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Seit Banken, Versicherungen und Kon-
zerne ihre Unternehmenskultur tber
zeitgendssische Kunst formulieren, mi-
schen Art Consultants mit auf dem Parkett.
Ganz nach amerikanischem Vorbild etab-
lierten sich die Berater seit Mitte der 1980er
auch hierzulande zunehmend als Mittler
zwischen Vorstandsetagen, Bauherren,
Architekten, Kiinstlern und ihren Galerien.
Wahrend siefrither noch miteinem Lastwa-
gen voller zusammengeborgter Bilder bei
ihren Auftraggebernvorfuhren, hat sich die
Spitze der Branche heute stark professio-
nalisiert. Ohne mallgeschneiderte Kon-
zepte fir die Kunden und deren Firmen-
philosophie geht rein gar nichts mehr.
Unabdingbare Voraussetzung dafir ist die
frihstmdgliche Einbindung der Berater in
Bau- und Gestaltungskonzepte. Vor allem
bei Neubauten lohnt es sich, die Kiinstler
schon beizeiten einzuschalten, damit sie
am Ende nicht blof% als Dekorateure vor
vollendeten Tatsachen stehen.

Dabeiist es sinnvoll, zundchst einen Weg
vorbei an Entscheidungstragern in der Etat-
verwaltung zu finden, die sofort argwdhnen,
man hatte es einzig auf ihre sorgfaltig gehi-
tete Kasse abgesehen. Die Griinde dafir lie-
gensicherlichin einerverbreiteten Unsicher-
heit im Umgang mit dsthetischen Fragen
einerseits und mangelndem Interesse an
kunstlerischer Gestaltung andererseits, ge-
treu dem langst tberholten Vorurteil, Kunst
gehore in ein Museum, aber nicht in einen
Konzern und seine Arbeitswelt. Seitdem die
Kunstdas Museumverlassen und den 6ffent-
lichen Raum erobert hat, sindihre Geschopfe
allgegenwartig. Ein Unternehmen dokumen-
tiert seine Bereitschaft zu kulturellem Enga-
gement beispielsweise an einer zentralen
Stelle, wie dem Eingangsbereich oder einem
Vorplatz. Allein mit einer Installation dessen,
was unsereins als Kunst gelten lieRe, ist
einem dsthetischen Bedurfnis aber langst
nicht gentige getan. Es lohnt sich immer,
einem Ort seine ganz eigene Gestalt zu ge-
ben und ihn nicht erst durch ein Kunstwerk
verschdnern zuwollen. Kunstim &ffentlichen
Raum soll die nicht selten historisch gewach-
senen Orte nicht verdrdngen, obgleich sie
freilich eine spezifische dsthetische Erfah-
rung fUr ihren Betrachter provoziert.

Mit dem Siegeszug der Bildmedien ist
unser Auge mehr denn je zum bevorzugten
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Sinnesorgan geworden. Unsere Umwelt neh-
men wir primdr mit unserem Auge wahr. Tat-
sachlich bewerten wir auf dieser Wahrneh-
mungsebene ganz unmittelbar das Gesehene,
fuhlen uns begeistert, abgestol3en oder sind
Uberrascht. Was sein Auge wahrnimmt, kann
den Betrachter niemals gleichgultiglassen, so
sehr sind Wahrnehmung und Urteil miteinan-
der verwoben. Es ist diese unmittelbare Be-
wertung des Sichtbaren, die spontane Bezie-
hung zwischen Betrachter und gestaltetem
Raum etwa beim Betreten eines Gebdudes, die
noch nicht einmal bewusst in Worte gefasst
werden muss, um ihre Wirkung zu entfalten.
Ein Unternehmen, das seinen Kunden nicht
nur in virtuellen Rdumen, sondern an realen
Orten begegnet, muss dies einbeziehen, will
es diese vortreffliche Mdglichkeit einer Uiber-
zeugendeninnerenund duReren Prasentation
der Unternehmenskultur nicht ungenutzt
verstreichen lassen.

In jedem Fall sollte sich die dsthetische
Gestaltungan Inhalten stattan kosmetischem
Schein orientieren, die Form und Funktion
nicht aus dem Blick verliert. Es gilt, ein um-
setzbares Konzept zu entwerfen, das die
formgebende Architekturundihr Design zwar
pragen, ohne es dabei aber zu dominieren.
Hier kann es immer nur individuelle, keine
schematischen Losungen geben. Ein gelun-
genes Konzept muss im Ubrigen nicht teuer
sein, um Kunden zu begeistern, Mitarbeiter
stolz und die Unternehmenskultur sichtbar
und substantiell zu machen. Tatsachlichist es
am Ende immer wieder die voreilige, spon-
tane Anschaffung, das gedankenlose Mobel-
riicken, das blinde Folgen flichtiger, auf-
sehenerregender Trends oder der rein
funktionale Zweckbau ohne Seele, der auf
langere Sicht den Haushaltsplan belastet.

Irgendwann aberist auch ein Zauberhut 16-
cherig, und die Kaninchen schon ganz mide.
Eine intelligente, weitsichtige Planung verbin-
det funktionale, 6konomische und dsthetische
Momente, die die spezifischen funktionalen

Anforderungenan ein Gebdude optimal koor-
diniert und auf die materiellen und tech-
nischen Moglichkeiten bzw. Gegebenheiten
abstimmt und umgekehrt. Darin sollte sich
auch eine Drittnutzung harmonisch einftigen.
Ein wichtiges Prinzip dabei ist die zentrale
Zusammenfihrung eines Gesamtprojekts bei
gleichzeitiger Dezentralisierung der Zustan-
digkeiten und die Einbindungvon Expertenin
die Planung und Ausfiihrung.

Mit all diesen Themen und Fragen muss
sich ein Unternehmen auseinandersetzen,
das eine stimmige Corporate Culture pflegen
will. Tatsdchlich erfolgversprechend ist
dieses Bemiihen am Ende nur dann, wenn
dabei auf die verschiedenen Kompetenzen
im Sinne eines Architektur- und Design-
gesamtkonzeptes zurlickgegriffen wird, das
Uberall dort zum Tragen kommt, wo die Be-
deutungdes Erscheinungsbilds eines Unter-
nehmens jenseits stereotyper Formen er-
kannt wird und es keiner bloBer Addition
privaterVorlieben ausgesetztwird. In diesem
Sinne wird ein Plan fiir die Entwicklung einer
strategischen Identitdt entworfen, um aus
einem vormals beliebigen Auftritt ein we-
sensspezifisches Unternehmensprofil zu
formulieren.

Dabei sind wir jetzt schon seit Jahren
Zeugen einerwachsenden technologischen
Gleichstellung auf héchstem Niveau. Die
Auswirkungen auf Produkte und Dienstleis-
tungen sind erheblich, angefangen von der
Funktions-, Uber die Qualitats- bis hin zur
Preisebene riicken samtliche Anbieter weit
Uber die Landesgrenzen hinaus splrbar
zusammen. Das Phanomen der Anglei-
chung der Markte verlangt nach einem ge-
zielten Aufbau einer Produkt- und Unterneh-
mensidentitat.Siesollendie Glaubwiirdigkeit
eines Unternehmen starken und sichtbar
nachaullentragen,umihmzu einer stabilen
Marktstellung zu verhelfen. Das Image eines
Unternehmens oder einer Unternehmens-
gruppe ist folglich mehr denn je zu einem
entscheidenden Wettbewerbsvorteil gewor-
den, auch und gerade in Fragen der Bewer-
tung von Zukunftsperspektiven.
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