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A. Schug: History Marketing

In einer Zeit nicht enden wollender Legitimations-
zwÃ¤nge der kultur- und geisteswissenschaftlichen Dis-
ziplinen an den Hochschulen, insbesondere der Ge-
schichtswissenschaften, ist der Ruf nach Sinnstiftung
Ã¼ber das Studium hinaus unÃ¼berhÃ¶rbar. Wie kann
eine oft als âbrotlosâ geltende Kunst zum Broterwerb
jenseits von Lehramt und Arbeitsamt effektiv einge-
setzt werden? Eine mÃ¶gliche Antwort auf diese Fra-
ge gibt Alexander Schug, der mit seinem âPraxis-Guideâ
âHistory Marketing. Ein Leitfaden zum Umgang mit Ge-
schichte in Unternehmenâ die praktische Nutzanwen-
dung von Geschichte in und fÃ¼r Unternehmen unter-
sucht und das âHistory Marketingâ als ernstzunehmen-
des TÃ¤tigkeitsfeld fÃ¼r Historiker entwirft. Siehe da-
zu: Vallendar, Benedikt, Geschichte â ein GeschÃ¤ft. In:
Rheinischer Merkur, Ausgabe Nr. 11 2004, S. 13.

Schug, Historiker von Profession und Ge-
schÃ¤ftsfÃ¼hrer einer eigenen âHistory Marketing-
Agenturâ, wendet sich mit seinem Ratgeber nicht nur
an Historiker und Geisteswissenschaftler, die sich fÃ¼r
dieses Feld interessieren, sondern in erster Linie an Un-
ternehmer und Verantwortliche in der Unternehmens-

kommunikation, indem er fÃ¼r Unternehmensgeschich-
te als essentiellen und integralen Bestandteil der Unter-
nehmenskultur plÃ¤diert und gleichzeitig darin exzel-
lente EntfaltungsmÃ¶glichkeiten im Bereich des Mar-
ketings sieht. Dabei will Schug einem oberflÃ¤chlichen
bzw. schÃ¶ngefÃ¤rbten âGeschichtsverstÃ¤ndnisâ im
Sinne einer Instrumentalisierung im Hinblick auf vor-
dergrÃ¼ndige âHistory sellsâ-Erwartungen keinesfalls
das Wort reden.

Das gut lesbare Buch ist in drei Teile gegliedert:
â1. Weshalb Unternehmensgeschichte wichtig istâ, â2.
History Marketing: Die Praxisâ und â3. History Marke-
ting als neues Berufsfeldâ. Die 4 Kapitel (Teil 1 besteht
aus 2 Kapiteln) sind durch thematisch passende Inter-
views ergÃ¤nzt bzw. illustriert. In der Einleitung beklagt
Schug das oft mangelhafte bzw. oft gÃ¤nzlich nicht vor-
handene historische Bewusstsein in Unternehmen und
VerbÃ¤nden. Er konfrontiert diesen Befund mit seiner
These, dass Geschichte als Instrument in der Unterneh-
menskommunikation kreativ eingesetzt werden kann.
Dieses Potential werde in Unternehmen oft vÃ¶llig un-
terschÃ¤tzt, und zwar besonders im Hinblick auf ei-
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ne feste, also nicht nur âEvent-orientierteâ Verankerung
von Geschichte im Bereich des Marketings.

Das 1. Kapitel âGeschichte als positive Sinnstif-
tung fÃ¼r Unternehmen und VerbÃ¤ndeâ erlÃ¤utert
die PrÃ¤missen des History Marketings: Die einmali-
ge IdentitÃ¤t und das Image eines Unternehmens sei-
en glaubwÃ¼rdig zu vermitteln, Unternehmens- und
ProduktidentitÃ¤t jedoch im Zeitalter heterogener Un-
ternehmensstrukturen und kurzer Produktlebenszyklen
stÃ¤ndiger VerflÃ¼chtigung ausgesetzt. Unternehmen
(âhistorische Wesenâ) mÃ¼ssten daher Alleinstellungs-
merkmale aufbauen, wobei das History Marketing eine
sehr geeignete Hilfe sein kann.Mit einem nach innen und
nach auÃen hin ausgeprÃ¤gten Geschichtsbewusstsein
kÃ¶nne ein Unternehmen seine Rolle in der Gesellschaft
zudem verantwortungsbewusster wahrnehmen (Corpo-
rate Citizenship).

âHistory Marketingâ, so definiert Schug, âhat nicht
unbedingt etwas damit zu tun, das Handeln von Un-
ternehmen in die Wirtschaftsgeschichte oder allgemeine
Geschichte einzuordnen, und ist nicht eine privatfinan-
zierte Serviceleistung fÃ¼r die Wissenschaftâ. Der An-
satz des HistoryMarketings lÃ¤uft entgegengesetzt: âDie
Geschichte eines Unternehmens, die Produktgeschich-
te und die Beziehungsgeschichten zu seinen Zielgrup-
pen und MÃ¤rkten sind eine der wichtigsten Ressourcen
des Unternehmens- bzw. Markenbildes. [â¦] Durch die
Geschichte unterscheidet sich ein Unternehmen mit sei-
nen Produktmarken eindeutig von Wettbewerbern, weil
Geschichte einmalig ist, nicht kopiert und nicht erfun-
den werden kann und fÃ¼r jeden Ã¼berprÃ¼fbar ist.
[â¦] Die Geschichte ist der Beweis fÃ¼r alle Marken-
und Kompetenzversprechen und Imagedimensionen, mit
denen sich Unternehmen ausstatten. Die Geschichte ist
das einzig dauerhafte Alleinstellungsmerkmal, auf das
sich Unternehmen heute noch beziehen kÃ¶nnen.â Der
Blick zurÃ¼ck verbindet sich mit dem Blick nach vorne,
denn History Marketing sieht Geschichte durch die Do-
kumentation von Kompetenz und Erfahrung als Teil der
Zukunftsperspektiven eines Unternehmens, wodurch es
fÃ¼r alle Unternehmen, gleich welcher GrÃ¶Ãe, geeig-
net sei.

Schug plÃ¤diert dabei unmissverstÃ¤ndlich auch
fÃ¼r die Aufarbeitung so genannten âSchwarzer Fle-
ckenâ in der Firmengeschichte. Das Unternehmen
mÃ¼sse dabei die fÃ¼hrende Rolle spielen. âMacht
es das nicht, machen es andere. [â¦] History Mar-
keting wird in diesem Kontext zum Bestandteil ei-
ner prÃ¤ventiven Krisenkommunikation.â Im 2. Kapi-

tel unter der Ãberschrift âGeschichte als kritischer Fak-
tor der Unternehmenskommunikationâ vertieft Schug
den Umgang mit brisanten Epochen bzw. Aspekten der
Unternehmenshistoriografie: NS-Zeit, Zwangsarbeiter-
frage, Umweltskandale etc. Ausgehend von dem un-
missverstÃ¤ndlichen Ergebnis der Zwangsarbeiterde-
batte in den 1990ern, nÃ¤mlich dass es eine Ãffent-
lichkeit fÃ¼r die Geschichten von Unternehmen gibt,
kÃ¶nne nur gelten: âJe lÃ¤nger das GedÃ¤chtnis ei-
nes Unternehmens unprofessionell gemanagt und die
Geschichte wie im Falle der Zwangsarbeiterfrage ver-
schleiert oder ignoriert wird, desto grÃ¶Ãer ist der
materielle Schaden und vor allem der Imageverlust.â
Die LÃ¶sung liege also in der Flucht nach vorne, der
Risiko-Audits und Schwachstellen-Analysen vorausge-
hen mÃ¼ssen. Am Beispiel der Zwangsarbeiterfrage bei
Volkswagen und dem Umgang Schweizer Banken mit
Nazi-Gold und herrenlosen VermÃ¶genswerten illus-
triert Schug ausfÃ¼hrlich Aufarbeitungs- bzw. Nicht-
Aufarbeitungsstrategien und deren Auswirkungen auf
das jeweilige Unternehmen.

Im 2. Teil (3. Kapitel) geht es um âDie Praxisâ des
History Marketings. AnlÃ¤sse und die jeweiligen In-
strumente mÃ¼ssen eruiert und aufeinander abgestimmt
werden. UnerlÃ¤ssliche Voraussetzung, umHistoryMar-
keting Ã¼berhaupt sinnvoll einsetzen zu kÃ¶nnen,
sei die (professionelle) Anlage eines Unternehmensar-
chivs. AnlÃ¤sse fÃ¼r History Marketing seien durch-
aus in runden JubilÃ¤en und Geburtstagen zu sehen
(GrÃ¼nder, Standort, Produkte, Patente, Preise etc.), hier
spiele der PrÃ¤sentations- und ReprÃ¤sentationsaspekt
eine wichtige Rolle, doch gebe es darÃ¼ber hinaus
etliche andere MÃ¶glichkeiten, beispielsweise in den
Bereichen Umweltschutz/Nachhaltigkeit, Sozialpartner-
schaft/soziale Leistungen oder Geschlechtergeschichte
als Reflexion der Personalpolitik, denn â[d]ie alleinige
Legitimation durch das Alter ist niemals ausreichend, um
der Ãffentlichkeit zu sagen: Arbeitet fÃ¼r uns, kauft un-
sere Produkte, kauft unsere Aktien etcâ.

Instrumente und MaÃnahmen des History Marke-
tings sind freilich vom jeweiligen Anlass und dem ent-
sprechend verfolgten Ziel abhÃ¤ngig. Schug entwirft
Ã¼ber die Definition von Ausgangspunkt, Ziel und Ziel-
gruppe einen MaÃnahmenkatalog mit praktischen Bei-
spielen, die von Radiospots auf CD-ROMÃ¼ber Reisesti-
pendien und Studienpreise hin zu Seminaren zur Schu-
lung historischen Bewusstseins reichen. Dieser Teil be-
inhaltet auch weitgehende Informationen zur Anlage ei-
nes Museums/einer Ausstellung, zur Eventkommunika-
tion, zum Merchandising, zum Sponsoring, zu den ver-
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schiedensten Publikationsformen (z.B. Festschrift, News-
letter, Werbetext) und zur Medienkooperation allgemein.
Breiten Raum nimmt das in Zusammenarbeit mit Dipl.-
Archivarin Tessa Neumann erarbeitete Unterkapitel âIn
sechs Schritten zum eigenen Unternehmensarchivâ ein,
das pragmatisch und ergebnisorientiert MÃ¶glichkeiten
der Anlage einer solchen âinternen Servicestelleâ auf-
zeigt.

FÃ¼r den Historiker ist der 3. Teil âHistory Marke-
ting als neues Berufsfeldâ sicher der spannendste. Zwar
habe sich besonders der Kommunikationsbereich als Ar-
beitsfeld fÃ¼r Historiker etabliert, doch fehle gerade
im bundesdeutschen System des Geschichte-Studiums an
den Hochschulen ein Pendant zur amerikanischen Public
History, also dem Einsatz und der Umsetzung geschichts-
wissenschaftlicher FÃ¤higkeiten fÃ¼r eine Vielzahl von
Anwendungsgebieten auÃerhalb von UniversitÃ¤t und
Schule, zumal die Geschichtsdidaktik primÃ¤r auf den
schulischen Einsatz ausgerichtet sei. Public History ist
in den Vereinigten Staaten mittlerweile fester Bestand-
teil der amerikanischenGeschichtskultur geworden. Dies
und das wachsende Interesse an Geschichte in der Gesell-
schaft begrÃ¼ndet Schugs berechtigte Forderung nach
Etablierung praktisch ausgerichteter Kurse fÃ¼r Histo-
riker. Ein Serviceteil mit Fallbeispielen, Materialien und
âDienstleisternâ sowie eine Zusammenstellung wichti-
ger Literatur runden das Buch ab.

Wenden sich die beiden ersten Teile primÃ¤r
an Unternehmer, so hat der letzte und bei weitem
kÃ¼rzeste Teil den Historiker zum Adressaten. Hier stel-
len sich allerdings weitergehende Fragen, die, will man
sich History Marketing tatsÃ¤chlich als Berufsfeld er-
schlieÃen, einer vertieften Behandlung bedÃ¼rfen. So
liefert Schug zwar exzellente Argumente fÃ¼r Histo-
ry Marketing in Unternehmen, beschreibt aber nicht,

was wÃ¼nschenswert gewesen wÃ¤re, den Weg des
Absolventen dahin (nÃ¼tzliche Zusatzqualifikationen
wÃ¤hrend des Studiums, Kontaktaufbau, Branchen-
kenntnisse, ProfessionalitÃ¤t etc.). Man darf auch nicht
Gefahr laufen, aus der Elfenbeinwarte der Wissenschaft
die Kommunikationsrollen zu vertauschen bzw. das spe-
zifische Problem der Historiker zu verkennen, denn im
Regelfall mÃ¶chte der Historiker im Hinblick auf seine
Existenzsicherung zunÃ¤chst etwas vom Unternehmen
â und nicht umgekehrt. Die eigentliche Leistung ist es,
ein Unternehmen zu Ã¼berzeugen und fÃ¼r die âHisto-
rieâ dauerhaft zu gewinnen, damit es schlieÃlich in Ge-
schichte (und Geschichtswissenschaftler) investiert. So-
mit ist der Historiker auÃerhalb der UniversitÃ¤t grund-
sÃ¤tzlich und stÃ¤ndig in einer noch viel grÃ¶Ãeren Le-
gitimationsnot als an der Hochschule. Auch durch die
Existenz von History Marketing ist die Legitimationsfra-
ge in der unternehmerischen Praxis keineswegs gelÃ¶st,
denn History Marketing ist â wie Schug selbst schreibt
â ja nur ein Teil im Marketing-Mix eines Unternehmens.
Unternehmen investieren oftmals nur dann tatsÃ¤chlich
in Geschichte, wenn es konkrete AnlÃ¤sse gibt, und zwar
abhÃ¤ngig von den Konjunkturen einer mehr oder min-
der kritischen Ãffentlichkeit.

Das erfrischende Buch will ein Leitfaden, ein Ratge-
ber zum Umgang mit Geschichte in Unternehmen sein.
Diesem Anspruch wird es voll gerecht. Es ist nicht Inten-
tion dieses âPraxis-Guidesâ, fachwissenschaftlich neue
Theorien zur Unternehmensgeschichte zu entfalten und
in die aktuelle Forschungsdiskussion einzubetten. Dem
sorgfÃ¤ltig recherchierten und sehr anschaulich auf-
gemachten Band mÃ¶chte man eine breite Akzeptanz
besonders in Unternehmerkreisen wÃ¼nschen. Dass er
Historikern und kreativen Geisteswissenschaftlern alle-
mal Perspektiven erÃ¶ffnet und zum Nachdenken an-
regt, ist Alexander Schugs verdienstvolle Leistung.
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