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Nach der Begriifung durch die Veranstal-
ter und den Gastgeber fiihrte RUTH RO-
SENBERGER (Bonn) in das Tagungsthema
ein. Anhand der kiirzlich in den Vierteljahrs-
heften fiir Zeitgeschichte und der Siiddeut-
schen Zeitung wieder aufgeflammten Kon-
troverse um die TV-Dokumentation zur Ge-
schichte der Familie Quandt erlduterte Ro-
senberger, dass die Unternehmensgeschich-
te nicht ausschliefSlich im wissenschaftlichen
Raum zu verorten, sondern dartiber hinaus
auch Teil des breiteren offentlichen Raumes
sei. Folglich orientiere sich die Darstellung
in den verschiedenen Medien an den Interes-
sen zahlreicher Akteure und Adressaten. Zie-
le der Tagung seien deshalb die Standortbe-
stimmung der akademischen Unternehmens-
geschichte im offentlichen Feld sowie die Er-
orterung der Wechselwirkungen mit popula-
ren Darstellungsformen. Der Zielsetzung ent-
sprechend seien neben Vertretern des akade-
mischen Feldes auch solche aus anderen Fel-
dern eingeladen worden, auflerdem sei die
Tagung nach verschiedenen Darstellungsfor-
men von Unternehmensgeschichte gegliedert
worden, um iiber die Erorterung des jewei-
ligen Verhiltnisses von Form und Inhalt die
zentralen Fragen der Tagung behandeln zu
konnen.

Im Anschluss sprach IRMGARD ZUN-
DORF (Potsdam/Berlin) tiber Entwicklung,
Chancen und Grenzen von Public History
im Kontext des , Geschichtsbooms”. Es kon-
ne seit den 1970er Jahren eine erhebliche Zu-
nahme von Produkten mit historischem Be-
zug beobachtet werden. Diese Produkte lie-
Ben sich anhand verschiedener Kriterien dif-
ferenzieren, so etwa nach der rein fachlichen
Nachfrage oder einer solchen nach Unterhal-

tung mit historischem Bezug. Da die letzt-
genannte die grofiere sei, habe sie auch eine
groflere Bedeutung fiir kommerzielle Anbie-
ter, mit der Folge, dass auch das Element der
Unterhaltung eine gewichtigere Rolle spiele.
Das Feld der Public History stelle nun je-
ner Teil der Produkte dar, die mit einer vari-
ierenden Gewichtung Erkenntnisvermittlung
und Unterhaltung verkniipfen. Erst im Zu-
ge der Bologna-Reformen seien Studiengénge
entstanden, die durch Verbindung von Theo-
rie und Praxis auf populédre Darstellungsfor-
men reagieren. Im Spannungsfeld zwischen
Chancen und Grenzen, die aus der Orientie-
rung an der offentlichen Nachfrage und Er-
fordernissen unabhéangiger Forschung resul-
tieren, bewege sich Public History.

Im Zentrum des Vortrages von FABIO CRI-
VELLARI (Konstanz) standen die verschiede-
nen Konzepte sowie die beiden Moglichkei-
ten der Operationalisierung dieser Konzep-
te eines Teilbereiches der Public History, des
History Marketing: Einerseits als Praxis in
Firmenarchiven, Firmenmuseen und im Rah-
men der Unternehmenskommunikation. Die-
se Praxis und die aus dieser Praxis heraus
entstandene Literatur kénnten als Diskurs be-
griffen werden, welcher andererseits zum Ge-
genstand kulturwissenschaftlicher und unter-
nehmensgeschichtlicher Diskursanalysen ge-
macht werden konne. Anhand dreier Bei-
spiele fiihrte er verschiedene Konzeptionen
wie auch deren Analyse vor, wobei Crivella-
ri deutlich machen konnte, dass die Verkniip-
fung von kollektiver Erinnerung, zu deren
Teil Marken durch ihre stetige Prasenz wer-
den und so in besonderem Mafle Vertrauen
erzeugen, und Werbung unter Marketingge-
sichtspunkten vielversprechend ist.

Nach den theoretisch grundlegenden Vor-
tragen wurden verschiedene Aspekte rund
um Public History als Studiengang diskutiert,
so etwa die offenbar spate Reaktion auf eine
zuvor schon vorhandene Nachfrage oder das
Verhiltnis von Theorie und Praxis, dariiber
hinaus wurde nach Qualititsmaf8stiben so-
wie nach dem (6konomischen) Erfolg der Pro-
dukte gefragt. Diskutiert wurden auch ver-
schiedene Fragen rund um das History Mar-
keting, etwa wie aus Geschichte Identitit ge-
wonnen werden konne, ob History Marke-
ting auch , kritisch” sein konne oder wie sich
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das Verhaltnis von wissenschaftlichen Kriteri-
en und den Anforderungen der Arbeitgeber
gestalte.

,Unternehmensgeschichte in gedruckten
Medien” war im Anschluss der Gegenstand
der von JORG LESCZENSKI (Frankfurt a. M.)
geleiteten Sektion.

MICHAEL JURK (Frankfurt a. M.) beleuch-
tete die Position der Unternehmensarchive.
Diese Archive hitten sich parallel zur Unter-
nehmensgeschichte, die wesentlich auf diese
Archivbestinde angewiesen sei, entwickelt.
Insbesondere die Nachfrage der Offentlich-
keit nach Aufkldrung der Rolle der jeweiligen
Unternehmen im Nationalsozialismus habe
zur Professionalisierung der Archivstruktu-
ren beigetragen. Da ein solches Archiv stets
Teil des Unternehmens sei, gelte es zwar, zu-
néchst durch Konzentration auf die Kernauf-
gaben im Unternehmenskontext den Nach-
weis seiner unabdingbaren Funktion im Rah-
men der Organisation zu erbringen, dariiber
hinaus aber stirke die externe Nachfrage - et-
wa aus der Wissenschaft - die Position der Ar-
chive im Unternehmen.

THOMAS PRUFER (Koln) erliuterte an-
hand des Kolner Geschichtsbiiros Reder,
Roeseling & Priifer die Arbeit der auf dem
Markt fiir Geschichtsdienstleistungen tati-
gen kommerziellen Anbieter. Diese Branche
profitierte in den vergangenen zehn Jah-
ren vom Aufschwung der Unternehmensge-
schichte und in diesem Kontext von der gro-
Ben Zahl traditionsreicher Firmen in Deutsch-
land. Als Geschichtsdienstleister biete das Ge-
schichtsbiiro eine Publikation von der Recher-
che bis zum Druck aus einer Hand an. Dabei
basiere die Recherche auf wissenschaftlichen
Standards, das in Teamarbeit verhiltnismafsig
ziigig erstellte Produkt sei jedoch nicht aus-
schlieBlich an die fachwissenschaftliche Of-
fentlichkeit, sondern an ein breites Publikum
gerichtet, um damit dem Ziel dieser Arbeiten,
der Stirkung der Identitit des beauftragen-
den Unternehmens nach innen wie nach au-
Ben, zu dienen.

JOHANNES BAHR (Berlin) veranschau-
lichte dagegen die Rolle der akademischen
Auftragsforschung. Beziiglich der Unterneh-
mensgeschichte habe sich diese auf breiter
Front, angestofsen durch die offentliche De-
batte um die Rolle der Unternehmen im Na-

tionalsozialismus, gegen Ende der 1990er Jah-
re gewandelt. Verpflichtet sei die unterneh-
menshistorische Forschung einzig der wis-
senschaftlichen Unabhéngigkeit, mit der Fol-
ge, dass sich die Forschung nicht von Riick-
sichten auf die Auftraggeber leiten lassen diir-
fe, sondern an den Prinzipien historischer
Forschung auszurichten sei. Seiner Erfahrung
nach werde eben dies von den beauftragen-
den Unternehmen auch gewtinscht. Insofern
bestehe aufgrund unterschiedlicher Zielset-
zungen keine Konkurrenz zu kommerziellen
Anbietern.

Gegenstand des Vortrages von MANFRED
KOHLER (Frankfurt a. M.) war die Unterneh-
mensgeschichte im Medium Zeitung. Fiir Zei-
tungen sei Aktualitdt stets mafigeblich, inso-
fern stehe Geschichte selbst freilich nicht im
Vordergrund. Unternehmensgeschichte wer-
de in illustrativer Form erst durch aktuel-
le Anlésse relevant oder wenn diese als Ar-
gument diene, um konkrete Unternehmens-
entscheidungen zu begriinden. Zum Gegen-
stand der Berichterstattung in der Presse wer-
de Unternehmensgeschichtsschreibung selbst
zumeist erst dann, wenn eine Studie Themen
aufgreife, die auch fiir die 6ffentliche Debat-
te von Interesse seien. Hinsichtlich der engen
zeitlichen Spielrdume fiir journalistische Re-
cherchen sei die Verwendung wissenschaftli-
cher Studien jedoch oftmals, etwa aufgrund
ihres Umfanges, problematisch. AbschliefSend
fiihrte Kohler noch aus, was aus journalisti-
scher Sicht im Hinblick auf wissenschaftliche
Arbeiten wiinschenswert sei.

Diskutiert wurden im Anschluss an die
Vortrage verschiedene Aspekte: Die man-
gelnde Kenntnis beziiglich der eigenen Be-
stinde der Unternehmen vor der Professio-
nalisierung der Archivstrukturen, das Ver-
héltnis von privaten Unternehmensarchiven
und wissenschaftlicher und damit o6ffentli-
cher Nachfrage sowie die Schwierigkeiten der
Bestandssicherung bei Veranderungen der
Unternehmensstruktur, verschiedene Fragen
zur Arbeitsweise des Geschichtsbiiros wie et-
wa die Auftragsakquise oder der Einfluss
der Unternehmen auf das Endprodukt. An-
gesprochen wurden auch die zuweilen ein-
geschrankte Zuganglichkeit der Quellen hin-
sichtlich solcher fiir die Presse relevanter,
die jiingere Geschichte betreffender Themen
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wie Globalisierung, der Widerspruch zwi-
schen Termindruck des Journalisten und dem
Zeitaufwand fiir Recherchen, die schwachen,
von Auftragsarbeiten ausgehenden Impulse
fiir die Theorie- und Methodendiskussion, die
mangelnde Représentativitit, da naturgemaf
nur noch existierende Unternehmen als Auf-
traggeber fungieren und allgemein die Spiel-
raume fiir wissenschaftliche Unabhangigkeit
der Darstellung, etwa in Bezug auf das Dritte
Reich oder Themen, die noch tétige Personen
betreffen.

Die von CHRISTIAN KLEINSCHMIDT
(Marburg) geleitete Sektion begann zunachst
mit einer Fithrung durch die aktuelle Wech-
selausstellung ,,Wo bleibt die Arbeit?” des
Stadt- und Industriemuseums Riisselsheim.
Die Fiithrung veranschaulichte als konkretes
Beispiel die museale Aufbereitung von Unter-
nehmensgeschichte und war insofern eine gu-
te Vorbereitung fiir die anschlieSenden Vor-
trage.

Zunichst  stellte SARAH KRAUTHEIM
(Marburg) verschiedene Definitionen des Mu-
seums sowie des Unternehmensmuseums
dar, um zu verdeutlichen, dass das letztere
den Bildungsauftrag des Museums mit den
aus der Bindung an ein Unternehmen resul-
tierenden Aufgaben verkniipfen miisse. So-
dann erlduterte Krautheim, dass mit der zu-
nehmenden Notwendigkeit zur Anpassung
an die Gesetzmafigkeiten des Marktes auch
das Element der Unterhaltung an Gewicht
gewonnen habe und folglich das Unterneh-
mensmuseum Teil eines iiber das Museale
hinausgehenden Erlebniskonzeptes sei. Ihre
Ausfiihrungen konkretisierte sie unter Bezug-
nahme auf das Mercedes-Benz Museum in
Stuttgart.

FLORIAN TRIEBEL (Miinchen) erlduterte
das Konzept des BMW-Museums in Miin-
chen. Das Museum, welches sich als Marken-
museum verstehe und Teil des strategischen
Markenmanagements sei, solle dem Besucher,
unter dem weitgehenden Verzicht auf eine
zeitliche Verortung der préasentierten Expona-
te zugunsten der Prasentation im Kontext der
Markenbotschaften, die Entwicklung und den
Charakter der Marke BMW nahebringen. Die-
ser Zielsetzung entsprechend sei das Museum
gestaltet worden. Geschichte selbst spiele da-
bei eine untergeordnete Rolle.

Ziel des Vortrages von TOBIAS DETER-
DING (Nordsehl) war es, aus einer histori-
schen Perspektive heraus das Spannungsfeld
zwischen dem Museum als wissenschaftli-
cher Institution und dessen Umdeutung als
Medium der Unternehmenskommunikation
anhand des Beispieles der Elektrizitatswirt-
schaft darzustellen. Dazu zeichnete Deterding
die Geschichte der vormusealen Inszenierung
von Technik im 6ffentlichen Raum wie auch
die Geschichte ausgewahlter Firmenmuseen
seit dem 19. Jahrhundert nach und verdeut-
lichte theoretisch fundiert wie der Wandel der
gesellschaftlichen Umwelt stets auch einen
Wandel der Prasentationsstrategien nach sich
Z0g.

Diskutiert wurden anschliefend verschie-
dene Punkte, die aus der Gestaltung der
Unternehmensmuseen im Hinblick auf die
Schirfung des Markenprofils resultieren: So
etwa die Rolle externer Agenturen, die Funk-
tion konstruierter Mythen, die Instrumenta-
lisierung von Geschichte, die Verschleierung
des Marketinggesichtspunktes, die Tendenz
zur Reduktion der Darstellung von Unterneh-
mensgeschichte als Erfolgsgeschichte, der Wi-
derspruch zwischen dem Bildungsauftrag ei-
nes Museums und der Gestaltung von , Erleb-
niswelten”, die allgemeine Tendenz zu mehr
Inszenierung. Gefragt wurde auch, inwieweit
die Bedeutung des Automobils fiir den aufler-
gewohnlichen Erfolg der Museen der Auto-
mobilbranche verantwortlich sei.

Den ersten Vortrag der von FLORIAN
HOOF (Ziirich) geleiteten Sektion ,Unter-
nehmensgeschichte im Film” hielt THO-
MAS FISCHER (Baden-Baden), der Autor
der zweiteiligen TV-Dokumentation , Flick”
(SWR/ARTE 2010). Dabei stellte er detailliert
dar, wie die Grundlage der Dokumentation
durch eigene Quellenrecherche, unter Einbin-
dung der vorliegenden Forschungsergebnis-
se und in Zusammenarbeit mit Experten so-
wie Zeitzeugen geschaffen wurde. Und dar-
tiber hinaus wie diese Informationen format-
gerecht verarbeitet und mittels des Fernseh-
spiels inszeniert wurden, um einen authenti-
schen Eindruck von Friedrich Flicks Denken
und Handeln zu vermitteln. Anhand einiger
Ausziige aus der Dokumentation wurden die
angesprochenen Aspekte veranschaulicht.

ALFRED RECKENDREES (Kopenhagen)
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kommentierte aus wissenschaftlicher Per-
spektive die Flick-Dokumentation. Ausge-
hend von einer allgemeinen Betrachtung der
Darstellung historischer Inhalte im Fernsehen
analysierte er die Erzdhlstruktur, die Gestal-
tung sowie die durch das Format notwendi-
ge Komplexitatsreduktion. Trotz einiger, dem
Format geschuldeter und aus geschichtswis-
senschaftlicher Sicht kritisch zu wertender
Aspekte, sei die Dokumentation insgesamt
dennoch als gelungene Verbindung von Wis-
senschaft und populdrer Darstellung zu wer-
ten.

STEFANIE VAN DE KERKHOF (Hagen)
setzte sich mit der Analyse der Darstellung
von Unternehmensgeschichte im Film ausein-
ander. Dazu bezog sie sich auf diskursana-
lytische wie auch auf bild- und medienwis-
senschaftliche Verfahren, um die zur Inter-
pretation von unternehmenshistorischen Fil-
men notwendigen Mittel zu erdrtern und da-
mit auch die aus Sicht einer kritischen Un-
ternehmensgeschichte addquate Darstellung
konkretisieren zu konnen.

Diskutiert wurden der Wandel der Forma-
te im Kontext des Erfolges privater Fernseh-
sender, die Notwendigkeit einer stetigen An-
passung der Darstellungen von Geschichte
an die Bediirfnisse des Publikums, die Rolle
von Zeitzeugen und die Darstellung der Inter-
viewsituation sowie die Einbettung der Dar-
stellung in eine Erzdhlstruktur und die Ab-
héngigkeit der Quellenprésentation von der
jeweiligen Struktur. Diskutiert wurde auch
uber Filme als Quellen der Unternehmensge-
schichte, die Notwendigkeit, in diesem Zu-
sammenhang eine Analysemethodik zu ent-
wickeln, aber auch tiber die Frage, ob der Zeit-
aufwand in einem angemessenen Verhaltnis
zum zu erwartenden Ertrag stehe.

In jhrem Resiimee fasste VERA HIER-
HOLZER (Frankfurt a. M.) die Ergebnisse
der Tagung zusammen. So erlduterte sie,
welche Rolle Unternehmensgeschichte neben
dem universitdren Kontext in den verschie-
denen Feldern des offentlichen Raumes spie-
le und wie die Préasentation von Unterneh-
mensgeschichte von den jeweiligen Medien
beeinflusst werde. Des Weiteren erorterte sie
das Verhiltnis von akademischer und ange-
wandter Unternehmensgeschichte und stellte
fest, dass die Grenzen zwischen diesen For-

men von Unternehmensgeschichte nicht im-
mer eindeutig zu ziehen seien, sondern dass
es einerseits bereits zahlreiche Beriihrungs-
punkte und andererseits auch fiir beide Sei-
ten Lernpotenziale gebe. Offen sei, wie es
der akademischen Unternehmensgeschichte
gelingen konne, einen grofieren Einfluss auf
die Setzung von Themen in der Offentlichkeit
zu gewinnen. Dariiber hinaus solle sie sich
starker Bild- und Sachquellen zuwenden, um
im offentlichen Diskurs um Unternehmensge-
schichte addquate Qualitdtsmafistidbe formu-
lieren zu konnen.

Abschlieflend wurde tiber die verschiede-
nen Darstellungsformen von Unternehmens-
geschichte und ihre Funktion im 6ffentlichen
Raum diskutiert, iiber die Rolle von Geschich-
te in den im Zuge der Tagung erorterten ver-
schiedenen Feldern und das Verhiltnis dieser
Felder zur wissenschaftlichen Perspektive.

Die Konzeption der Tagung sowie die Qua-
litit der Vortrdge waren insgesamt bestens
dafiir geeignet, das Bewusstsein fiir das Ta-
gungsthema zu schérfen. So ist sehr deutlich
geworden, dass die wissenschaftliche Unter-
nehmensgeschichte im 6ffentlichen Raum nur
eine von vielen Perspektiven darstellt. Eine
Perspektive, die selten auflerhalb der fach-
lich interessierten Offentlichkeit wahrgenom-
men wird. Dieser Umstand kann als Defi-
zit verstanden werden. Um jedoch wissen-
schaftlichen Kriterien zu gentigen, erfordern
wissenschaftliche Darstellungen von Unter-
nehmensgeschichte ein Maf§ an Komplexi-
tit, das oftmals beispielsweise mit dem An-
spruch auf ckonomisch verwertbare, unter-
haltende Elemente oder dem Wunsch nach ei-
ner dem Image dienlichen Selbstdarstellung
von Unternehmen nur schwer zu vereinba-
ren ist. Somit erscheint die geringe oOffent-
liche Aufmerksamkeit nicht mehr als Defi-
zit, sondern als beinahe unumgéngliche Folge
wissenschaftlicher Logik. Alle Akteure sind,
auch das ist deutlich geworden, unterschied-
lichen Funktionslogiken verpflichtet, verfol-
gen demnach unterschiedliche, gleicherma-
Ben legitime Zielsetzungen. Mehr 6ffentliche
Aufmerksamkeit oder ein grofierer Einfluss
auf nicht-wissenschaftliche Darstellungen lie-
gen freilich im Interesse der wissenschaft-
lichen Unternehmensgeschichte, dabei sollte
aber nicht aus dem Blick geraten, dass For-
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schung nicht Popularitit, sondern Erkennt-
nisgewinn zum Ziel hat.
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