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PR aus dem Archiv

Die Last der Geschichte driuckt die deutsche Wirtschaft; der aktuelle Wirbel um Degussa ist ein Fall
von vielen. Doch in den Firmenarchiven finden sich nicht nur Akten Uber Zwangsarbeit. Unter
dem Stichwort ,,History Marketing* lasst sich die Vergangenheit in die Kommunikation einbinden.

Is die Nazis 1933 das Bauhaus in Dessau
A als , kulturbolschewistische® Einrich-
tung dichtmachten, fanden viele der
dort beschiftigten, als ,entartet” verfemten
Kiinstler Arbeit bei der Berliner Agentur Dor-
land. Dort trafen sie auf Herbert Bayer, der eini-
ge Jahre zuvor in Dessau die Bauhauswerkstatt
fiir Druck und Reklame geleitet hatte und seit
1928 als Kreativ-Direktor bei Dorland tétig war.
Auch nach seinem Wechsel in die Reklamewelt
pflegte Bayer den Bauhaus-Stil und fiihrte in die
Gebrauchsgrafik Techniken wie die Kombinati-
on von foto- und typografischen Elementen ein.
Die Lage von Dorland unter dem NS-Regime
war prekir: Eine Agentur mit Hauptsitz in den
USA, die jiidische Mitarbeiter und ein rundes
Dutzend ehemaliger Bauhaus-Kiinstler beschaf-
tigte. Doch Nazis und Avantgarde-Werber ar-
rangierten sich. Wohl um Modernitit zu de-
monstrieren, spannten die Braunen die Ex-
Bauhdusler fiir ihre Zwecke ein. Fiir drei Propa-
ganda-Schauen (,Deutsches Volk — Deutsche
Arbeit“, ,Wunder des Lebens®, ,Deutschland“)
entwarf Dorland die Werbematerialien und krei-
erte zudem Plakate fiir NS-Organisationen.

Lehrstiick iiber Opportunismus

Das Lehrstiick tiber Gesinnungsterror und Op-
portunismus steht ohne Beschonigung in dem
Buch ,Moments of Consistency. Eine Geschich-
te der Werbung®, das die Berliner Agentur an-
lasslich ihres 75-jahrigen Bestehens im Dezem-
ber herausbringt (Autor: Alexander Schug, Ver-
gangenheitsagentur, Berlin). Der unverkrampf-
te Umgang Dorlands mit den Irrungen der
eigenen Geschichte zeugt von einem neuen Zeit-

STAUBFANGER Viele Firmen behandeln ihr
Archiv stiefmiitterlich, obwohl die Historie einem
Unternehmen erst eine Identitdt verleiht.

geist, der in den Firmenarchiven den Staub von
den Akten wirbelt. Jahrzehntelang war Firmen-
geschichtsschreibung eine Domiéne von Ex-Ge-
schiftsfihrern und bebrillten Wissenschaftlern,
die oft langweilig und — schlimmer noch — apo-
logetisch die jeweilige Betriebschronik durch-
hechelten. Gern stocken solche Festschriften im

Jahr 1933, um 1000 Jahre spater mit den Worten
,Der Wiederaufbau war schwierig ...“ fortzufah-
ren. Kaum zum runden Jubildum veréffentlicht,
landen solche Wilzer dort, wo sie zusammen-
geschrieben worden sind: im Firmenarchiv.
Genau da forscht eine neue Generation von
Historienschreibern, die zwar mit der notwen-
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digen professionellen Akribie, aber auch span-
nend, unterhaltsam und ohne Weichzeichner
iiber die Vergangenheit des Wirtschaftsstand-
ortes Deutschland schreiben will.

Mit ihrer Wiihlarbeit in Firmenarchiven lie-
gen die Geschichtsschreiber im Trend. Durch
Wiedervereinigung, Jahrtausendwende und das
Autbrechen von Tabus (Deutsche als Opfer von
Vertreibung und Luftkrieg) hat das historische
Bewusstsein im Land der notorischen Vergan-
genheitsbewiltiger wieder michtig Konjunktur.

Dass die noch Giberschaubare, aber wachsen-
de Zunft der Geschichtsbiiros nicht allein um
der hehren Wissenschaft willen den Trend auf-
nimmt, deutet bereits der Terminus an, unter
demsie sich dem Zeitgeist andient: History Mar-
keting. Darunter sei nicht das Interesse der Fir-
men an ihrer Geschichte, sondern ihre Nutzung
fiir Kommunikations- und Marketingzwecke zu
verstehen, definiert Dirk Reder vom Kolner Ge-
schichtsbiiro Reder, Roeseling & Priifer.

Die Riickschauistim Verstindnis der History-
Marketer fiir eine Firma unabdingbar, aus ihr
beziehe sie ihr Selbstverstandnis, ihre Glaub-
wiirdigkeit. ,,Die Markenidentitit ist das Ergeb-
nis der Unternehmensgeschichte®, erklirt Reder.

FAMILIEN- UND FIRMENCHRONIK Rodenstock und die Firma Alberts.

Ein Firma, die lange am Markt sei, verfiige auch
im internationalen Wettbewerb iiber eine un-
verwechselbare Firmenkultur, behaupte nicht
nur Qualitit, sondern beweise sie mit Tradition.

Produktiv kann sich die Beschiftigung mit der
Historie auch auf die innere Befindlichkeit eines
Betriebs auswirken. ,Im Prozess der Anonymi-
sierung von Inhaberschaft und Fiithrungsperso-
nal ist vielen Firmen die Identitit abhanden ge-
kommen, sie haben ihr Gesicht verloren®, ana-
lysiert Katrin Rohnstock, Inhaberin des gleich-
namigen Berliner Medienbiiros, das unter
anderem eine 300-seitige Geschichte {iber das
mittelstandische Unternehmen Gustav Alberts
erstellt hat. Mit Hilfe des Archivs ldsst sich diese

VERDRANGEN BAD NEWS in good
bringt nichts: Alexan- ~ Newsverwandeln: Sven
der Schug, Vergangen-  Tode, Griinder und Lei-
heitsagentur, Berlin. ter des ifw, Hamburg.

Identitit rekonstruieren und kann so bei den
Mitarbeitern ein neues Wir-Gefiihl erzeugen.

Last but notleast schlummert in den Archiven

somancher Schatz—antiquarische Werbemittel,
Produkte, Bildmotive —, der sich tiber das Mer-
chandising kapitalisieren ldsst. Mogen die Mar-
gen zumeist iiberschaubar sein, so konnen mit
denRemakes neue Zielgruppen erreicht werden.
,,Geschichte ist immer eine sehr emotionale Ein-
flugschneise zum Kunden®, findet Vergangen-
heitsagent Alexander Schug.
Allerdings kann die In-
dustrie beileibe nicht mit
allen Kapiteln ihrer Ver-
gangenheit renommieren,
sie ist voller Briiche, ja
Abgriinde — die deutsche
Wirtschaft hat nicht eini-
ge, sondern Millionen Lei-
chen im NS-Keller. Jahr-
zehntelang hat sie es ver-
mieden, die Verantwor-
tung fiir ihre Rolle bei
der Versklavung auslandi-
scher Arbeiter im Nazi-
Reich zu iibernehmen.
Erst die Debatte um
die Entschiddigung von
Zwangsarbeitern konfron-
tierte auch kleine und mittelstandische Betriebe
mit ihrer braunen Vergangenheit.

Das Gezerre um die Finanzierung des Ent-
schadigungsfonds fiir Zwangsarbeiter geriet fiir
die Industrie jedoch zum ,kommunikativen Su-
per-GAU®, schreibt Alexander Schug in seinem
Buch History Marketing. Monatelang standen
Spitzenmanager in den Medien als gewissenlose
Schacherer da, die sich ihrer Verantwortung ent-
ziehen wollten.

Eine der rithmlichen Ausnahmen bildete die
VW AG, die bereits seit den Achtzigerjahren die
Vergangenheit aufarbeitete. Mit Besuchspro-
grammen, Ausstellungen und dem Standard-
werk ,Das Volkswagenwerk und seine Arbeiter

im dritten Reich® haben die Wolfsburger das
Gedenken an die NS-Opfer zum Teil ihrer Un-
ternehmenskultur entwickelt. So habe VW | eine
schlechte Message zu einer guten gemacht®, re-
stimiert Sven Tode, Griinder des Instituts fiir Fir-
men- und Wirtschaftsgeschichte in Hamburg.

Nur wer sich seiner Geschichte in vollem Um-
fang stelle, so das Fazit der Historiker, gewinne
die Deutungshoheit iiber sie zuriick. ,Es kann
sich niemand mehr leisten, hier etwas zu ver-
tuschen®, stellt Schug fest.

Erst der glaubwiirdige Umgang mit den dunk-
len Kapiteln der eigenen Vergangenheit erlaubt
den Unternehmen die Vermarktung ihrer Tradi-
tion. So hat die Metallwarenfabrik WMF ihr
Buch (Reder, Roeseling & Priifer) zum 150-jahri-
gen Firmenjubildum mit groffem Empfang und
eigens produziertem Film vorgestellt, obwohl in
dem Werk auch einiges tiber die Ausbeutung von
KZ-Hiftlingen steht.

»Erginzung zur klassischen Werbung*

Uber die Fachpresse hinaus wurde das Buch auch
in der Tagespresse, etwa der FAZ, gewiirdigt. Die
Efslinger Zeitung, in deren Erscheinungsgebiet die
WDMF-Zentrale liegt, brachte gar eine 20-teilige
Serie iiber die Unternehmensgeschichte. ,Mit
dem Buch haben wir viel PR erreicht®, sagt ein
WME-Sprecher.

Auch der Miinchner Brillenfabrikant Roden-
stock stellt sich in seinen Buch (ebenfalls Reder,
Roeseling & Priifer) zum 120-jahrigen Bestehen
dem Schatten der Vergangenheit. Ausgiebig be-
schrieben wird etwa die Krise in den Siebziger-
und Achtzigerjahren, als der Konzern unter ei-
nem diffusen Markenbild litt. , Wir wollten den
Dingen auf den Grund gehen®, erklart Sprecher
Jiirgen Hopf. Die Riickbesinnung auf tradierte
Werte wie Qualitat und Verlasslichkeit habe zur
Revitalisierung der Marke beigetragen.

Die Szene der History-Macher bastelt derweil
schon an Konzepten zur Rundum-Vermarktung
von Unternehmensgeschichte. Bildbande, CDs,
Ausstellungen, Filme, interaktive Spiele — aus
der Historie lasst sich ihrer Meinung nach noch
eine Menge Kapital schlagen. PR-Frau Katrin
Rohnstock sieht in dem Genre gar eine ,ideale
Erganzung der klassischen Werbung®. Wihrend
diese nur in die Breite und fliichtig wirke, gingen
Firmengeschichten in die Tiefe und blieben
lange im Gedachnis.

Die eigenen Wachstumschancen sieht die Sze-
ne jedenfalls positiv. ,Es werden immer mehr
Geschichtsbiiros, die vorhandenen werden
grofier”, meint Dirk Reder. Zu tun gibt es genug.
Allein die Datenbank des Fachverlags Hoppen-
stedt verzeichnet 25000 deutsche Grof3- und
55000 mittelstindische Betriebe. Irgendwann
feiert jeder ein rundes Jubildum. « Klaus Wieking




