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der Kapitel durch farbiges Papier unterstiitzt wird. Dabei kiindigen die
verspielt-abstrakten Scherenschnitte von Serafine Frey die zum Nach-
ahmen empfohlenen Experimente spielerisch an. Das Buch hitte in den
Abschnitten, die sich mit der wissenschaftlichen Kontextualisierung der
Experimente befassen, sehr gewonnen, wenn dort die einschlagige Lite-
ratur zitiert worden wire. Dies gilt insbesondere fiir die Zitate der Exper-
ten, die teilweise aus aktuellen und personlichen Gesprachen stammen,
teilweise aber auch aus relevanten Sekundarquellen, ohne dass diese ge-
nauer nachgewiesen werden. Was dennoch angenehm auffillt ist, dass
sich Weber nicht zu schade ist, den Lesern die Bedeutung bestimmter
theoretischer Begriffe und Uberlegungen zu erértern: es gelingt ihr, das
eigene Tun zu abstrahieren, theoretisch zu reflektieren und wiederum
in die Praxis zu iiberfithren, damit die Akteure ,mit einem erweiterten
Horizont” (S. 15) in ihr System zuriickkehren, es in Frage stellen und er-
neuern konnen. Anhand der von ihr vorgestellten Experimente lasst sich
dieser Transfer sogar regelrecht einiiben. Zu oft erlebt man im Umgang
der Wissenschaft mit der Praxis, dass Wille oder Vermogen hierfiir nicht
vorhanden ist. Es bleibt zu hoffen, dass sich sowohl Praktiker als auch
Wissenschaftler von Webers offener, neugieriger Haltung inspiriert fiih-
len und die Experimente mit Mut zur Liicke weiterentwickeln. Es gibt
noch viel zu lernen.
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ziger Universititsverlag erschienen ist. Denn darin zeigt die Autorin en
passant, dass Schauspiel- und Opernhéuser, die Millionenbudgets be-
wegen, gar nicht anders konnen, als sich als Wirtschaftsunternehmen zu
begreifen. Genau darum machen sie aber ein groBes Geheimnis. Der Ge-
winn ihrer Studie liegt dabei nicht in der Beantwortung der zugrundelie-
genden Frage, inwiefern Profilbildung als Markenstrategie im Theater-
und Opernbetrieb wahrgenommen wird und professionalisiert werden
kann, sondern in der Offenlegung eines rhetorischen Verdrangungsap-
parats der untersuchten Kulturinstitutionen. Biinsch deckt die unterbe-
leuchteten aber filigranen Zusammenhinge zwischen dem von Pierre
Bourdieu ausdifferenzierten 6konomischen und kulturellen Feldern
auf. Mittels des theoretischen Framings aus absatzokonomischen und
kunstsoziologischen Ansitzen zeigt sie, wie die Verantwortlichen der
Hochkulturbetriebe vor allem darum bemiiht sind, ein kulturelles und
autonomes Kunstgesicht zu wahren und so eine ,Verschleierungstaktik’
profilieren (S. 214). Dieses Ergebnis regt tatsachlich zum Weiterdenken
an und hitte das Potential {iber Bourdieus Abgrenzung nachzudenken.
Leider aber tritt dieser Befund letztlich in den Hintergrund.

Denn Biinsch ist eigentlich auf der Suche nach einem fruchtbaren Zu-
sammenhang zwischen betriebswirtschaftlicher Markentheorie und den
kulturellen Profilierungsbestrebungen in der deutschen Theaterland-
schaft. Im Zentrum ihrer Untersuchung zur Marken- und Profilbildung
stehen sechs namenhafte Theater- und Opernbetriebe und die Fragen,
inwieweit die Institutionen iiber ein Markenbewusstsein verfiigen und
inwieweit dieses als solches wahrgenommen und kommuniziert wird
(S. 27). Biinsch verbindet damit eine ,grundsétzliche Klarung der Legiti-
mationsfrage®, ob es namlich zuléssig ist, Kunst und Marke zu vereinen
(S. 27). Sie mochte damit einerseits auf die aktuellen Forschungen zu
Kulturmarken und Kulturbranding antworten, andererseits auch einen
handlungsempfehlenden Fokus setzen, der betriebswirtschaftliche so-
wie kunst- und kulturwissenschaftliche Ansitze zusammenfiihrt (S. 39).

Damit reagiert Biinsch auf den von ihr konstatierten Mangel, dass
eine ,kunst- und kulturwissenschaftliche Ausarbeitung dessen, was eine
Kulturmarke sein kann“ bisher nicht vorliege (S. 36). Auf Basis der Dar-
stellung der aktuellen Forschungslage zur Kulturmarkenfoschung wird
von ihr Marke zunachst als das ,,Ergebnis einer differenzierenden, iden-
titatsgerechten und aufmerksamkeitsstarken Management- und Kom-
munikationstrategie” verstanden (S. 27).

Das theoretische Framing der Arbeit bilden zwei Ansitze. Einerseits
wird die aus der Betriebswirtschaft stammende identitidtsorientierte
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Markenkonzeption von Heribert Meffert und Christoph Burmann her-
angezogen (S. 42ff.). Dabei wird Marke als ,,Blindelung der wesenspra-
genden Merkmale [...] aus der Sicht der internen Zielgruppe verstan-
den” (S. 42). Die so vorgenommene Konzeption der Marke umfasst eine
selbstreferentielle und abgrenzbare Markenidentitit, die von einem von
auBen wahrgenommen Markenimage begleitet wird (S. 45). Die Mar-
ke iibernimmt hier orientierende und vertrauensbildende Funktionen.
Diese Markenkonzeption sieht Biinsch in der Kulturmarketing-Literatur
bisher zwar angedacht, aber wenig explizit ausgearbeitet (S. 63).

Sie stellt diesem Modell den kunstsoziologisch-differenzierungsthe-
oretischen Ansatz Pierre Bourdieus gegeniiber. Dessen Feld- und Kapi-
taltheorie verhilft der Autorin das Spannungsgefiige aufzuzeigen, in dem
Theater- und Opernhduser stehen. Hierbei differenziert sie zundchst
zwischen dem kulturellen und dem 6konomischen Feld und den damit
verbundenen Kapitalsorten, um anschlieBend auf die Interdependenzen
hinzuweisen (S. 64-75). Wichtig ist ihr dabei folgende von Boris Groys
ausgefiihrte ,problematische Dialektik“: Die Akkumulation von symbo-
lischen Kapital fithre zunédchst zur Erhohung des Kommerzialisieruns-
gpotentials. Mit der gewinntrachtigen Kommerzialisierung wire aber
wiederum eine Niedrigvaluierung des symbolischen Kapitals verbunden
(S. 77). Gerade im kulturellen Feld wirken deshalb immer wieder Ab-
grenzungskdmpfe und Distinktionsmechanismen, die sich vor allem in
Profilierungsstrategien der Theater- und Opernbetriebe zeigen. Biinsch
sieht hier die Positionierungsbemiihungen der Kulturinstitutionen im
Kampf um finanzielle Mittel und politische Legitimation bei gleichzeiti-
ger Behauptung symbolischen Kapitals konkurrieren (S. 80). So zeigt sie
auf, dass die Profilierungsstrategien eben nicht aus dem 6konomischen
Feld stammen, sondern vielmehr dem kulturellen Feld inharent sind.

Wie wird dieser theoretische Befund von den Akteuren der Theater-
und Opernbetriebe selbst wahrgenommen und welche Schliisse lassen
sich daraus ziehen? Der empirische Teil antwortet auf diese Fragen.
Biinsch legt ihre Untersuchung als eine explorativ-qualitative und theo-
riegeleitete Studie an, die sich hauptséchlich an der methodischen Kon-
zeption Robert K. Yins orientiert und entsprechende Fallstudien durch-
fiihrt (S. 113). Folgende sechs deutsche Theater- und Opernbetriebe
wurden aufgrund ihrer Ahnlichkeit in Budget, BetriebsgroBe sowie ihres
grofstddtischen und eigenbetrieblichen Charakters ausgewahlt: Thalia
Theater Hamburg, Miinchner Kammerspiele, Staatsschauspiel Dres-
den, Deutsche Oper Berlin, Bayerische Staatsoper und die Semperoper
Dresden (S. 117ff.). Im Zentrum stehen leitfadengestiitzte Experten-In-
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terviews (S. 122) mit insgesamt 17 Interviewpartnern aus dem Leitungs-
oder Marketing/Kommunikations-Bereich (S. 130). Die so gesammelten
Daten wurden softwareunterstiitzt (MAXQDA) codiert und ausgewertet
(S.124).

In der anschlieBenden und sehr ausfiihrlichen deskriptiven Analyse
wendet sich Biinsch den gewonnenen Erkenntnissen zu. So stellt sie dar,
wie und wo die Interviewten auf die Profilbildung ihrer Hiuser zu spre-
chen kommen. Hier werden die Dimensionen aufgeschliisselt, in denen
Profilierungsstrategien greifen (S. 137-150) sowie Kriterien der Profilge-
staltung (S. 151-162) und Profilentwicklung (S. 162-168) diagnostiziert.
In der abschlieBenden Auswertung der Profilkommunikation werden
dann die gingigen Marketingtools aufgegriffen (S. 169-185). Die groBe
Frage, die man sich beim Lesen dieses Kapitels stellt, ist, ob all diese
Kategorien den Aufwand einer qualitativen Analyse gebraucht hitten.

Nach dieser doch etwas erwartbaren Kategorisierung, wie die Profil-
bildung an Theatern und Opern verstanden wird, greift Biinsch in der
Analyse der Metakategorien die im Theorieteil angesprochene Dialektik
okonomischer und symbolischer Kapitalien auf (S. 186-198). Angelehnt
an Ruth Wodaks et al. Untersuchung Zur diskursiven Konstruktion na-
tionaler Identitdt zeigt Biinsch die Argumentationsstrategien auf, mit
denen die Experten sich von rein 6konomischen Begriffen und Aspek-
ten distanzieren, obwohl vom verfahrenstechnischen Ansatz die profil-
bildenden MaBnahmen nichts anderes sind als Markenstrategien. Das
beginnt bei der Ersetzung des Markenbegriffs durch den Profilbegriff (S.
187), und setzt sich in Metaphern wie Essenz, Gefiihl, Bild oder Gesicht
fort, wenn das Wort Image umgangen werden soll. Biinsch folgert:

Die Heftigkeit der formulierten Ablehnung ohne erkennbare inhaltliche Griinde

lasst auch in anderen Fillen vermuten, dass diese lf‘.orm der Abgrenzung einer

Selbstvergewisserung gleich kommt, bei der sachliche Uberlegungen in den Hinter-

grund treten. Die Argumentationslogik macht deutlich, dass Marketingkampagnen

und imagebildende MaBnahmen am Theater anders legitimiert werden miissen,

gleichwohl de facto die eingesetzten Mittel mit denjenigen iibereinstimmen, von
denen man sich zumindest verbal abzugrenzen [sic!] versucht. (S. 191)

Dieser Abschnitt ist von erhellender Relevanz. Einerseits zeigt die Au-
torin die Moglichkeiten qualitativer Sozialforschung auf, Widerspriiche
darzustellen und eigene Begriffe herauszuarbeiten. Andererseits zeigt
sie, dass Theater- und Opernbetriebe natiirlich auch Wirtschaftsbetrie-
be sind und trotz anderer Begrifflichkeiten 6konomisch zu verstehende
Wege gehen. Bemerkenswert sind die vehementen Abgrenzungsbemii-
hungen der Interviewten. Es ist ein Jammer, dass Biinsch diesem Be-
fund nicht weiter nachgeht und stattdessen die Potentiale der Profilie-
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rungsstrategien beschreibt. Damit verschenkt sie die wirklich spannende
Frage, namlich inwieweit das kiinstlerische Feld gleichzeitig Distanz und
Nihe zum 6konomischen Feld sucht. Eine Theoretisierung dieser Bezie-
hung anhand der Marken- und Profilproblematik ware wissenschaftlich
wesentlich erhellender gewesen, als die das Kapitel anschlieSende Auf-
listung der Handlungsempfehlungen fiir Theater- und Opernbetriebe.

Der groBe Gewinn der Studie ist deshalb der Aufweis, dass betriebs-
wirtschaftliche Prozesse und Prozessorganisationen ein nicht zu ver-
nachléssigender Faktor in der Programmgestaltung und Profilbildung
der Theater und Opern sind. Das Offenlegen der Argumentationsstra-
tegien und begrifflichen Verwendungen der Interviewten verdeutlicht,
dass sich gerade groBe stadtische oder staatliche Eigenbetriebe in der
Organisation weitaus weniger von betriebswirtschaftlichen Unterneh-
men unterscheiden als gemeinhin angenommen. Uberpriifen miisste
man hier freilich, ob man zu einem anderen Ergebnis gekommen wire,
wiirde man das Analysefeld heterogener gestalten.

Die Untersuchung bricht nun aber an der Stelle ab, wo eine eigen-
stindige Theoriebildung hitte folgen konnen. Denn sehr interessant ist,
dass die Felder des Okonomischen und des Kulturellen durch absichts-
voll verdeckte Interdependenzen verbunden sind. Warum gerade dem
kulturellen Feld diese Abgrenzungen so wesenhaft sind und was das
eigentlich bedeutet, bleibt jedoch unbeantwortet. So ist die Chance der
Herausarbeitung eines eigenen theoretischen Ansatzes verpasst worden.
Stattdessen verfolgt die Autorin das Anliegen, Handlungsempfehlungen
und eine Konzeptionalisierung eines Markenmodells fiir Theater aus-
zuarbeiten. Das geht natiirlich, aber man verschenkt einerseits das Po-
tential der qualitativen Untersuchung und andererseits liefert sich die
Autorin dem Verdacht aus, sie schreibe die Arbeit im Sinne einer affir-
mativen Agenda, wie man Theater gut fiihren sollte.
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