MANAGEMENT

Die Bedeutung der Tradition

History Marketing: Identitat versus Austauschbarkeit

Viele mittelstandische Unternehmer sind
sich der Geschichte und langjahrigen Traditi-
on ihres Unternehmens bewusst; das feierliche
Begehen runder Firmenjubilden ist eine Selbst-
verstandlichkeit. Als Marketingaspekt und stra-
tegischen Teil der Offentlichkeitsarbeit aber
nutzen hierzulande meist nur groBe und tradi-
tionsreiche Konzerne ihre Vergangenheit. Dabei
kann man auch als Mittelstandler mit recht ge-
ringem Aufwand sein ganz eigenes History Mar-
keting betreiben.

,Sich seiner Vergangenheit bewusst zu
sein, heifSt Zukunft haben®, sagte bereits der
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osterreichische Schriftsteller Hans Lohber-
ger. Dass dieses Bonmot auch auf Unterneh-
men zutrifft, scheint der Trend zum zuneh-
menden Vermarkten der eigenen Historie zu
beweisen. Die Vorteile eines konsequenten
Geschichtsmarketings liegen auf der Hand:
Unternehmen, welche ihre Tradition und
Erfahrung kommunizieren, werden als kom-
petent, verantwortungsbewusst und zu-
kunftssicher wahrgenommen. Zudem kann
die eigene Vergangenheit in Form der Unter-
nehmensgeschichte gewinnbringend als Un-
terscheidungsmerkmal gegeniiber Wettbe-
werbern eingesetzt werden. Denn die eigene
Historie ist immer einzigartig und kann nie
kopiert werden. History Marketing erweist
sich auch als wichtiger Bestandteil der Un-
ternehmenskommunikation, denn wer seine
eigene Geschichte nicht schreibt, tiberldsst
dies anderen.

»History Marketing dient der Vertiefung
der Unternehmenskultur nach Innen und
der Stdrkung des Markenbildes nach Auflen®,
sagt Jan Welke, Inhaber der Welke Consul-
ting Gruppe, die Unternehmen in Fragen der

Markenfihrung berét. ,Wahrend Produkte

und Dienstleistungen sich immer mehr an-
nahern und immer austauschbarer werden,
transportiert Geschichtsmarketing die ein-
zigartige Identitdt eines Unternehmens. Es
sollte daher fester Bestandteil eines ausge-
wogenen Marketing-Mixes und des Internal
Brandings sein

Wer seine Produkte oder Dienstlei-
stungen im Kontext der langjahrigen Firmen-
geschichte darstellt, setzt bei seinen Ziel-
gruppen ein positives Emotionspotenzial frei.
Dies praktizieren in vorbildlicher Weise vor
allem die groflen deutschen Automobilher-
steller. Mit dem Mercedes-Benz Museum in
Stuttgart-Unterttirkheim, dem BMW Muse-
um in Miinchen und dem Porsche Museum
in Stuttgart-Zuffenhausen haben sich die Iko-
nen der hiesigen Automobilindustrie wahre
Tempel fiir ihre eigenen Marken-Historien
geschaffen.

Die Museen présentieren sich alle in zum
Teil spektakuldrer Architektur — gepaart mit
einem eindeutigen Sendungsbewusstsein.
Mercedes-Benz versucht, sich und seine Pro-
dukte in den grofien Zusammenhang der ge-
sellschaftlichen Entwicklung und der damit
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einhergehenden fortschreitenden Mobilitét
zu stellen. BMW verzichtet weitgehend auf
eine geschichtliche Einordnung und ldsst
seinen Besuchern viel Interpretationsspiel-
raum bei der Erkundung der historischen
Schitze, nutzt die Gelegenheit aber immer
wieder, um Briicken von der Vergangenheit
in die Gegenwart und Zukunft zu schlagen
und so die dynamische Entwicklung der Mar-
ke zu verdeutlichen. Porsche wiederum lasst
Worte und Taten sprechen und mitunter
auch kreischende Motoren aufheulen. Auf
diese Weise legt Porsche Zeugnis ab von der
Begeisterung der Ingenieure fir optimierte
Leistung in jedem Bauteil. So unterschiedlich
die Prasentation dieser drei Markengiganten
auch sein mag, sie eint eines: die Marke ist al-
les — historisches Fundament, gegenwértiger
Fokuspunkt und zukiinftige Perspektive. Fir
das Unternehmen, seine Kunden, Lieferanten
und Mitarbeiter.

Nun kann nicht jedes Unternehmen ein
ganzes Museum bauen, um seine Markentra-
dition zu bewahren. Aber einzelne Aspekte des
History Marketings
lassen sich auch

Welt wertet History Marketing auf. Die Un-
ternehmensgeschichte bietet eine Konstante
in dieser sich rasant wandelnden Wirtschafts-
welt. Sie gibt Kunden und Mitarbeitern ein
Gefiihl der Sicherheit und Vertrautheit."
Natiirlich ist es fiir tiber lange Jahre ge-
wachsene Unternehmen einfacher, gezieltes Hi-
story Marketing zu betreiben. Aber das schiere
Alter ist nicht die alleinige Legitimation fiir
Geschichtsmarketing. Auch relativ junge Un-
ternehmen, die beispielsweise zu den Pionieren
in ihren Branchen zéhlen, konnen es erfolgreich
betreiben. ,Wenn ein Unternehmen etwa zu
den Vorreitern in der digitalen Bildbearbeitung
gehorte, mag es noch recht jung sein, aber es
hat bereits eine interessante Unternehmensge-
schichte vorzuweisen, so Jan Welke. Gerade im
Bereich IT ist Geschichte relativ: Ein mittelstén-
disches ehemaliges Transportunternehmen aus
Disseldorf, das mittlerweile eine der fiihren-
den Frachtborsen im Internet betreibt, hat in
seinem inzwischen stattlichen Rechenzentrum
von mehreren hundert Quadratmetern in einer
Ecke den allerersten Server exponiert erhalten
und  demonstriert
so sein Wachstum

in Unternehmen
umsetzen, deren
Produkte nicht an-

nahernd die emo-

,Die Unternehmensgeschichte bietet eine
Konstante in dieser sich rasant wandelnden
Wirtschaftswelt. Sie gibt Kunden und Mitarbei-
tern ein Gefiihl der Sicherheit und Vertrautheit,”
bestatigt Jan Welke, Welke Consulting Gruppe.

der letzten 15 Jahre
anschaulich, au-
thentisch und ohne
groflen Aufwand.

tionale Faszination

eines Automobils ausstrahlen oder deren Ange-
bot sich gar nicht an Konsumenten sondern an
andere Unternehmen richtet. ,History Marke-
ting ist nicht nur fiir grofle Markenartikler und
Konsumentenmarken interessant. Jeder kann es
betreiben — vom ortsanséssigen Metzger iiber
den Stahlgrof$héndler bis hin zur Unterneh-
mensberatung®, so Jan Welke. ,Nur muss jeder
die fiir ihn passenden Instrumente wéhlen

Fast alle produzierenden Betriebe haben die
Maglichkeit, historische Produkte als Exponate in
der Verwaltung zu prasentieren oder Bilder von
Mitarbeitern an Maschinen zu zeigen, die
heute archaisch anmuten. Familienbetriebe
— gerade solche, die schon mehrere Generati-
onen erfolgreich sind — kdnnen an exponierter
Stelle im Unternehmen eine Genealogie der
geschiftsfithrenden Familienmitglieder und
ihrer Leistungen zeigen. Selbst die Doku-
mentation vom Bau des Stammsitzes oder
neuer Niederlassungen signalisiert dem Be-
trachter ,Hier wirtschaften geschichts- und
traditionsbewusste Menschen, die sich ihrer
Verantwortung fir die Mitarbeiter und den
Standort bewusst sind Jan Welke bestitigt:
,Die Schnelllebigkeit unserer globalisierten

Als erster
Schritt fiir ein aktives History Marketing gilt
der Aufbau eines Firmenarchivs, in dem alles,
was irgendwann von Interesse sein konnte,
aufbewahrt wird. Dazu gehoren Vertrage, Fo-
tos, Karten und Pléne genauso wie technische
Zeichnungen und Patente; Protokolle von
Geschiftsfithrungssitzungen ebenso wie Ge-
schiftsberichte, Broschiiren und Kundenzeit-
schriften. Aber auch Werbetafeln und Anzei-
gen von heute konnen schon in fiinf Jahren
historischen Wert haben. Wer ein solches
Archiv fithrt, hat fir die einzelnen Anlisse
des History Marketings schnell Inhalte oder
Exponate bereit — fiir die ,Historie“-Rubrik
auf der Website oder gar den firmeneigenen
Blog ebenso wie fiir Jubilden, Standorteroff-
nungen, Produkteinfithrungen oder Tage der
offenen Tir.

Es ist offensichtlich: Wihrend kaum ein
Unternehmen die finanziellen Mittel fiir ein
eigenes Museum hat, verfigen die meisten
tiber geniigend Geschichte und Exponate,
mit denen sich diese belegen ldsst. Die Chan-
ce, auf diese Weise seine Einzigartigkeit zu
belegen, sollte kein Unternehmen in seiner
Marketing- und Kommunikationsstrategie
ungenutzt lassen. [ ]
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