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VORWORT
INTRODUCTION

SUBSTANZ UND AUTHENTIZITAT

Das Bewusstsein fiir den Wert einer sorgfiltig aufbereiteten und ansprechend prisentierten Fir-
mengeschichte hat in den vergangenen Jahren stetig zugenommen. Demzufolge sind auch die
Investitionen in raumliche Kommunikationsformen wie Firmenmuseen, Markenwelten und Un-
ternehmensausstellungen stark angestiegen. Nicht nur viele der sogenannten Global Players ha-
ben sich mit einem eigenen Corporate Museum einen Ort geschaffen, der zu einer Konstante im
dynamisch agierenden Wirtschaftsleben werden kann; auch kleine und mittelstindische Unter-
nehmen erkennen in zunehmendem Mafle den Wert und die Moglichkeiten einer raumlichen
Prasentation, die Raum fiir die Begegnung mit der eigenen Herkunft bietet. Der Grund dafiir
scheint auf der Hand zu liegen: Es gibt einen immer grofler werdenden Fundus aus der gesamten
Firmenhistorie, den zu bewahren, zu pflegen und zu prisentieren sich lohnt. Dabei geht es nicht
nur um das Zurschaustellen einzelner herausragender Exponate, sondern um die Vermittlung von
generationsiibergreifenden Prozessen, die uns und unsere Alltagskultur geprigt haben. Im Hin-
blick auf die gestiegene Fluktuation von Unternehmensanteilen und Markennamen, deren Rechte
heute zum Teil weit entfernt von den urspriinglichen Stammhausern liegen, setzen Corporate
Museums ein Zeichen fiir Kontinuitat und die Erhaltung von Substanz.

Corporate Museums berichten tiber die Entstehung von Produkten und Produktionsverfahren
sowie tiber gesellschaftliche Verinderungen. Manchmal werden die Produktionsstitten selbst zu
Museen, die eindrucksvoll von den Lebensumstinden und der Arbeit der Generationen vor uns
erzihlen. All diese unwiederbringlichen Erinnerungen gehen verloren, wenn im Unternehmen

SUBSTANCE AND AUTHENTICITY
Awareness for the value of a carefully prepared and attractively presented corporate history has
grown steadily in recent years. As a result, spending on spatial forms of communication such as
corporate museums, brand worlds and company exhibitions has also increased greatly. Many of
the global players have created their own corporate museum as a place that can become a constant
in the fast moving business world. But also more and more smaller and mid-sized companies have
recognised the possibilities and the value of a tangible presentation which offers space for an en-
counter with their own origins. The reason for this is obvious: there is a growing pool of materials
from the whole corporate history which is worth preserving, taking care of and presenting. It is
not just about putting a number of outstanding exhibits on display, but about conveying informa-
tion about processes that span several generations and which have shaped us and our everyday
culture. As company shares change hands more and more quickly and the rights of brand names
are sometimes held a long way away from the original company headquarters, corporate museums
stand for continuity and preserving substance.

Corporate museums report on the origin of products and the development of production meth-
ods as well as about social change. Sometimes, the production plants themselves have been turned
into museums. The story they tell is an arresting one of the living conditions and work of genera-

tions before us. All these irrecoverable memories will be lost if there are no structures and places



VORWORT

keine geeigneten Strukturen und Orte existieren, die dem bewahrenden Charakter eines Muse-
ums entsprechen. Hier unterscheidet sich das Corporate Museum wenig vom Auftrag der ,klassi-
schen“ Museen in offentlicher Trigerschaft. Beide bewahren uns vor dem Verlust von Geschichte
und Gedichtnis. Sicherlich ist diese Entwicklung nicht neu. Spitestens mit Beginn der Industria-
lisierung haben vor allem die Griinderviter der grolen Konzerne damit begonnen, Kunst und
Kulturgiiter zu sammeln und stattliche Summen fiir deren Forderung bereitgestellt. Es entstanden
zunichst eher unstrukturierte Sammlungen mit allerlei Sehenswertem und neben Verkaufsaus-
stellungen auch Archive, in denen beispielsweise Fotografien, Prototypen oder Devotionalien zu
den Unternehmern und deren Familien aufbewahrt wurden.

Fiir Firmenmuseen geht es aber nicht nur darum, das Erbe zu archivieren und auszustellen,
sondern auch darum, aktiv damit zu arbeiten. Zukunftsorientierte Unternehmen investieren ver-
stirkt in die konservatorische Sicherung und die wissenschaftliche Aufarbeitung ihrer Tradition.
Originale Objekte und Produkte, die bisweilen tiber den gesamten Globus verstreut sind, miissen
zum Aufbau einer Sammlung aufgespiirt, zuriickerworben und restauriert werden. Dabei bringt
die Recherche vergessene und manchmal iiberraschende Meilensteine der Unternehmensge-
schichte zum Vorschein. So kénnen beispielsweise Mitarbeiter Anekdoten und Geschichten bei-
steuern, die als Zeitzeugen einen authentischen Eindruck bei den Besuchern hinterlassen.

SYMPATHIE UND AKZEPTANZ

Aufgrund der raschen Abfolge immer neuer Produktwelten fungieren die realen und virtuellen
Handelsplattformen als Ausstellungen des Hier und Jetzt. Im gleichen Tempo veralten aber tig-
lich zahllose Produkte und werden zu Relikten vergangener Technologien. Auch die zugehorigen
Hintergrundinformationen und technischen Daten verschwinden unwiederbringlich.

in the company suited to preserving them Jlong the lines of a museum. In this respect, the corpo-
rate museum differs little from the task of the “classical”, usually state-run museums. Both protect
us from the loss of history and memory. This development is not a new one. With the beginning of
industrialisation, the founding fathers of the big groups of companies started to collect art and cul-
tural artefacts and made handsome sums available to promote them. The collections that develop-
ed were initially rather unstructured with all manner of things worth seeing. Besides sales exhibi-
tions, archives were also set up in which photographs, prototypes or memorabilia about the com-
panies and their families were preserved.

However, corporate museums are not just about archiving and exhibiting the inheritance, but
also about working actively with it. Future-oriented companies are investing increasingly in the
conservation and scientific processing of their history. Original objects and products that are mean-
while spread around the globe have to be tracked down to build up a collection, repurchased and
restored. This research uncovers forgotten and sometimes surprising milestones in the corporate
history. Employees can contribute anecdotes and stories, for example, and their eyewitness ac-

counts make an authentic impression on the visitors.

SYMPATHY AND ACCEPTANCE
As more and more new product worlds follow one another in rapid succession, the real and virtual
trading platforms act as the exhibitions of here and now. However, day by day numerous products

go out of date at the same speed and become relics of past technologies. The associated background

- INTRODUCTION |
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Eine von vielen Funktionen eines Firmenmuseums kann es sein, essentielle Sequenzen aus diesem
Prozess festzuhalten. Daraus lassen sich Erkenntnisse zum bisherigen Status und fiir die zukiinfti-
ge Weichenstellung gewinnen. Nicht umsonst wird oft ein Jubilium oder ein Wechsel in der Un-
ternehmensfithrung zum Anlass genommen, tiber den Aufbau einer eigenen musealen Einrich-
tung nachzudenken.

Genau zu diesem Zeitpunkt wird immer wieder die Frage gestellt, warum es sich fiir ein Unter-
nehmen lohnt, in ein Corporate Museum zu investieren. Schliefllich werden dafiir Mittel und Ka-
pazititen gebunden, die nicht unmittelbar der Entwicklung, der Herstellung und dem Verkauf von
Produkten zuflieflen. Dariiber hinaus ist die Etablierung und Fiithrung eines Museums ein Kos-
tenfaktor, bei dem nicht nur die einmaligen Baukosten, sondern vor allem der dauerhafte Betrieb
mit allen Nebenkosten zu Buche schligt. Der langfristige Mehrwert, mit dem diese Investitionen
eingespielt werden, ist kurzfristig nur schwer messbar. Parameter wie die Verbesserung des Selbst-
und des Fremdbildes sowie weiche Faktoren wie Sympathie und Authentizitit kommen nur lang-
fristig zum Tragen. Aber genau diese Faktoren sind es, die den Wert und die Akzeptanz eines Un-
ternehmens und seiner Marken auf Dauer sichern. Dafiir ist es notwendig, dass das Projekt vom
gesamten Unternehmen vorbehaltlos getragen wird. Es bietet sich an, alle beteiligten Parteien —
von den Mitarbeitern bis zum Vorstand — in den Entwicklungsprozess einzubeziehen. So kénnen
beispielsweise regelmafige Gestaltungsrunden, Baustellenbegehungen oder auch die Aufforde-
rung, selbst Exponate beizusteuern, die Identifikation mit dem Projekt steigern. Auch im Hinblick
auf die Akzeptanz bei den Besuchern, die zum Teil auch Kunden sind, ist es sinnvoll, auf eine an-
gemessene Haltung und raumliche Umsetzung zu achten, die Sympathie weckt. Ein Corporate
Museum ist in diesem Sinne nicht nur eine Bau-, sondern auch eine Kommunikationsaufgabe.

information and data disappear irretrievably just as fast. One of the many functions of a corporate
museum can be to record essential sequences from this process. This can provide insights into the
current status and help set the course for the future. It is not without reason that an anniversary or
a change in management is often taken as an occasion to think about building up a museum-like
facility.

It is at exactly this point in time that the question is often posed whether it is worthwhile for a
company to invest in a corporate museum. After all, such a project ties up resources and capacities
which cannot be directly invested in the development, production and sale of products. Moreover,
the establishment and management of a museum is a cost factor involving not only one-off con-
struction costs but also above all its long-term operation with all the incidental costs. It is difficult
to measure the long-term added value which these investments will generate. Parameters such as
the improvement of the internal or external image of the companies as well as factors such as sym-
pathy and authenticity only take effect in the long term. But it is precisely these factors which sus-
tainably secure the value and acceptance of a company and its brands. It is therefore essential that
the whole company supports the project wholeheartedly and without reservations. It makes sense
to get all the stakeholders from the employees through to the board involved in the development
process. Regular design meetings, visits to the building site or a call to contribute exhibits, for
example, can help them identify more closely with the project. In order to gain the acceptance of
the visitors, some of whom are also customers, it also makes sense to aim for an appropriate atti-
tude and to realise the Space ina way that arouses symp.\thy, In this re.\'pect, a corpomtc museum

is not not just a construction project, but also a communication task.
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GEBAUTE IDENTITAT UND UNTERNEHMENSKULTUR

Der Begriff Corporate Museum verweist auf die Zugehorigkeit von Firmenmuseen in den iiber-
geordneten Bereich der Corporate Identity. Corporate Museums iibernehmen als Herzstiick der
Corporate Architecture eine zentrale Funktion in diesem System. Die Bandbreite der ,gebauten
Identitit” reicht vom avantgardistischen Neubau iiber die Umnutzung von historischen Produk-
tionsstatten bis hin zur Markenausstellung im Foyer. Zusitzliche Einrichtungen wie Museums-
shops, Gastronomie und Veranstaltungsraume erginzen das Profil und kénnen zum wirtschaft-
lichen Erfolg beitragen. Abgerundet wird das Angebot beispielsweise mit Vortragen, Seminaren
oder Diskussionsrunden, die nicht nur das Fachpublikum, sondern auch allgemein interessierte
Besucher ansprechen. So kann das Museum zur Steigerung der Attraktivitit von Stidten und Re-
gionen beitragen und selbst zur touristischen Destination werden.

Corporate Museums liegen an der Schnittstelle von wissenschaftlichen und wirtschaftlichen
Anspriichen. Zwischen den offentlichen und privaten Museen gibt es Unterschiede in der Defini-
tion ihres Auftrags und den organisatorischen Rahmenbedingungen. Wihrend die 6ffentlichen
Kulturbetriebe an einen Bildungsauftrag gebunden sind, stehen bei den Unternehmensmuseen
zusitzliche Aspekte wie beispielsweise die Imagepflege im Vordergrund. Corporate Museums
haben das Potenzial, zwischen diesen Polen zu vermitteln. So wird hier mittlerweile geforscht und
gut ausgestattete Archive bieten die Moglichkeit, an wissenschaftlichen Projekten zu arbeiten. Im
Kuratorium und unter den Mitarbeitern sind sowohl Historiker und Kulturmanager als auch Mar-
ketingfachleute und Eventmanager vertreten. Querbeziehungen, wie beispielsweise vom Archiv
zur Marketingabteilung, konnen Synergien freisetzen und fiir eine stirkere Einbindung der Tradi-
tion in die zukiinftige Markenentwicklung sorgen.

Wihrend einige Corporate Museums der Unternehmenskommunikation und Marketingabtei-
lung zugeordnet sind, befinden sich andere in separaten Stiftungen, die losgel6st vom Unternehmen

BUILT IDENTITY AND CORPORATE CULTURE
The term corporate museum is reference to the fact that company museums belong to the larger
field referred to as corporate identity. As the centrepiece of corporate architecture, corporate mu-
seums play an important role in this system. “Built identity” ranges from the vanguard new build
to the conversion of historical production plants right through to a brand exhibition in the foyer.
Additional facilities like museum shop, catering and event rooms supplement the profile and can
contribute to the economic success. The offering can, for example, be rounded off by lectures,
seminars or discussions which appeal both to experts and the general public. The museum can
thus in turn add appeal to cities and regions and even become a tourist destination itself.
Corporate museums are at the interface between scientific and economic aspirations. State-run
and private museums differ in terms of the definition of their task and their organisational condi-
tions. While the public cultural institutions are bound by their educational mission, for corporate
museums other aspects such as image grooming are at the forefront. Corporate museums have the
potential to bridge the gap between these poles. Meanwhile, they are also involved in research and
well-equipped archives allow them to participate in scientific projects. The boards of trustees in-
clude employees as well as historians and cultural managers and marketing people and event man-
agers. Interaction between the archive and marketing department, for instance, can release syner-
gies and ensure that the tradition of the company is incorporated more strongly in the future

brand development.
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