engagements der Mitgliedsunternehmen fiir das Kuratorium Museumsinsel und somit ein
UNESCO-Weltkulturerbe unverstandlich.

Das Engagement der Kuratoriumsmitglieder fur die Museumsinsel wird im Rahmen der

externen Unternehmenskommunikation unzureichend thematisiert.

Die fehlende Kommunikation der Mitgliedschaft im Kuratorium Museumsinsel im Rahmen
der externen Unternehmenskommunikation ist aufféllig. GrolRe Ausstellungen und Projekte
boten ausreichend Anlass, wurden jedoch offensichtlich nur in geringem Male fir eine
Thematisierung genutzt. Die Stiftung PreuBischer Kulturbesitz beziehungsweise die
Staatlichen Museen zu Berlin hingegen nahmen diese Mdglichkeiten umfassend wahr, um die

Unternehmen und ihre Unterstiitzung kommunikativ einzubinden.
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Das Engagement im Kuratorium Museumsinsel wird im Rahmen der internen

Unternehmenskommunikation thematisiert.

Der geringen Nutzung des Engagements der Kuratoriumstatigkeit im Rahmen der externen
Unternehmenskommunikation steht eine interne Thematisierung gegentiber. Die Studie belegt
hier ~ Nutzungsansatze wie spezielle Events, Museumsfuhrungen und andere

Mitarbeiterveranstaltungen sowie die Thematisierung im Rahmen interner Rundschreiben.

Die Arbeit des Kuratoriums war erfolgreich.

Die allgemeine Zufriedenheit mit den erreichten Zielen des Kuratoriums eint sowohl die
unternehmerische als auch die museale Seite. Die lange Laufzeit des Engagements und die
wéhrend dieser Zeit umgesetzten Projekte wurden tUberwiegend positiv bewertet. Gewiinscht
wird jedoch eine stdrkere inhaltliche Einbindung der Unternehmensvertreter. Das
Kuratoriumskonzept, das eine  Zusammenarbeit zahlreicher ~ Unternehmen aus
unterschiedlichen Branchen erlaubt, erwies sich als sehr geeignet, dieser Vielfalt den

angemessenen Rahmen zu geben.

Schwerpunkte der Kuratoriumstatigkeit sind finanzielle Unterstitzung und Austausch.

Als Schwerpunkt der unternehmerischen Tatigkeit im Kuratorium Museumsinsel kann neben
der finanziellen Unterstiitzung der Austausch angesehen werden. Die Funktion des
Kuratoriums als beratendes Gremium (ber den Kommunikationsfokus der Férderung hinaus
wurde mehrmals besonders hervorgehoben. Durch die Unterschiedlichkeit der Branchen, in
denen die Unternehmen agieren, ergibt sich eine wertvolle Vielfalt an Sichtweisen, die der
Stiftung PreuRischer Kulturbesitz erfolgversprechende Impulse fur die tagliche Arbeit geben

kdnnen.

8.2 Schlussfolgerungen unter Ruckgriff auf die zentralen Forschungsfragen

Die Untersuchungen der Autorin wiesen nach, dass die Unternehmen dem Themenfeld
Corporate Citizenship beziehungsweise der sozialen Komponente der Nachhaltigkeit eine
grole Bedeutung beimessen. Zahlreiche Mitglieder engagieren sich kulturell und

dokumentieren dies umfassend im Rahmen ihrer externen Unternehmenskommunikation iber
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ihren Internetauftritt. Wenige Mitglieder wie die Bertelsmann AG und das ZDF thematisieren
in diesem Kontext ihre Kuratoriumstatigkeit.

Die Autorin konstatiert, dass die Kernidee des Kuratoriums Museumsinsel erfolgreich
umgesetzt wurde, was die lange Laufzeit, die anschlieBende Verldngerung und der Wunsch
nach einer Weiterfihrung in veranderter Form beweisen. Es ist jedoch festzustellen, dass eine
echte Partnerschaft angestrebt werden sollte, welche finanzielle und inhaltliche Impulse der
Unternehmen gleichermaRen beriicksichtigt. Da die bisherigen Kuratoriumsmitglieder zwar
global agieren, jedoch Uberwiegend stark in Deutschland oder sogar speziell in Berlin
verwurzelt sind und Kontakt mit Kunst und Kultur pflegen, sollte dies leicht umgesetzt
werden kénnen.

Im Folgenden formuliert die Autorin zentrale Anspruche, welche ihrer Ansicht nach im
Hinblick auf die weitere Zusammenarbeit der Stiftung PreuBischer Kulturbesitz mit den

Unternehmensvertretern umgesetzt werden sollten.

Auch die kiinftige Phase der Zusammenarbeit sollte sich Uber einen vorab festgelegten

langeren Zeitraum erstrecken.

Nicht nur fir die Antragsteller der Stiftung Preufischer Kulturbesitz ist die Planungssicherheit
von groRer Bedeutung. Definierte Zeitrdume ihres Engagements sind auch fir die
Unternehmen wichtig, da die jeweiligen Zielsetzungen und verantwortlichen Personen
wechseln. Es war der Autorin bei ihren Befragungen mdglich, das entstandene
Vertrauensverhéltnis zwischen den Unternehmen und der Stiftung Preufischer Kulturbesitz
im Rahmen der bisherigen langjdhrigen Zusammenarbeit nachzuvollziehen. Die zukiinftige
Form der Zusammenarbeit mit den Unternehmen sollte somit unbedingt wieder langfristig

angelegt sein.

Das Engagement der Wirtschaftsvertreter sollte Gber die Museumsinsel hinaus auf die

gesamte Stiftung Preuf3ischer Kulturbesitz ausgedehnt werden.

Auch wenn das UNESCO-Weltkulturerbe Museumsinsel auch zukiinftig als Standort groRRer
Museumsprojekte bevorzugt werden sollte, um den Bekanntheitsgrad weiter zu steigern,
empfiehlt die Autorin die Ausdehnung des Engagements der Wirtschaftsvertreter auf die
gesamte Stiftung PreuBischer Kulturbesitz. Die Fille der Hauser und deren Inhalte

ermoglichen die engere Verzahnung von finanziellen und inhaltlichen Beitragen, um die

184



Forderer angemessen einbinden zu kdnnen. Dass diese Art der Zukunftsgestaltung innerhalb
der Stiftung PreuBischer Kulturbesitz diskutiert wird, lasst annehmen, dass die
Mitgliedsunternehmen nach dem Ende der Kuratoriumszeit auch weiterhin fur eine

Zusammenarbeit gewonnen werden kénnen.

Das finanzielle Engagement der Wirtschaftsvertreter sollte durch inhaltliche Impulse

erganzt werden, um die kooperative Komponente zu betonen.

Der kulturelle Austausch mit Wirth und das Restaurationsprojekt unter Einbindung der
Familie Oppenheim sollten beispielhaft sein fur die Moglichkeiten, welche sich in der
inhaltlichen Kooperation mit anderen Kuratoriumsmitgliedern ertffnen, die selbst h&ufig
Kunst sammeln und ausstellen oder Nachwuchskunstler unterstutzen. Lohnenswert ware
beispielsweise eine gemeinsame Ausstellung oder ein Wettbewerb in Zusammenarbeit mit der
Allianz Group, der Deutsche Bank AG oder der Siemens AG. In Kooperation mit der
Deutsche Bahn AG bdten sich spezielle Aktionen mit Freifahrten zu grofRen Ausstellungen in
Berlin an. Als geeignete Anbindung an die Bertelsmann AG kdnnen Lesungen in besonders
stimmungsvollen Museumsraumen der Stiftung PreuBischer Kulturbesitz oder Events auf dem
Dach des Kommandantenhauses, welches einen grandiosen Blick tber die Museumsinsel und
das kiinftige Humboldt-Forum bietet, angesehen werden. Generell sollte stets darauf geachtet
werden, dass eine inhaltliche Einbindung von Forderern angemessen und passend erfolgt. Die
einseitige Ausrichtung auf einen maximalen Werbeeffekt ist fur beide Seiten kontraproduktiv.
Den Museen muss ihre Kernkompetenz bei der Ausgestaltung von Ausstellungsinhalten

unbedingt erhalten bleiben, um die Glaubwiirdigkeit nicht zu gefahrden.

Die Wirtschaftsvertreter sollten ihr Engagement vor dem Hintergrund von Corporate
Citizenship, Corporate Social Responsibility und Nachhaltigkeit wesentlich starker

kommunizieren.

Eine starkere Einbindung des Engagements flr die Stiftung PreuRBischer Kulturbesitz tber die
interne Unternehmenskommunikation hinaus auf externe Themen schétzt die Autorin als sehr
bedeutend ein. Da die museale Seite bisher sehr bemiuht war die Unterstitzung der
unternehmerischen Forderer wahrnehmbar zu machen, sollten auch diese im Rahmen ihrer
eigenen Kommunikationsaktivitaten starker darauf hinweisen. Gemeinsame Aktionen wie

Lesungen, Wettbewerbe und Events kénnen hierzu geeignete Anlésse schaffen.
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Der Fokus der unternehmerischen Forderung sollte weiterhin auf dem

Kommunikationsaspekt liegen.

Der bisherige Forderschwerpunkt Kommunikation sollte nach Ansicht der Autorin unbedingt
beibehalten werden. Der grofRe Publikumserfolg der kuratoriumsgeforderten Ausstellungen
legt die Vermutung nahe, dass die erhohte Sichtbarkeit in Form von Werbeplakaten,
anspruchsvollen Internetprdsenzen und weiteren Mallnahmen entscheidend zum Erfolg
beigetragen hat. Nicht nur die hohen Besucherzahlen sondern auch Verlangerungen wie
beispielsweise im Fall der Ausstellung Im Licht von Amarna belegen diesen Erfolg. Die
Ausstellung Uruk 5000 Jahre Megacity*’? im Pergamonmuseum zog allein in den ersten drei
Monaten 250.000 Interessierte an. Da der Etat, welchen die Stiftung Preuf3ischer Kulturbesitz
fir die Offentlichkeitsarbeit vorsieht, sehr gering ist, sind die kuratoriumsgeforderten

MaRnahmen umso bedeutender.

Die soziale Komponente der Nachhaltigkeit sollte starker betont werden.

Gerade das Engagement fir eine Kultureinrichtung, welche das Erbe der Menschheit in Form
von Kulturgtern flir nachfolgende Generationen bewahrt, ist pradestiniert dazu, im Kontext
mit der nachhaltigen Entwicklung kommuniziert zu werden. Hier bieten sich zahlreiche
Ansatze, um gemeinsame Projekte mit den Unternehmen zu initiieren — gerade auch fur
Kinder sowie Nachwuchskunstler und -wissenschaftler als Zukunftstrager. Hier ist das
kreative Potenzial eines Konzeptes wie dem Kuratorium Museumsinsel bei Weitem noch

nicht ausgeschopft.

Im Hinblick auf die zentralen Forschungsfragen der vorliegenden Arbeit sieht die Autorin die
grol’e Bedeutung des Faktors Nachhaltigkeit fur die untersuchten Unternehmen als eindeutig
belegt an, wobei besonders die soziale Komponente der Nachhaltigkeit und somit die
Wahrnehmung von gesellschaftlicher Verantwortung im Mittelpunkt steht. Die Forderung von
Kunst und Kultur ist als besonders beliebte Art der Umsetzung anzusehen. Die
Internetprasenz dient als Plattform fir die Thematisierung im Rahmen der externen

Unternehmenskommunikation. Im Kontext mit dem Engagement der Unternehmen fir das

42 \/gl. Anhang 22.
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UNESCO-Weltkulturerbe Museumsinsel Berlin konstatiert die Autorin, dass zukinftige
Potenziale noch nicht ausgeschopft sind und eine Weiterentwicklung des Konzeptes
Kuratorium Museumsinsel als sehr lohnenswert anzusehen ist. Besonders notwendig erscheint
hierbei eine stérkere strategische Ausrichtung und Nutzung, was die systematische Erhebung
von Daten zur Besucherresonanz und das Sensibilisieren des jlingeren Publikums fur Kunst
und Architektur einschlief3t.

Die Arbeit der Autorin ergab interessante Ansatze fur weitere Forschungen, die im Anschluss
thematisiert und mit Ausfiihrungen zur praktischen Relevanz der Untersuchungsergebnisse

verknUpft werden.

8.3 Ansatze zur weiterfihrenden Forschung und praktische Relevanz der Ergebnisse

Zunéchst ware es natirlich wiinschenswert, weitere Mitglieder des Kuratoriums hinsichtlich
ihrer Erfahrungen in der Zusammenarbeit zu befragen. Zudem bietet es sich an durch
Befragung der Besucher zu analysieren, inwieweit die Marke Museumsinsel bereits etabliert
ist und welche ergriffenen Malnahmen besonders dazu beitragen, diese weiterhin zu stérken.
Dariiber hinaus waére eine Befragung hinsichtlich des unternehmerischen Engagements
interessant. Inwieweit nehmen die Besucher die Mitglieder des Kuratoriums im Rahmen der
Presse- und Offentlichkeitsarbeit der Staatlichen Museen zu Berlin wahr? Wie wird die
Thematik bewertet?

Einen besonders interessanten Forschungsansatz sieht die Autorin im Hinblick auf die interne
Unternehmenskommunikation der Kuratoriumsmitglieder. Die Ausstellung des Tutanchamun
im Innenhof von KPMG und das dazugehérige Informationsblatt*’®, das die Autorin bei ihrem
Besuch erhielt, weisen auf eine lohnende Thematik hin. Inwieweit kommunizieren die
Kuratoriumsmitglieder ihr Engagement intern, und welche Vorteile oder Nachteile ergeben
sich daraus? Hier wéaren weiterfiilhrende Untersuchungen winschenswert.

Im Kontext mit der Umsetzung des im August 2013 beschlossenen Planes, an der Neuen
Nationalgalerie ein Museum fur die Kunst des 20. Jahrhunderts zu errichten, sieht die Autorin
einen besonders lohnenswerten Forschungsansatz. Die Debatte um den méglichen Umzug der
Alten Meister von der Geméldegalerie auf die Museumsinsel war dem Beschluss ebenso

vorausgegangen wie die Diskussion um die Unterbringung der Sammlung Pietzsch. Hier

% \/gl. Anhang 23.
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bietet sich eine enge Einbindung jener Unternehmensvertreter an, die ihr Engagement tber
ihre Tatigkeit im Kuratorium Museumsinsel hinaus ausdehnen mdchten. Nicht nur ein
intensiver Austausch mit den Unternehmen sollte die Umsetzung des Planes begleiten sondern
auch die Interaktion mit dem kinftigen Publikum. Eine Befragung kénnte hierbei nicht nur
Ideen generieren sondern auch dazu beitragen Konflikte abzubauen, die mdglicherweise durch
den hohen Finanzierungsaufwand entstehen. In diesem Zusammenhang bietet sich zudem eine
sehr gute Mdglichkeit die Untersuchungsergebnisse der Autorin fir die praktische Arbeit der
Museen zu nutzen. Da der Austausch zwischen der Stiftung PreuRischer Kulturbesitz und den
Unternehmen als Erfolgsfaktor erkannt wurde und die stérkere inhaltliche Einbindung der
Forderer lohnenswert erscheint, sollte bei der Umsetzung der Plane eng zusammengearbeitet
werden. Ausstellungen und Veranstaltungen, die eine Verbindung zwischen der
Museumsinsel und dem neu zu bebauenden Areal herstellen, eignen sich hierzu besonders. Da
durch den Forderfokus des Kuratoriums die Museumsinsel im vergangenen Jahrzehnt
kommunikativ in Szene gesetzt wurde, kann sie als Anknupfungspunkt fungieren, um auch
die zahlreichen weiteren Hauser der Stiftung PreufRischer Kulturbesitz starker im 6ffentlichen
Bewusstsein zu etablieren. Eine Ausstellung unter Integration ausgewahlter Alter Meister aus
der Geméldegalerie wirde die geflihrte Diskussion um die museale Neuordnung noch einmal
aufgreifen und eine Perspektive fur die Zukunft aufzeigen.

Ein weiteres Untersuchungsergebnis, welches in der praktischen Arbeit berticksichtigt werden
sollte, ist die Zufriedenheit mit dem Kuratoriumskonzept. In die Verhandlungen Uber die
weitere Zusammenarbeit mit den Unternehmen und die Ausdehnung der Forderung Uber die
Hé&user der Museumsinsel hinaus sollte diese positive Bewertung einbezogen werden. Da sich
der Austausch zwischen Museumsvertretern und Unternehmern aus unterschiedlichen
Branchen als sehr gewinnbringend flr beide Seiten erwiesen hat, bieten sich weiterhin
regelmaiige Treffen in diesem Kreis an.

Die Autorin mochte zudem noch einmal ausdriicklich die grofle Bedeutung der
Offentlichkeitsarbeit hervorheben. Der geringe Etat, welcher hierfiir von der Stiftung
PreulRischer Kulturbesitz vorgesehen ist, steht in keiner Relation zum eigentlichen Bedarf. Die
Untersuchungsergebnisse zeigen eindeutig, dass die Kritik von Unternehmensseite unbedingt
ernst genommen werden muss. Eine Institution wie die Stiftung PreulRischer Kulturbesitz,
welche die Stadt Berlin mit der Vielfalt ihrer Hauser in so starkem Male pragt, muss vom
Publikum wahrgenommen werden. Kommunikationsmalinahmen wie jene im Rahmen der

grolRen kuratoriumsgeforderten Sonderausstellungen missen ausgebaut werden. Auch die
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Dauerausstellungen und die interessanten Entwicklungen um Museumsinsel, Humboldt-

Forum und Kulturforum verdienen es, umfangreich kommuniziert zu werden.

8.4 Chancen, Risiken und Perspektiven

,Die Menschen haben sich sehr frith Gedanken gemacht, um den Prozess der Erinnerung zu
beférdern und Instrumente geschaffen, mit denen sie faktisch das Gedé&chtnis auslagern, d. h.
auf materielle Medien (bertragen. Diese materiellen Medien werden im Wesentlichen
bewahrt von Bibliotheken, Archiven und Museen*", konstatiert Lehmann und befiirchtet,
dass die zunehmende mediale Flichtigkeit und Beschleunigung und die ,,daraus resultierende
Oberflachlichkeit die kulturelle Uberlieferung auf spektakuldre Einzelereignisse mit
Unterhaltungswert  reduziert.“*> Er prognostiziert ,die eindeutige Bevorzugung
okonomischer Sichtweisen gegenuber kulturellen, so dass das, was im Wettbewerb nicht
bestehen kann, in eine gesellschaftliche Randlage zu kommen droht.«*’® Gerade Events wie
die Babylon-Ausstellung sind jedoch besonders gut dazu geeignet, um nicht nur die
Reputation der Mitglieder des Kuratoriums Museumsinsel zu steigern, da sie
medienvermittelte  Kommunikation  versprechen, die gemaR Eisenegger hierfir
ausschlaggebend ist. Diese Events helfen gleichzeitig die Marke Museumsinsel, welche in den
vergangenen Jahren gestarkt wurde, ins Bewusstsein der Besucher einzupragen. Auch das
Pergamon-Panorama, das im Jahr 2011 medialer Mittelpunkt einer entsprechenden
Ausstellung war, ist hier beispielhaft. ,,Wenn Besucher das Bild inhalieren und danach Stiicke

477 'ist der Panorama-Architekt

im Museum betrachten, ist das doch ein ganz anderes Erlebnis
Yadegar Asisi Uberzeugt. Die hdufige Thematisierung des Kuratoriums Museumsinsel durch
die Stiftung PreuRischer Kulturbesitz im Rahmen von Publikationen, Presseerzeugnissen,
Jahrbiichern und Werbekampagnen verspricht ebenfalls positive Effekte auf die Mitglieder.
Im Gegensatz dazu steht die Tatsache, dass die Mitglieder selbst ihr Engagement im Rahmen
der externen Unternehmenskommunikation eher geringfligig zur Sprache bringen, obwohl

Nachhaltigkeitsthemen und Corporate-Citizenship-Aktivitaten generell hdufig im Rahmen der

474 Jahrbuch Stiftung PreuBischer Kulturbesitz. Band XXXVII, S. 99.

4> Ebenda.

47® Ependa, S. 100.

" Wenderoth, Andreas/Westrich, Gerhard: Die Auferstehung Pergamons. GEO 10/Oktober 2011, S. 63.
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Corporate Websites und der Pressearbeit aufgegriffen werden. ,,Unser Engagement fiir die
Museumsinsel ist eher mézenatisch, weil es keine entsprechende Gegenleistung gibt«*’®,
verneint Henning Schulte-Noelle die Rolle des Sponsors. ,,Wir wollen uns nicht zu dominant
ins Bild setzen. Aber wer sich fiir die Sache interessiert, findet uns schon.“*’® Da die Stiftung
PreuBischer Kulturbesitz die Kuratoriumsmitglieder noch im Jahr 2011 als Sponsoren
auffuhrte, besteht hier offenbar noch Klarungsbedarf.

Es ist sehr begriRenswert, dass sich diese GroBunternehmen fir eine ganze Dekade zur
Forderung der Museumsinsel zusammengefunden haben, denkt man an die kurzen
Zeitspannen, die solche Aktivitaten der Wirtschaft zuweilen umfassen, dennoch leistet der
Staat — und somit die Birger — mit einem Betrag von ,,einer Milliarde — gestreckt auf zehn
Jahre“*® den finanziellen Hauptanteil. Der Hauptanteil der offentlichen Aufmerksamkeit
durch eine allgegenwaértige Logoprasenz entfallt jedoch auf die Wirtschaftsunternehmen,
weshalb die Zweifel am Nutzen dieses Engagements, welche im Rahmen der vorliegenden
Untersuchung zum Teil deutlich wurden, nur schwer nachvollziehbar sind. Im Rahmen einer
Studie von Ernst & Young aus dem Jahr 2011 sahen 68 % bzw. 66 % der 1.000 befragten
Verbraucher nachhaltiges Wirtschaften und soziales Engagement von Unternehmen als sehr
wichtig an. ,,Aber: Jeweils nur zwei von drei Befragten fallen iiberhaupt ein oder mehr
Unternehmen ein, die sich fir die Umwelt einsetzen bzw. sich sozial engagieren. Angesichts
der umfassenden Aktivitaten, die viele Unternehmen mittlerweile auf diesen Gebieten
entfalten (und oft in Nachhaltigkeits- bzw. CSR-Berichten dokumentieren), ist dies ein
schwaches Ergebnis. Die Unternehmen sollten nicht nur Gutes tun, sondern starker auch
dariiber reden und diese Aspekte starker in den Fokus ihrer Unternehmenskommunikation
riicken.“*®" Angesichts dessen wiére eine verstarkte eigene Kommunikation des Engagements
fur das Projekt Museumsinsel durch die Mitglieder des Kuratoriums zwar wiinschenswert,
doch ,,wie auch immer ein Unternechmen seine Tatigkeit kommuniziert — ob es im Stillen
agiert oder daraus eine grofe Werbeaktion macht — es bleibt ein Engagement, von dem viele

Menschen etwas haben.«*?

8 URL: http://www.tagesspiegel.de/zeitung/nofretetes-heimliche-liebhaber/632650.html [7.06.2011].

% Ebenda.

“80 Ependa.

81 URL: http://www.ey.com/DE/DE/About-us/Publikationen_Studien 2011 [15.08.2011].

*82 Klein, Katharina: Neues Interesse am ehrbaren Kaufmann. In: Frankfurter Allgemeine Zeitung vom 22.
August 2011, S. 14.

190


http://www.tagesspiegel.de/zeitung/nofretetes-heimliche-liebhaber/632650.html
http://www.ey.com/DE/DE/About-us/Publikationen_Studien_2011

,»Wir sprechen kein Fachchinesisch mehr, und wir bringen Emotionen in unsere Ausstellung.
Uns geht es darum, dass die Besucher bei uns wirklich aul’ergewohnliche Erfahrungen mit der
Kunst machen“*®, fasst Arnold Lehmann, Direktor im Brooklyn Museum of Art, die
zukinftige Ausrichtung seines Hauses zusammen. Diese Gefahr geht haufig von einer starken
Eventisierung im Museumsbereich aus. Jens Jesse hingegen forderte in einem Artikel fur Die
Zeit, dass die Zivilisation die Hochkultur als Maf3stab nicht verlieren diirfe und kritisierte ,,die
Museumsleute und Regisseure, die um jeden Preis dem gusseisern Serigsen, dem
Burgerlichen der Hochkultur entkommen wollen. Das Ergebnis ist jene Eventkultur, die auch
einer Ausstellung, einer Theaterinszenierung den Klatschfaktor und das Geprage einer Party
geben mdchte. Die Kunst selbst gendgt ihnen nicht mehr, es missen auch eine exotische
Location fiir die Ausstellung und Fernsehprominenz fir die Inszenierung gefunden werden.
Nirgendwo manifestiert sich das Misstrauen gegen die Hochkultur deutlicher als dort, wo ihre
angestellten Verwalter selbst nicht mehr an sie glauben.“*** Im Fall der Museumsinsel besteht
diese Gefahr ebenfalls, kann jedoch gegenwartig noch als gering eingeschatzt werden, da
vereinzelte GroRereignisse wie die Babylon-Ausstellung im Jahr 2008 zu einer Steigerung des
Bekanntheitsgrades der Hauser beitragen, aber nicht der Regelfall sind. Den umfangreichen
WerbemalRnahmen fir die Ausstellung Gesichter der Renaissance, welche im Jahr 2011 im
Bode-Museum prasentiert wurde, merkte man die Finanzmittel des Kuratoriums
Museumsinsel deutlich an, was sich beispielsweise durch die Einrichtung einer
umfangreichen Website sowie durch auffallige Plakatierung im Stadtbild duBerte. Dennoch
loste die Kampagne offenbar durchaus gemischte Gefiihle aus. Kia Vahland duf3erte sich in
einem Artikel flir die Stiddeutsche Zeitung kritisch und verkiindete: ,,Die gute Nachricht: Die
Ausstellung halt sich nicht an die Versprechen ihrer Werbung. Diese hatte alles getan, um die
Hochkultur auf niedrigstes Niveau zu bringen. Vorbild waren offenbar Talk-Runden im
Privatfernsehen, in denen arme Wurstchen mit Schlagworten untertitelt und dem Publikum
zum FraB vorgeworfen werden.“*®®> Sie kommentierte damit die eigens fiir die Ausstellung
eingerichtete Website, auf der ausgewdhlte Portrdts mit Bewertungen wie ,,Fieser Typ®,
,Latin Lover®, ,It-Girl“ oder ,Nette Kette* versehen wurden und welche die Logos der
Kuratoriumsmitglieder auffiihrt. ,,Bild macht auch mit und freut sich auf ,Die schdne Bianca:

jung, reich, ledig‘. So einfach ist das mit den Damen und Herren von damals — wozu

%83 Wedel, Carola: Visionen fiir ein Museum von morgen — Jahrhundertprojekt Museumsinsel. DVD 2008.
%84 Jesse, Jens: Hoch die Hochkultur! In: Die Zeit vom 7. Juli 2011, S. 45.
*® \/ahland, Kia: Liebe, Kunst und Adlernase. In: Siiddeutsche Zeitung vom 25. August 2011, S. 9.
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eigentlich noch Schlange stehen? Man konnte auch ins Fitnessstudio gehen, wie es ein
offizieller YouTube-Clip der Ausstellung mit Filmchen von Hantelschwingern (,Die

t*% ‘moniert VVahland und konstatiert:

Renaissance bringt sich in Form*) nahezulegen schein
,,Offensichtlich haben die Macher noch nicht mitbekommen, dass die Renaissancekunst neben
der Klassischen Moderne zu den Selbstgéangern gehort, die keine aggressive PR nétig haben.
Die Leute gehen nicht in historische Ausstellungen, um eine Welt vorzufinden, die genauso
ist wie das, was sie schon kennen. Sondern sie suchen dort in der Regel nach neuen
gedanklichen und &sthetischen Perspektiven. Und wer sich noch nicht fir alte Kunst
interessiert, wird das nicht dndern, wenn man ihn mit Anachronismen fiir dumm verkauft.«*®’
Nicht nur die WerbemaRnahmen wurden offenbar auf Nachrichtenfaktoren wie Eindeutigkeit
und Uberraschung zugeschnitten, um ein maximales Medienecho zu erzeugen. Prominente
Stimmen sollen der Ausstellung zuséatzlich Gehér verschaffen, wenn dem Besucher Apps zur
Verfligung stehen, die Designer Wolfgang Joop und Frisér Udo Walz zu modischen Aspekten
der Renaissance zu Wort kommen lassen. Gerade die Museumsinsel sollte sich auf
Kernkompetenzen verlassen, die bereits zu Zeiten von Schinkel und Humboldt ihren Wert
ausmachten und die mit dem Ausbau des Humboldtforums sicherlich wieder an Bedeutung
gewinnen werden, denn haufig ,,wird der Gberwiegende Teil der verfligbaren Arbeitskraft und
Finanzmittel in den Bereich der Vermittlung investiert — Tendenz weiter steigend.
Ausstellungen pragen inzwischen offenkundig das Bild eines Museums und folgen einander
in oft immer kirzer werdenden Abstanden. Die grundlegenden musealen Aufgaben des
Sammelns, Bewahrens und vor allem des Forschens drohen hierdurch vielerorts zu kurz zu
kommen. Doch gerade sie sind es, durch die das Wissen uber das naturliche und kulturelle
Erbe, das in den Museen lagert, (iberdauert und seine Erweiterung findet.“*®® Sicherlich kann
man ein schlechtes Produkt durch gutes Marketing verkaufen, aber man sollte stets aufpassen,

dass ein gutes Produkt nicht durch Ubertriebenes Marketing entwertet wird. Die Gesichter-

%88 \/ahland, Kia: Liebe, Kunst und Adlernase. In: Siiddeutsche Zeitung vom 25. August 2011, S. 9.

7 Ebenda.

%88 Graf, Bernhard: Einleitung. In: Wilhelm Krull und Bernhard Graf (Hrsg.): Was hei@3t und zu welchem Ende
betreibt man Forschung in Museen? Tagungsband Berlin 2007. Mitteilungen und Berichte aus dem Institut fiir

Museumsforschung. Berlin 2009, S. 5.
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«489 \veckte hier offenbar

Ausstellung im Bode-Museum als ,,wohl unwiederholbare Leistung
erste Bedenken.
Henning Schulte-Noelle sprach sich bereits im Jahr 2005 dafir aus, die Buste der Nofretete

«4%0 \was aus Sicht des

»Zu einem iiberragenden Publikumsmagneten nutzbar zu machen
Marketings eine sinnvolle MaRnahme darstellen mag, jedoch auch groRe Risiken birgt. Dies
wird an der medial stark diskutierten Rickforderungsthematik immer wieder deutlich. Im Fall
der Himmelsscheibe von Nebra, die auf dem sachsen-anhaltinischen Mittelberg gefunden
wurde und im Landesmuseum in Halle ausgestellt und auch beheimatet ist, besteht diese
Problematik nicht, wenn sie als Alleinstellungsmerkmal vermarktet wird. Die Anstrengungen
des Kuratoriums Museumsinsel, die Hauser als Gesamtmarke zu etablieren und zu stérken,
deuten hier sicherlich in die sinnvollere Richtung. Zudem wurde die Verleihung des
Weltkulturerbestatus mit der Einzigartigkeit des Ensembles selbst begriindet, dem also sogar
ohne die Ausstellungsstiicke ein groRer kultureller Wert zuerkannt wird. Es ist fraglich,
inwieweit sich die Stiftung PreuRischer Kulturbesitz dessen bereits bewusst ist, zumal weder
der Louvre noch das British Museum, die hdufig als européische Vergleichsgrolien
herangezogen werden, einen Welterbetitel vorweisen koénnen. Im Rahmen aller
Marketingaktivitaten sollte deshalb stets der Terminus UNESCO-Weltkulturerbe
Museumsinsel Berlin genutzt werden, um diesen Wetthewerbsvorteil gegenuber anderen

renommierten Hausern zu betonen.

8.5 Ausblick

Zum Abschluss dieser Arbeit mochte die Autorin einen Ausblick geben und acht generelle
Hinweise anfugen, welche sich aus den vorangegangenen Ausfiihrungen ergeben und die

zukinftig beachtet werden sollten:

“89 Hohmeyer, Boris: Schone Damen, machtige Herren: Das Berliner Bode-Museum zeigt, wie die Italiener des
15. Jahrhunderts mit Portréts in Ol, Stein oder Metall Politik machten. In: art. Das Kunstmagazin. September
2011, S. 22.

0 Schulte-Noelle, Henning: Partnerschaft fiir die Museumsinsel. In: Jahrbuch PreuBischer Kulturbesitz. Band
XLI1/2005. Gebr. Mann Verlag 2006, S. 56.
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1. Der Terminus UNESCO-Weltkulturerbe Museumsinsel Berlin sollte Kern aller

Kommunikationsaktivitdten werden, um sowohl die Bedeutung Uber europdische
Grenzen hinaus zu unterstreichen als auch die zeitliche Dimension zu integrieren.
Damit erhoht sich auch der empfundene Wert einer Forderung fir die Unternehmen
und mag dazu beitragen, bisherige Mitglieder des Kuratoriums zu halten und weitere
fiir eine Zusammenarbeit zu gewinnen.
Diese Malinahme wiirde gleichzeitig das Markenprofil schérfen, indem die
Begrifflichkeiten Stiftung PreuRischer Kulturbesitz und Staatliche Museen zu Berlin,
welche das einheitliche Wahrnehmungsbild in der Offentlichkeit ohnehin erschweren
durften, auf einen pragnanten Terminus mit hoher Ausstrahlungskraft reduziert
werden.

2. Die ehemaligen Mitgliedsunternehmen des Kuratoriums sollten sich weiterhin auf
dezente offentlichkeitswirksame MaBnahmen wie den Abdruck ihrer Logos auf
Werbematerialien beschrénken und die Eigenprasentation innerhalb  von
Ausstellungsrdaumen vermeiden, um die Zeitreise, auf welche sich Museumsbesucher
begeben mdéchten, durch ihre Logoprasenz nicht abrupt zu beenden und somit Unmut
zu erzeugen. Im eigenen Interesse sollte ihre Werbebotschaft hinter der Botschaft der
geforderten Kultureinrichtung zurtckstehen. Durch diese Zuruckhaltung wird auch das
Risiko minimiert, dass dieses Engagement von den Medien ad absurdum gefihrt wird.
Dies wire beispielsweise moglich gewesen, wenn sich BP vor dem Auslaufen des Ols
im Golf von Mexico umfassend seiner Aktivitdten im Umweltschutz gerihmt hétte.
Besonders die Banken, von denen sich einige Vertreter im Kuratorium Museumsinsel
engagieren, gerieten im Jahr 2011 zunehmend in die mediale Kritik und sind hier
sicherlich besonders angreifbar.

3. Die kooperative Komponente zwischen dem UNESCO-Weltkulturerbe Museumsinsel
Berlin und den Unternehmen sollte gestarkt werden, sodass nicht der einseitige
Eindruck einer Verbindung zwischen Geldgeber und Geldempfénger entsteht. Im
Rahmen der Ausstellung Gesichter der Renaissance 2011 im Bode-Museum waére
beispielsweise eine Thematisierung der italienischen Unternehmerfamilie Medici
passend gewesen. Als Forderer von Kinstlern wie Michelangelo und da Vinci
ermoglichten sie maRgeblich das Zeitalter der Renaissance und trugen entscheidend

dazu bei, ,,dass die Geschichte der europdischen Malerei von etwa 1320 bis etwa 1420
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weitgehend als die des italienischen Einflusses beschrieben werden kann.“*** Ebenso
leisten die Unternehmen heute ihren Beitrag zum Ausbau der Museumsinsel. Hier
ware eine inhaltlich passende Wurdigung des Kuratoriums moglich gewesen. Cosimo
de” Medici investierte auf Anraten des Papstes in die Instandsetzung des Konvents von
San Marco, was beispielhaft fiir das Mazenatentum der Medici war. ,,Der moralische
Makel, der dem Geld letztlich seit der Antike schon anhaftet, fihrt dazu, dass
Gewinne gleichsam zur Reinigung im hohen MaRe in Caritas und Kunstwerke flossen.
Ins Geld ist ein schlechtes Gewissen eingebaut, das es kulturell produktiv werden
lasst. Darauf beruhen Kunstsammlungen und Kultursponsoring im Wesentlichen ja bis
heute. Wenn es fiir die Herstellung von Schonheit verwendet werden kann, dann
wiichst dem Geld eine adelnde Eigenschaft zu, die es urspriinglich nicht hat.«*%?
4. Hinsichtlich der Unternehmensprasentation zur Erzielung von Werbeeffekten sollten
bisherige Erfahrungen in anderen L&ndern beachtet werden. ,,Es wird keine

Reklamebanner am Kolosseum geben<*%®

, verkindete beispielsweise Diego Della
Valle vom Luxuswarenhersteller Tod's im Jahr 2011, nachdem er die Kosten von 25
Millionen Euro fur die Sanierung zugesagt hatte. Nun bleibt zu hoffen, dass sein 15-
jahriges Nutzungsrecht fiir Werbezwecke tatsdchlich in einfallsreicherer Art und
Weise von der Kommunikationsabteilung des Konzerns wahrgenommen wird, da
kreative, auf den inhaltlichen Kern zugeschnittene Werbung vom Publikum zumeist
positiver bewertet wird als simple Werbebanner. Der Kunsthistoriker Salvatore Settis

«4% und duRert

befiirchtet den ,,Ausverkauf des kulturellen Eigentums von Italien
Bedenken hinsichtlich Della Valles Engagement: ,,.Die einen sagen, er habe es aus
reinem Maézenatentum getan, die anderen glauben, dass er im Gegenzug die
exklusiven Nutzungsrechte fir das Bild des Kolosseums bekommt. Das ist nicht
richtig transparent. Wenn es Mazenatentum ist und die Restaurierung von Fachleuten
gemacht wird, warum nicht? Wenn Della Valle aber auf der Grundlage von Vertrédgen

tatig wurde, die am Ende ihm mehr nutzen als dem Kolosseum, dann sage ich

1 panofsky, 1979, S. 124.

“%2 Richter, Peter: Besetzt den Palazzo Vecchio. In: Frankfurter Allgemeine Sonntagszeitung vom 30. Oktober
2011, S. 23.

%% Diehl, Ute: Wir zeigen es der Welt. In: art. Das Kunstmagazin. September 2011, S. 126.
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Nein.“**® Mit Gber vierzig Weltkulturerbestatten verfigt Italien (ber die meisten
Kulturschétze weltweit. Der Marktwert wird auf 37 Milliarden Euro geschatzt. Auf
Sizilien zeichnet sich bereits die Versteigerung der Tempelanlage in Agrigent an
Privatkonzerne ab.

5. Das UNESCO-Weltkulturerbe Museumsinsel Berlin sollte weniger den Vergleich mit
H&usern wie dem Louvre suchen, sondern sich der eigenen Starken bewusst werden.
Im Radius von 2 km befinden sich zahlreiche touristische Sehenswirdigkeiten,
darunter der Berliner Fernsehturm, der Berliner Dom, die Humboldt-Universitat, der
Boulevard Unter den Linden mit Brandenburger Tor, Reichstag und Potsdamer Platz
in unmittelbarer Nahe. Mit der Marienkirche und dem Nikolaiviertel sind sowohl die
alteste Kirche Berlins (um 1250) als auch der ehemalige Stadtkern fullaufig
erreichbar. Bereits Karl Friedrich Schinkel riihmte die Lage der Museumsinsel im
Kern von Ur-Berlin. Der Wiederaufbau des Stadtschlosses mag dieser Riickbesinnung
ebenso forderlich sein wie die museale Aufbereitung des Alten Rathauses aus dem 13.
Jahrhundert in unmittelbarer Nachbarschaft, welches Historiker bei seiner
Wiederentdeckung im Jahr 2010 als eines der Grundungsbauwerke der Stadt
beschrieben. Ausstellungen wie jene zu den Metropolen Babylon und Pergamon in
den Jahren 2008 und 2011 entsprechen der Metropole Berlin, welche in den
vergangenen Jahren kontinuierlich an touristischem Interesse gewonnen hat, und
weisen die Richtung fur zukinftige Vorhaben. Eventelemente wie das Pergamon-
Panorama des Kinstlers Asisi sind sicherlich nitzlich, um die Medien zur
Berichterstattung Uber die Vorgdnge rund um das UNESCO-Weltkulturerbe
Museumsinsel  Berlin  anzuregen. Der Transformationsprozess des Areals
Museumsinsel wird auch in den nachsten Jahren das Interesse der Offentlichkeit auf
sich ziehen. Wéhrend das Gebiet der Freiberger-Gruppe mit Hotels und Gaststétten
uberwiegend wirtschaftlich genutzt werden soll, und die flinf Museen kulturell geprégt
sind, handelt es sich beim Berliner Schloss bereits bei der Konzeption um eine
Mischform, bei der Wirtschaft und Kultur in ausgewogenem Verhaltnis zu ihrem
Recht kommen sollten. In Venedig sind Wirtschaftsunternehmen seit Jahren aktiv.
Benetton kaufte beispielsweise das Handelszentrum Fondaco dei Tedeschi aus dem

13. Jahrhundert, um ein Luxuskaufhaus darin einzurichten, und ,wihrend

% Kreiner, Paul: Interview mit Salvatore Settis. In: Der Tagesspiegel vom 6. Januar 2012, S. 19.
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Denkmalschitzer gegen Kommerzialisierung und Privatisierung 6ffentlichen
Kulturguts protestieren, freut sich Venedigs Blrgermeister Giorgio Orsoni, dass
endlich mal ein venezianischer Palazzo nicht in ein Hotel umgewandelt wird.«4%®

Im Zusammenhang mit dem Erkennen der eigenen Stérken sollte die Stiftung
PreuBischer Kulturbesitz bedenken, dass heutige Werbestrategen gern kommunikativ
aufwerten, was inhaltlich auf schwachen Fundamenten steht. Die Museen auf der
Museumsinsel kénnen jedoch auf einen beachtlichen Schatz zurtickgreifen, den es
kommunikativ viel starker zu vermitteln gilt. Prof. Nonnenmacher kritisiert zu Recht
das geringe Budget fir die Offentlichkeitsarbeit. Zwei Verantwortliche fir diesen
Bereich sind einer Institution wie der Stiftung Preuischer Kulturbesitz in keinem
MaRe angemessen. Die langen Schlangen vor dem Bode-Museum wahrend der
Ausstellungszeit von Gesichter der Renaissance oder die Uberraschung der
Verantwortlichen darlber, dass eine archdologische Ausstellung wie jene zum Palast
vom Tell Halaf eine halbe Millionen Besucher anzog, sind mdglicherweise ein
Hinweis darauf, dass die aufwéndigen Werbekampagnen, welche das Kuratorium
Museumsinsel finanzierte, maligeblich zu diesen Erfolgen beigetragen haben. Der Rat
der Unternehmensmitglieder, sich wesentlich starker auf diesem Gebiet zu engagieren,
sollte ernst genommen werden. Es ware bedenklich, wenn ein Konzept wie die
Wanderausstellung Tutanchamun von Semmel Concerts, die nach ihrer Tour durch
zwoOIf Lander ab Marz 2013 auch in Berlin zu sehen war und trotz Verzicht auf
Originale europaweit Uber vier Millionen Besucher angezogen hat, mehr
Aufmerksamkeit auf sich zdge als die Museumsinsel. Es ware sehr schade, wenn das

d“497, mehr

,Fehlen jeglicher Aura. Der Finstieg ins archidologische Disneylan
Beachtung fande als die Schatzkammer der Stiftung Preuf3ischer Kulturbesitz.
,c,unser Traum ist natirlich mit den Alten Meistern auf die Museumsinsel

«“*%8 teilte Prof. Parzinger seine Vision mit den Journalisten, die an der

umzuziehen
Jahrespressekonferenz des Prasidenten der Stiftung Preufischer Kulturbesitz 2013
teilnahmen. Diese MaRnahme ist geradezu pradestiniert dafiir von den Unternehmern

unterstiitzt zu werden, um die Marke zu starken und die internationale Strahlkraft zu

%% Kreiner, Paul: Alles muss raus. In: Der Tagesspiegel vom 6. Januar 2012, S. 19.

*7 Kirschner, Stefan: Keine Angst vorm Fluch des Pharao. In: Berliner Morgenpost vom 5. Marz 2013, S. 19.

“%8 prof. Hermann Parzinger auf der Jahrespressekonferenz des Prasidenten der Stiftung PreuBischer Kulturbesitz

am 30. Januar 2013 in Berlin.
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erhéhen. Im August 2013 zeichnete sich jedoch die Umsetzung des Planes ab ein
Museum fir die Kunst des 20. Jahrhunderts an der Neuen Nationalgalerie zu errichten,
welches die Schenkung des Sammlerehepaares Pietzsch aufnehmen soll. Die Autorin
mdochte jedoch dazu anregen die eigentliche Vision dartiber nicht aus den Augen zu
verlieren und weiterhin als langzeitliche Perspektive in Betracht zu ziehen.

Im April 2013 présentierte der Pantomime Andrey Alexander das fotografisch
rekonstruierte Fries des Pergamonaltars im Moskauer Puschkin Museum. Die Figuren
wurden von Schauspielern dargestellt, welche die gesamte Originalflache von 30 Mal
vier Metern visualisierten. Mit einer &hnlichen Idee bereicherte das Rijksmuseum in
Amsterdam die Feierlichkeiten zu seiner Wiederer6ffnung nach zehnjéhriger
Umbauzeit am 13. April 2013. Der groRte Schatz des Hauses, Rembrandts Gemélde
Die Nachtwache, wurde mit verkleideten Darstellern in einem Rahmen lebendig. Auch
in Berlin avancierte im selben Monat eine kreative Eventidee eines
Kuratoriumsmitgliedes zum Publikumserfolg. Unter dem Motto Macht Kunst: Ihr
Meisterwerk in der neuen Kunsthalle lud die Deutsche Bank Nachwuchskinstler dazu
ein ihre Kunstwerke in Berlin Unter den Linden auszustellen und konnte sich tber
lange Warteschlangen freuen. Diese Beispiele zeigen, dass sinnvolle, inhaltsbezogene
Events oftmals die beste Werbung garantieren, ohne die Grenzen des guten
Geschmackes (berschreiten zu missen. Die Inszenierung von Alexander war sogar
Thema in der Tagesschau des Ersten Deutschen Fernsehens. Ein Ausstellungsraum fiir
Nachwuchskinstler auf der Museumsinsel nach dem Vorbild der Deutschen Bank
ware sicherlich eine schone Idee, um Kunstinteressierten das UNESCO-
Weltkulturerbe weiter ndherzubringen und dabei vielleicht sogar das Mazenatentum zu
fordern. In jedem Fall gilt es kreative Projekte in die kommunikative Arbeit der
Museen einzubauen, ohne die Glaubwurdigkeit in den Augen des Publikums zu

gefahrden.

«499

,,Kultur baut Briicken“"”, konstatiert der Vorsitzende des Kuratoriums Museumsinsel

Henning Schulte-Noelle. ,,Sie ermdglicht die Verstandigung Uber Grenzen hinweg. Dies

splren nicht zuletzt Unternehmen mit Kunden und Mitarbeitern in aller Welt. Das

Wirtschaftsleben ist — wie unser Zusammenleben generell — auch eine kulturelle Leistung und

*%9 Schulte-Noelle, Henning: Das Kuratorium Museumsinsel. Jahrbuch PreuBischer Kulturbesitz. Band
XXXIX/2002. Gebr. Mann Verlag 2003, S. 256.
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basiert auf Kommunikation und Verstandigung. Der Dialog zwischen Kultur und Wirtschaft
bringt Gewinn fiir beide Seiten.“® Das Kuratorium Museumsinsel ist hierfir ein
eindrucksvolles Beispiel, weil es im Sinne der Nachhaltigkeit einzigartige Werte fur die
zukinftigen Generationen bewahren hilft. Auf dem Erreichten aufzubauen und neue Projekte
anzustofRen, wird Aufgabe des folgenden unternehmerischen Forderkreises sein, der sich in
Zukunft bilden wird. Die Diskussion um Corporate Citizenship und Corporate Social
Responsibility beschaftigt sich mit der Ausdehnung wirtschaftlichen Wirkens tber den
origindren Funktionsbereich hinaus. Das umfassendere Konzept der nachhaltigen
Entwicklung fokussiert die Frage, ob und wie Unternehmen als Teil der Gesellschaft agieren
sollten, um einen Beitrag zur nachhaltigen Entwicklung zu leisten. Die unternehmerischen
Aktivitdten zum Wohle der Gesellschaft lassen sich jedoch nicht nur zur Profilierung im
Rahmen der Unternehmenskommunikation nutzen, sondern befordern schlicht auch die
Ausdehnung des Macht- und Einflussbereiches der Wirtschaft. Unternehmerisches
Engagement flr eine nachhaltige Entwicklung kann auch dazu dienen, diese Entwicklung in
die Richtung des eigenen Vorteils voranzutreiben.

Die Dresdner Waldschlésschenbriicke, welche den Interessen der Wirtschaft entsprechend
gebaut wurde und die zu Beginn dieser Arbeit als Symbol fur das Spannungsverhéltnis von
Wirtschaft und Kultur bezeichnet wurde, konnte im August 2013 feierlich fur den Verkehr
freigegeben werden. ,,.Die Blamage ist jetzt amtlich®, titelte Der Spiegel im Juni 2009. ,,Das
Elbtal in Dresden ist nicht langer Teil des Weltkulturerbes. Weil die Stadt trotz Mahnungen
den Bau der umstrittenen Waldschldsschenbriicke vorantrieb, hat die UNESCO den Status
aberkannt — das gab es bislang erst ein Mal.“*** Der Staat Oman hatte 2007 ein Schutzgebiet
fir die seltene Oryx-Antilope um 90 % gekiirzt, um das Areal fir die Olférderung nutzen zu
koénnen. Die Zukunft wird nun zeigen, wie sich die Waldschldsschenbriicke in die schon im
18. Jahrhundert von Canaletto bewunderte Dresdner Elblandschaft einfligt. Ebenso wird sich
zeigen, ob die Stiftung PreuBischer Kulturbesitz architektonische Experimente in der
historischen Mitte Berlins mit Bedacht umsetzt, wie es die Initiative Volksbegehren — Rettet
die Museumsinsel bereits bei der Sanierung des Neuen Museums anmahnte, um den
Welterbestatus nicht zu geféhrden. Der Realisationszeitraum der Waldschlésschenbriicke

deckt sich mit jenem der vorliegenden Arbeit. Die Autorin hofft, dass ihre Untersuchungen

%% Schulte-Noelle, Henning: Das Kuratorium Museumsinsel. Jahrbuch PreuRischer Kulturbesitz. Band
XXXIX/2002. Gebr. Mann Verlag 2003, S. 256.
0 URL: http://www.spiegel.de/kultur/gesellschaft/0,1518,631956,00.html [17.11.2011].
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ebenso zu lebhaften Diskussionen anregen und den Verhandlungen um die Neustrukturierung

der ehemaligen Mitglieder des Kuratoriums Museumsinsel wichtige Impulse verleihen.
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Anhang

Anhang 1: Interviewleitfaden 1

A Bilanz

Wie schétzen Sie die Bedeutung des gesellschaftlichen Engagements von Unternehmen

generell ein?

Welche Bedeutung hat das kulturelle Engagement fiir IThr Unternehmen?
(Welche Bedeutung hat das kulturelle Engagement fr die Staatlichen Museen zu Berlin und

die Museumsinsel?)

Inwieweit hat Ihr Unternehmen konkret von der Mitgliedschaft im Kuratorium Museumsinsel
profitieren konnen? Welche Motivationen und Zielsetzungen, die mit dem Eingehen der
Mitgliedschaft verbunden waren, sehen Sie als realisiert an?

(Inwieweit haben die Staatlichen Museen zu Berlin und die Museumsinsel konkret vom
Kuratorium Museumsinsel profitieren kdnnen? Welche Motivationen und Zielsetzungen, die

mit der Griindung des Kuratoriums verbunden waren, sehen Sie als realisiert an?)

Welche Bedeutung hat die hohe Offentlichkeitswirksamkeit von Ereignissen wie der
Babylon-Ausstellung im Jahr 2008 oder der Wiedererdffnung des Neuen Museums im Jahr
2009 far Ihr Unternehmen? Welche Stakeholder bzw. Shareholder sollen erreicht werden?
(Welche Bedeutung hat die hohe Offentlichkeitswirksamkeit von Ereignissen wie der
Babylon-Ausstellung im Jahr 2008 oder der Wiederer6ffnung des Neuen Museums im Jahr

2009? Welche Stakeholder bzw. Shareholder sollen erreicht werden?)

Welche Problemfelder kdnnen hinsichtlich der Zusammenarbeit im Rahmen des Kuratoriums

Museumsinsel bilanziert werden?
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B Perspektiven

Wie schétzen Sie die Bedeutung der Zusammenarbeit von Unternehmen und

Kultureinrichtungen grundséatzlich ein? Welche Potenziale fiir die Zusammenarbeit sehen Sie?
Inwieweit ist ein weiterfuhrendes Engagement Ihres Unternehmens fiir das UNESCO-
Weltkulturerbe Museumsinsel Berlin denkbar und unter welchen VVoraussetzungen?
(Inwieweit ist ein weiterfuhrendes Engagement der Kuratoriumsmitglieder fir das UNESCO-

Weltkulturerbe Museumsinsel Berlin denkbar und unter welchen Voraussetzungen?)

Wie schatzen Sie die zukinftige Bedeutung der Museumsinsel Berlin ein?
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Anhang 2: Transkriptionsregeln 1

- Um den Sprecherwechsel zu kennzeichnen, werden die Gro3buchstaben ,,I* fiir den

Interviewer und ,,B fiir den Befragten verwendet.

- Abgebrochene Sétze, die anschliefend neu begonnen und vollendet werden, bleiben

untranskribiert.

- Aussagen, die keine thematische Relevanz aufweisen, werden nicht transkribiert.

Auslassungen werden mit drei Punkten gekennzeichnet.

- Wortverwechslungen und -verkiirzungen werden gegléttet.
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Anhang 3: Kodierleitfaden 1

Definition von Hauptkategorien (HK) und Subkategorien (SK), Nennung von
Ankerbeispielen

1. Aussagenbereich: Bilanz

HK 1.1 Aussagen zur Bedeutung des gesellschaftlichen Engagements von Unternehmen

SK 1.1.1 Allgemeine Einschétzung
,,Gerade in der Zeit leerer offentlicher Kassen ist die Bedeutung der Unternehmen im

gemeinniitzigen Bereich {iberhaupt nicht wegzudenken.*

SK 1.1.2 Bedeutung im Einzelfall

»Mein Unternehmen und ich empfinden uns dem Artikel 14 des Grundgesetzes eng
verpflichtet, nd&mlich der Sozialverpflichtung des Eigentums. In diesem Kontext sind
wir seit vielen Jahrzehnten in einer Fille von gemeinnitzigen und sozialen Projekten

titig.*

HK 1.2 Aussagen zur bisherigen Kuratoriumsarbeit

SK 1.2.1 Erreichte Ziele
,Eines der Hauptziele des Kuratoriums ist es, die Wahrnehmung der Museumsinsel

Berlin zu f6rdern. Diese Zielsetzung wurde in vollem Umfang realisiert.*

SK 1.2.2 Konkreter Nutzen fir Unternehmen
,(...) ein schoner Nebeneffekt, auf den diversen Druckschriften der Museumsinsel als

Sponsor genannt zu werden.*

SK 1.2.3 Museumsinsel als Marke
,,Natlrlich ist es sinnvoll, das Pergamonmuseum und die H&user, die dort
nebeneinander liegen, unter einer Dachmarke zusammenzufassen und als solche zu

bewerben.«
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HK 1.3 Aussagen zur Bedeutung der Offentlichkeitswirkung

SK 1.3.1 Allgemeine Einschétzung
,Werbung im 6ffentlichen Raum sichtbar zu platzieren, ist eine kostspielige
Angelegenheit. Hier erfahren die Staatlichen Museen zu Berlin fir zahlreiche Projekte

nachhaltige Unterstiitzung durch das Kuratorium Museumsinsel.*

SK 1.3.2 Bedeutung fur die Ansprache spezieller Stakeholder
,,Fur aktuelle und potenzielle Mandanten, genauso aber auch fir die Partner und die

Mitarbeiter in der Firma.

HK 1.4 Aussagen zu Problemfeldern in der Zusammenarbeit im Rahmen des Kuratoriums

,,Die Zusammenarbeit mit dem Kuratorium Museumsinsel verlauft sehr harmonisch.«

2. Aussagenbereich: Perspektiven

HK 2.1 Aussagen zur Zusammenarbeit von Wirtschaftsunternehmen und Kultureinrichtungen
,,Die Zusammenarbeit zwischen Unternehmen und Kultureinrichtungen ist traditionell sehr

eng, wenn Sie nur an die Siemens-Stiftung denken und andere.*

HK 2.2 Aussagen zum Vergleich von Kultur- und Sportsponsoring

,,Die Zusammenarbeit zwischen den Unternehmen und Kultureinrichtungen ist nachhaltig und
langfristig angelegt, wéhrend das Sportsponsoring kurzfristig und vor allem auf die Jugend
gerichtet ist.

HK 2.3 Aussagen zu Mdglichkeiten weiterfihrenden Engagements

SK 2.3.1 Allgemeine Einschétzung
,»Ich kann mir auch gut vorstellen, dass man sich in den nichsten Jahren fiir etwas

ganz anderes engagiert.*

SK 2.3.2 Einschréankungen
»(...) wobei nicht Ubersehen werden darf, dass die Hauptzielsetzung eines

Unternehmens nicht das Kultursponsoring sein kann.*
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HK 2.4 Aussagen zur Zukunft der Museumsinsel

SK 2.4.1 Zukunftige Bedeutung

,,Die Museumsinsel ist schon von ihrer geografischen Grélze her beeindruckend. Alle
Beteiligten missen bei diesem Projekt in Zeitrdumen eines Zenteniums denken. Ein
derartiges Projekt kann bis zur Fertigstellung nicht in funf oder zehn Jahren

abgewickelt werden.*
SK 2.4.2 Internationaler Vergleich

,,In der Substanz halt die Museumsinsel einem Vergleich mit dem British Museum und
dem Louvre allemal stand. Eine gleiche Marke weltweit wird sie noch nicht haben.*
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Anhang 4: Kodierregeln 1

Folgende von der Autorin aufgestellten Kodierregeln ermdéglichten die Einordnung der

paraphrasierten Aussagen in den Kodierbogen:

Regel 1: Der bereits schriftlich vorliegende Antworttext von U1 wird nach denselben Regeln

bearbeitet wie die verschriftlichten Interviewtexte von U2 und M.

Regel 2: Die paraphrasierten Aussagen werden den zwei Aussagenbereichen Bilanz und

Perspektiven zugeordnet.

Regel 3: Paraphrasierte Aussagen, die fur beide Aussagenbereiche relevant sind, werden in

beiden Aussagenbereichen aufgefihrt.

223



Anhang 5: Kodierbogen 1

1. Aussagenbereich: Bilanz

Paraphrasierte Aussagen Kodier- | Interview- Subkategorie Kodier- Hauptkategorie Kodier-

ziffer nummer ziffer ziffer

Die Wirtschaftstreiber im Land sind die Unternehmen. | P1.1 Ul allgemeine SK11.1 Aussagen zur HK 1.1

Sie produzieren mit ihren Mitarbeiterlnnen den Einschéatzung Bedeutung des

Wohlstand des Landes und initiieren das gesellschaftlichen

Steueraufkommen. Insofern ist die Wichtigkeit der Engagements von

gesellschaftlichen Bedeutung und des Unternehmen

gesellschaftlichen Engagements liberragend. Gerade in

der Zeit leerer 6ffentlicher Kassen ist die Bedeutung

der Unternehmen im gemeinnliitzigen Bereich

tiberhaupt nicht wegzudenken.

Das Leben in einer Gesellschaft verlangt das P1.2 U2

Engagement der die Gesellschaft ausmachenden
Individuen und Institutionen, und zu den Institutionen
gehoren die Unternehmen. Folglich gibt es eine
grundsétzliche Verpflichtung sich zu engagieren. Diese
Verpflichtung sollte dann so ausgelibt werden, dass

Lebensbereiche innerhalb der Gesellschaft gefordert
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werden, die andernfalls zu kurz kommen wiirden.
Gesellschaftliches Engagement jenseits der eigenen
unternehmerischen Betatigung erstreckt sich
idealerweise auf finanzielle Beitrdge und inhaltliche

Beitrage.

Mein Unternehmen und ich empfinden uns dem Artikel
14 des Grundgesetzes eng verpflichtet, namlich der
Sozialverpflichtung des Eigentums. In diesem Kontext
sind wir seit vielen Jahrzehnten in einer Fulle von

gemeinnitzigen und sozialen Projekten tétig.

P1.3

Ul

Bedeutung im

Einzelfall

SK1.1.2

Ziel der Beteiligung von Wurth war es, durch die
finanziellen Mittel zur Umsetzung der vom Vorstand
formulierten Ziele beitragen zu kénnen. Dieses Ziel

wird aus unserer Sicht realisiert.

P1.4

Ul

erreichte Ziele

SK1.21

Aussagen zur
bisherigen

Kuratoriumsarbeit

HK 1.2

dass die Tatigkeit in den letzten zehn — wenn man es
jetzt fortschreibt elf, zwdlf Jahren erfolgreich war.
Natdrlich ist nichts abgeschlossen auf diesem Gebiet,
aber mit der Fertigstellung der James-Simon-Galerie ist
ein gewisser Meilenstein erreicht. Zweitens wurde im
Bereich der Kommunikation, der Offentlichkeitsarbeit,
tber die Museumsinsel Vieles aufgebaut tber die Jahre,

Vieles an Know-how entwickelt, sodass Vieles von

P15

U2
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sich aus sehr gut weiterlaufen wird.

Eines der Hauptziele des Kuratoriums ist es, die
Wahrnehmung der Museumsinsel Berlin zu férdern.
Diese Zielsetzung wurde in vollem Umfang realisiert.
Als Beispiele sind die Entwicklung von
Orientierungsplanen, Flyern, einer Werbekampagne,
einem 3-D-Modell oder die Herausgabe unserer

Quartalszeitung zu nennen.

P1.6

ein schoner Nebeneffekt, auf den diversen
Druckschriften der Museumsinsel als Sponsor genannt

zu werden.

P1.7

Ul

konkreter Nutzen fiir

Unternehmen

SK1.22

Fur die Steuern habe ich keinen direkten Nutzen und
von dem gesellschaftlichen Engagement habe ich auch
keinen Nutzen. Wenn ich direkt einen Nutzen hatte,
dann ware es nicht Corporate Social Responsibility,

dann ware es Sponsoring.

P1.8

U2

Natdrlich