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In Gesprächen mit Führungskräften und 
Angestellten taucht immer wieder die 
Frage auf, was Kunst und Kultur jenseits 
einer dekorativen Funktion für das Unter-
nehmen oder für eine öffentliche Verwal-
tung «tun» kann. Insbesondere interessie-
ren sich die Gesprächspartner dafür, wie 
Kunst und Kultur dazu beitragen könn-
ten, die Produkte und Services eines  
Unternehmens und die eigene Unterneh-
menskultur nachhaltiger nach aussen –  
zu Kunden, aber auch zu den Familien 
von Mitarbeitenden oder Personen, die in  
der Nachbarschaft einer Unternehmung 
wohnen – zu tragen.

Sinn kultureller Interventionen

Mittlerweile gibt es vor allem in Europa 
und den USA viele Kongresse, Konferen-
zen, Forschungen und eine umfangreiche 
Literatur, die sich mit dem Zusammen-
spiel von Wirtschaft und künstlerischen 
beziehungsweise kulturellen Interventi-
onen in Organisationen beschäftigen. 
Kunst- und kulturbasierte Methoden in 
Unternehmen sollen einerseits Kreativi-
tät und ästhetische Kompetenz (ästhe-
tisch wird hier als mit «den Sinnen wahr-
nehmend» verstanden) und damit die 

Innovationsbereitschaft von Managern 
und Mitarbeitern fördern. Andererseits 
soll mit Kultur und Kunst letztlich ein Ver-
ständnis für ein ethisch ausgerichtetes 

und sinnvolles Handeln in Unternehmen 
gewonnen und damit die Unternehmens-
identität gestärkt werden (vgl. Biehl-Mis-
sal, 2011). Zentral dabei sind Leiden-
schaft für die Arbeit und Identifikation 
mit dem Betrieb.

Der Verweis auf die hohen Kosten und die 
geringe Wirkung von «altbekannten» Fir-
menveranstaltungen (wie zum Beispiel 
Tage der offenen Tür, Weihnachtsfeiern, 
Betriebsausflüge, Retraiten etc.) für Mit-
arbeitende, Kunden und /oder eine inte-
ressierte Öffentlichkeit bringen viele Un-
ternehmern dazu, über den Sinn dieser 
traditionell durchgeführten Aktionen 
nachzudenken. 

Beispiel: Tage der offenen Tür 

Im Gabler Wirtschaftslexikon sind Tage 
der offenen Tür definiert als «Medium der 
externen Public Relations (PR)» und zäh-
len zusammen mit der Betriebsbesichti-
gung und der Werksführung zu den 
Event- und Ausstellungsaktivitäten eines 
Unternehmens. Ziel ist es, allen Interes-
sierten Informationen über den Betrieb 
zu vermitteln beziehungsweise Kon-
taktanknüpfungspunkte zu liefern. Tage 

kurz & bündig

 › Firmen-Events wie zum Beispiel 
die «Tage der offenen Tür» wer-
den als Medium der externen  
Public Relations definiert. Zusam-
men mit Betriebsbesichtigungen 
oder Werksführung zählen sie zu 
den Event- und Ausstellungsakti-
vitäten eines Unternehmens.

 › Kunst und Kultur kann in diesem 
Kontext zum Wohlbefinden und 
zur Emotionalität beitragen so-
wie zur Wissensvermittlung ein-
gesetzt werden.

 › Kunst- und kulturbasiertes Ler-
nen bezeichnet Formate von In-
terventionen, die auf die Weiter-
bildung der Mitarbeitenden wie 
auch der Führungskräfte sowie 
auf die Begleitung von Prozessen 
der Entwicklung und -Verände-
rung abzielen.

!

 › Reto Stäheli, Prof. Dr. Patricia Wolf

Wirtschaft und Kultur

Kunst und Kultur im Unternehmen 
zielgerichteter einsetzen
Tage der offenen Tür, Retraiten, Firmenausflüge – Firmenanlässe sind oft auf leichte Unter-

haltung ausgelegt. Das ist eine verpasste Chance. Mit gezielten kunst- und kulturbasierten 

Interventionen kann ein Unternehmen den Anspruchsgruppen ein überraschendes Ereignis 

bieten und gleichzeitig auf unternehmensspezifische Themen aufmerksam machen. 
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der offenen Tür fallen damit unter PR-
Massnahmen, sie werden gesehen als ein 
«ideales Marketinginstrument, um sich 
der Öffentlichkeit, aber auch bestimmten 
Personenkreisen zu präsentieren» (IBF, 
2008; S. 1). Das Ziel ist zumeist, Kunden 
und der breiten Öffentlichkeit einen Blick 
hinter die Unternehmenskulissen zu er-
möglichen und Neukunden zu gewinnen: 
«Ein Tag der offenen Tür stellt für viele 
Unternehmen eine optimale Möglichkeit 
dar, ihre Bestandskunden in einer locke-
ren Atmosphäre zu beraten. Ebenso kön-
nen so auch Neukunden von den eigenen 
Dienstleistungen bzw. Produkten über-
zeugt werden» (Edel und Fein, 20. Januar 
2012, online). 

Tage der offenen Tür sind aber auch kos-
tenintensiv: Das Institut für Betriebsfüh-
rung AG (IBF) veranschlagt Kosten ab 
5000 Euro (IBF, online; S. 3). Der Land-
wirtschaftliche Informationsdienst (LID) 
rechnet für einen Tag der offenen Tür auf 
dem Bauernhof mit Ausgaben von 2000 
bis 8000 Franken für Werbung, Plakate, 
Schilder, zusätzliche Infrastruktur, Be-
willigungen, Unterhaltung, Personal etc. 
und mit einem Aufwand zwischen 8 und 
18 Arbeitstagen für Vorbereitung, Orga-
nisation, Durchführung und Nachberei-
tung (LID, online, S. 1  – 2). 

Teuer und austauschbar

Deshalb wird in den zahlreich vorhande-
nen Checklisten für die Organisation ei-
nes Tages der offenen Tür darauf hinge-
wiesen, dass dieses recht hohe Budget 
zielgerichtet eingesetzt werden sollte und 
die Organisation einer sorgfältigen Pla-
nung bedarf. Laut der «Checkliste Tag der 
offenen Tür» des Innovationstransfers 
(ITZ) sollte eine Kostenübersicht spätes-
tens sechs Monate vor der Veranstaltung 
erstellt sein, damit der Etat freigegeben 
werden kann und Buchungen (z. B. Mu-

›Mitarbeitende im Unternehmen   
greifen für eine thematische Aus-

stellung zu ihren Instrumenten. 
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sik bzw. Kleinkünstler) vorgenommen 
werden können (S. 2). Was verwundert, 
ist, dass in diesen Tagen der offenen Tür 
kaum kunst- und kulturbasierte Interven-
tionen eingesetzt werden, um die Orga-
nisationskultur darzustellen und einen 
bleibenden Eindruck zu generieren. Die 

Programme sehen Führungen durch aus-
gewählte Organisationsräumlichkeiten, 
Reden und Wettbewerbe (seltener Reden 
von Prominenten), Bewirtung und At-
traktionen (Spiele und Karussells) sowie 
ein Kinderprogramm vor (Edel und Fein,  
20. Januar 2012, online). Laut dem IBF 

sollte das Programm eine «Mischung aus 
Information und Unterhaltung» darstel-
len – hierfür lohnt es sich besonders, «den 
Betrieb ‹live› zu präsentieren» oder «Pro- 
minente zu einer Autogrammstunde oder 
einem Vortrag einzuladen» (IBF, online, 
Seiten 5 – 7). 

Beliebigkeit verhindern

Die Tage sind eher auf eine leichte Unter-
haltung ausgelegt und machen die Ver-
anstaltungen, die mit ganz ähnlichen Pro-
grammen standardmässig von vielen 
Unternehmen durchgeführt werden, be-
liebig austauschbar. Auch aus den klassi-
schen Checklisten geht hervor: «Je spek-
takulärer eine Aktion ist, desto mehr 
Leute interessieren sich dafür» (IBF, on-
line, S. 8). Deshalb sollte die Beliebigkeit 
von Programmen von Tagen der offenen 
Tür mit kunst- und kulturbasierten Inter-
ventionen verhindert werden. Zwei fik-
tive Beispiele:  

 › Die Garage Keller organisiert einen Tag 
der offenen Tür, an dem zwei bekannte 
Klangkünstlerinnen mit den Mitarbei-
tenden zusammen Maschinen und Ge-
rätschaften der Werkstatt zum Klingen 
bringen. Zu diesem Anlass werden zu-
dem auch Freunde und Verwandte, 
Kunden sowie Quartierbewohner ein-
geladen. 

 › Das Velokurierunternehmen «Trans-
portgut» thematisiert am Tag der offe-
nen Tür das konfliktbehaftete Verhält-
nis der verschiedenen Gruppen von 
Verkehrsteilnehmern. Unter Zuhilfe-
nahme und mit Beteiligung der Künst-
lerischen Leiterin «Tanz Luzerner The-
ater» entsteht vor dem Unternehmen 
eine Fahrrad- und Tänzer-Choreogra-
fie im öffentlichen Raum. 

Fokus gemeinsamer Prozess 

Das zweckrationale und wirtschaftlich 
ausgerichtete Vorgehen im klassischen 
Arbeitsverständnis und das grundsätzli-
che Arbeiten mit ergebnisoffenem Aus-
gang in der Kunst beziehungsweise in der 

Literatur

Bartscher, T. (online). Tag der offenen Tür. In Gabler Wirtschaftslexikon, Sprin-
ger Gabler Verlag. Online unter: wirtschaftslexikon.gabler.de/Archiv/86128/tag-
der-offenen-tuer-v7.html?print=true 

Biehl-Missal, B. (2011). Wirtschaftsästhetik. Wie Unternehmen die Kunst als 
Inspiration und Werkzeug nutzen. Wiesbaden: Gabler. 

Edel & Fein, (20. Januar 2012). So wird Ihr Tag der offenen Tür zum Kunden-
magneten. Online unter: blog.edelundfein.com/so-wird-ihr-tag-der-offenen-
tur-zum-kundenmagneten/931 

IBF Institut für Betriebsführung AG (2008). Tag der offenen Tür. Online unter: 
opus-hslb.bsz-bw.de/files/217/Gewerbeverein_Freiburg_Hochdorf_e.V._Leitfa-
den_Hausmesse.pdf. 

ITZ Innovationstransfer Zentralschweiz (online). Checkliste Tag der offenen 
Tür. Online unter: www.itz.ch/__/frontend/handler/document.php?id=162& 
type=42 

LID Landwirtschaftlicher Informationsdienst (online). Werkzeugkoffer «PR 
auf dem Bauernhof». Tag der offenen Tür. Online unter: www.lid.ch/fileadmin/
user_upload/lid/Service/PR_Tool/PRTool_5_Tag_der_offenen_T%C3%BCr.pdf 

Weiterbildung

Kultur in die Firma integrieren 
Unter dem Titel  «Kick – Kultur im Kontext von KMU» unterstützt die Hochschule 
Luzern Unternehmen und öffentliche Verwaltungen, ihre Werte, Angebote und 
Services bei Veranstaltungen für ein externes Publikum (wie Tage der offenen Tür 
etc.) authentisch und mit nachhaltiger Wirkung darzustellen und zu vermitteln. 

Kick bietet nebst der Weiterbildung «Learning by Kick» zusätzlich folgende An-
gebote an: Coaching, Events und Praxisforschung. Mit diesen Ansätzen bietet 
die Hochschule Luzern Betrieben eine attraktive Form zur Identitätsbildung mit 
Personal, Umgebung und Kunden. Mit Kick werden neue Ideen entwickelt, der 
Zusammenhalt und die Vernetzung intern und extern (zum Beispiel die Veranke-
rung eines Unternehmens im Quartier) werden gestärkt. 

Weitere Informationen: blog.hslu.ch/crealab/kick, Telefon +41 41 367 48 72 
oder per E-Mail: petra.spichtig@hslu.ch. 
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Porträt 

Reto Stäheli
Projektleiter und Dozent

Reto Stäheli, lic. phil. I, ist Projektleiter und Dozent am  
Institut für Soziokulturelle Entwicklung der Hochschule 
Luzern – Soziale Arbeit. Er absolvierte ein Studium der 
Ethnologie an der Universität Zürich sowie eine Ausbil-
dung zum Supervisor und Organisationsberater, MAS 

Kulturmanagement Universität Basel. Er ist langjähriger Soziokultureller Anima-
tor /  Projektleiter Kulturmobil der Schweizer Kulturstiftung Pro Helvetia; hinzu 
kommen freiberufliche Tätigkeiten (Kulturkonzepte, Beratung kultureller Institu-
tionen, Konzeption und Organisation von Kulturanlässen, Bildungstagen etc.).

Prof. Dr. Patricia Wolf
Leiterin des Zukunftslabors Crealab

Prof. PD Dr. Patricia Wolf ist Leiterin des Zukunftslabors 
Crealab der Hochschule Luzern und Forschungskoor-
dinatorin am Institut für Betriebs- und Regionalökonomie 
IBR, Hochschule Luzern – Wirtschaft. Sie absolvierte ein 
Studium der Betriebswirtschaft an der Technischen Uni-

versität Chemnitz sowie der Soziologie, Philosophie und Neueren deutschen Li-
teraturwissenschaft an der Fernuniversität Hagen. Es folgten die Promotion zum 
Thema Wissensmanagement an der Privaten Universität Witten / Herdecke und 
die Habilitation zum Thema Innovation und Wissen in Organisationen an der 
ETH. Sie ist zudem Vizepräsidentin von «Unbla», einem Schweizer Verein, der 
Veranstaltungen mit Unconferencing-Konzepten produktiv statt reproduktiv  
gestalten möchte.

Kontakt

patricia.wolf@hslu.ch
reto.staeheli@hslu.ch
www.hslu.ch

Kultur stehen sich erst einmal diametral 
gegenüber. Erst auf den zweiten Blick las-
sen sich in Prozessen Gemeinsamkeiten 
entdecken. Eine Unternehmerin oder ein 
Unternehmer in der globalisierten Welt 
ist in komplexen Situationen gefordert, 
eine Strategie zu entwickeln, die viele un-
sichere oder unbekannte Faktoren integ-
riert. Der künstlerische Erarbeitungspro-
zess von der Idee zum Produkt ist bei 
einer Künstlerin oder einem Künstler in 
der Regel ein sehr persönliches Anliegen, 
der Schritt ins Unbekannte ist Teil dieser 
selbst definierten Aufgabe. 

Kultur ist dabei weit zu definieren. Kul-
tur umfasst wirtschaftliche, soziale, ko-
gnitive und auch gesellschaftspolitische 
Aspekte und hat darüber hinaus emoti-
onale und /oder atmosphärische Ebe-
nen: Sie kann Freude bereiten, Sinn stif-
ten, Menschen verbinden, Motivationen 
stärken. Im Rahmen von Kunst- bezie-
hungsweise Kulturinterventionen in Un-
ternehmen sollten demnach Wirkungs-
ebenen unterschieden werden, die als 
Entscheidungsgrundlage bei der Wahl 
von künstlerischen Mitteln und Strate-
gien verwendet werden. Dabei geht es 
darum, Kunst / Kultur als Vermittlerin 
von Wohlbefinden, Stimmung und Emo-
tionalität und als Zubringerin von Kom-
munikation und Wissen zu erkennen. Sie 
kann öffentliche bzw. interne Diskussio-
nen anregen und Werte und Haltungen 
zum Ausdruck bringen. Der Grund für 
diese Fähigkeit, mit kunstbasierten In-
terventionen Wirkung zu erzeugen, wird 
in der wissenschaftlichen Literatur da-
rin gesehen, dass Kunst und Kultur nicht 
nur die Ergebnisse, sondern auch die 
Prozesse ihrer eigenen Produktion in 
den Fokus rückt. 

Kulturbasiertes Lernen 

Kunst- und kulturbasiertes Lernen be-
zeichnet Formate von Interventionen, 
welche auf die Weiterbildung von Mitar-
beitenden und Führungskräften und /
oder auf die Begleitung von Prozessen der 
Organisationsentwicklung und -verände-
rung abzielen. In der Personalentwick-

kreative Fertigkeiten und ästhetisch emp-
findendes Denken nicht vermittelt wer-
den. Im Rahmen organisationaler Verän-
derungsprozesse sollen Interventionen 
wie gemeinsam etwas herzustellen oder 
das Aufführen von Theater- oder Musik-
stücken etc. dazu führen, dass implizites 
Wissen und emotionale Komponenten im 
Prozess angesprochen werden und ein 
Veränderungskonzept nicht nur rational 
erfasst, sondern auch gefühlsmässig er-
lebt wird. «  

lung werden diese Interventionen in Form 
von (Theater-, Literatur-, Musik- oder 
Zeichnen-)Coachings oder Workshops 
eingesetzt, wenn ästhetische Fähigkeiten 
von Mitarbeitenden und Führungskräften 
geschult werden sollen, welche nicht Teil 
ihrer normalen Ausbildung oder Arbeits-
routine sind.

Managementausbildungen sind meist 
einseitig analytisch und quantitativ auf 
Standardlösungen ausgerichtet, so dass 


