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1. Einleitung  

„Nur wer die Vergangenheit kennt, hat eine Zukunft“  
                    Wilhelm von Humboldt 1767- 18351 

 

1.1 Einordnung, Bedeutung und Relevanz des History Marketing 

Geschichte hat in der heutigen schnelllebigen Wirtschaftskultur, in der Innovations-

kraft und der zukunftsgerichtete Blick mehr zählen, als die Bewahrung historischer 

Erinnerungen, offenbar keine große Bedeutung, weshalb es zeitwidrig erscheint, 

Marketing mit Geschichte zu betreiben.2 Jedoch wächst das internationale Interesse 

an Geschichte seit den 1970er Jahren3 und empirische Erhebungen belegen das kon-

tinuierlich steigende Geschichts- und Traditionsbewusstsein4, woraus folgt, dass sich 

historische Inhalte in zahlreichen Ausstellungen, Romanen, Dokumentationen oder 

Spielfilmen als Erfolgsfaktor erweisen. So wurde 2009 der Historienfilm „Krupp. 

Eine deutsche Familie“ ausgestrahlt5, historische Serien wie „Charité“ und „Babylon 

Berlin“ feiern Konjunktur6 und Ken Follett’s aktuellster historischer Roman „Kings-

bride – Der Morgen einer neuen Zeit“ bereichert die Bestsellerlisten7. Hinzu kommt 

die zunehmende Nachfrage der weltweit größten Organisationen für Unternehmens-

geschichte, den globalen Kongress „World Congress of Business History“ ins Leben 

zu rufen, welcher 2016 erstmalig stattfand8 und auch die Formierung einer XING-

Gruppe namens „History Marketing“ zeigt die bereits langjährige Relevanz der 

Thematik auf. Dennoch wird diese stiefmütterlich behandelt, denn seit Jahren ist kein 

wirklicher Fortschritt zu erkennen, da sich nur wenige damit befassen und auch die 

vorhandene Literatur vglw. übersichtlich und wenig wissenschaftlich erscheint. Zeit-

gleich klagen alteingesessene Unternehmen angesichts zunehmender Globalisierung, 

einhergehend tagesaktueller Herausforderungen und offensichtlicher Verwechselbar-

keit von Marken (Brand-Parity) über den steigenden Wettbewerbsdruck durch neu 

auf den Markt strömende, scheinbar traditions- und geschichtslose, Konkurrent- 
 

1 Forschelen, Bert (2017): Kompendium der Zitate für Unternehmer und Führungskräfte – Über 5000 Aphorismen für Reden 
und Texte im Management, S. 115 

2 Schug, Alexander (2013): History Marketing – Ein Leitfaden zum Umgang mit Geschichte in Unternehmen, 2. Auflage, S. 9 
3 Lücke, Martin/Zündorf, Irmgard (2018): Einführung in die Public History, S. 13 
4 Buß, Eugen (2007): Geschichte und Tradition – die Eckpfeiler der Unternehmensreputation. Archiv und Wirtschaft 40. 

Jahrgang Heft 2 2007 [online] Heft 2 2007, S. 72, Verfügbar unter: https://www.wirtschaftsarchive.de/veroeffentlichungen/ 
zeitschrift/weitere-hefte/aufsatz_buss.pdf, Abruf: 27.12.2020; Vgl. Schug, A. (2013): History Marketing, S. 166 f. 

5 Grieger, Manfred (2012): Zur Hybridisierung der Unternehmensgeschichte durch Verwissenschaftlichung, Marketingisierung 
und Eventisierung – Das Beispiel Volkswagen, in: Kühberger, Christoph/Pudlat, Andreas (Hrsg.): Vergangenheitsbe-
wirtschaftung – Public History zwischen Wirtschaft und Wissenschaft, S. 98 

6 https://www.charite.de/die_charite/mediathek/tv_serie_charite/, Abruf: 27.12.2020; 
https://www.daserste.de/unterhaltung/serie/babylon-berlin/index.html, Abruf: 27.12.2020 

7 https://www.spiegel.de/kultur/bestseller-buecher-belletristik-sachbuch-auf-spiegel-liste-a-458623.html, Abruf: 27.12.2020 
8 http://www.worldcbh.org/MissionStatement, Abruf: 27.12.2020 
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en.9 Die Sehnsucht nach festen Werten, die ein Vertrautheitsgefühl erzielen, sowie 

das Bedürfnis, der durch Schnelligkeit und Unübersichtlichkeit geprägten Globalisie-

rungskultur etwas entgegenzusetzen, macht Geschichte zu einem kompensatorischen 

Element.10 Vor ca. 20 Jahren wurde Geschichte als Marketinginstrument in den meis-

ten Unternehmen unterschätzt – obwohl sich der Umgang mit Geschichte seit den 

1990er Jahren deutlich professionalisiert hat und sich drei Globaltrends (Verwissen-

schaftlichung, Marketingisierung, Eventisierung) herausgebildeten, wird das Ge-

schichtsmarketing scheinbar nur von großen Marken-Unternehmen genutzt.11 Entge-

gengesetzt der Annahme zu Beginn des 21. Jhdts., dass Unternehmen ihr Geschichts-

kapital vermehrt in die Marketingkonzeption integrieren und nutzen werden12, macht 

sich dies heutzutage nur ein kleiner Teil der Unternehmen zu Nutze und auch bei 

denen, die es nutzen, wird „das Potential der Unternehmensgeschichte als Ressource 

für die Unternehmenskommunikation […] nicht ausgeschöpft“13. Dazu gesellt sich 

ein hoher Legitimationsdruck der Firmenarchive und -museen ihren nachvollziehba-

ren betriebswirtschaftlichen Nutzen darzulegen.14 Obgleich Tradition und Geschichte 

als Merkmale für einen langjährigen Markterfolg eines Unternehmens, Distinktions-

argumente zur Konkurrenz, Mittel zur Kundengewinnung und -bindung, Instrumente 

der internen Unternehmenskommunikation sowie unternehmerischer Transparenz in 

der Öffentlichkeit und auch als essentielle Komponenten bei der Entwicklung einer 

"Corporate Identity", insb. im Hinblick auf die Stärkung von Reputation und Marke, 

erkennbar sind.15 Darüber hinaus gewinnen kulturelle Aspekte in der globalisierten 

Welt an Bedeutung. Während der Faktor Kultur lange Zeit ignoriert wurde, wird er 

zunehmend wichtiger und Kulturwerteforschungen zeigen Korrelationen zwischen 

Kultur, Organisationsstruktur sowie Entwicklungen auf den Märkten auf.16 Zudem 

wird in verschiedenen Kulturkreisen sowohl differenziert mit der Vergangenheit um-

gegangen als dass Geschichte auch unterschiedlich kommuniziert wird. 

 
9 Laabs, Rainer (2007): VdW-Jahrestagung 2007 (History Marketing – Wirtschaftsarchive und modernes Traditionsmanage-

ment), S. 4, Verfügbar unter: https://www.wirtschaftsarchive.de/archivwesen/jahrestagung/fruehere-jahrestagungen/Bericht-
Tagung2007.pdf, Abruf: 29.11.2020; Janssen, Philip/Krawietz, Marian (2004): Geschichte als Kapital. Pressesprecher 05/2004 
[online] 05/2004, S. 26, Verfügbar unter: http://www.geschichte-praesent.de/Geschichtskapital.pdf, Abruf: 20.08.2020 

10 Vgl. Schug, A. (2013): History Marketing, S. 19 
11 Vgl. Schug, A. (2013): History Marketing, S. 9; Vgl. Grieger, M. (2012): Zur Hybridisierung der Unternehmensgeschichte 

durch Verwissenschaftlichung, Marketingisierung und Eventisierung, S. 98 f. 
12 Vgl. Janssen, P./Krawietz, M. (2004): Geschichte als Kapital, S. 28 
13 Vgl. E-Mail von Herr Dr. Dirk Reder (Geschichtsbüro Reder, Roeseling & Prüfer GbR) vom 29.11.2020 im Anhang A1 
14 Feldenkirchen, Wilfried (2012): Kontinuität und Wandel – Geschichte als Element der Marken- und Unternehmensidentität 

der Siemens AG, in: Herbrand, N. O./Röhrig, S. (Hrsg.): Die Bedeutung der Tradition für die Markenkommunikation, S. 282 
15 Vgl. Laabs, R. (2007): VdW-Jahrestagung 2007, S. 4; Vgl. E-Mail von Herr Dr. Dirk Reder im Anhang A1 
16 Lang, Rainhart/Baldauf, Nicole (2016): Interkulturelles Management, S. 13 
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1.2 Problemstellung, Zielsetzung und methodischer Aufbau der Arbeit 

Um sich auf stark umkämpften Märkten von der Konkurrenz abzuheben und ihre 

Geschichte als einzigartiges Alleinstellungsmerkmal herauszustellen, ist die Aus-

schöpfung der Potentiale, die Vergangenheit birgt, für Unternehmen unabdingbar. 

Das primäre Ziel dieser Arbeit besteht darin, die Rolle interkultureller Aspekte bei 

der Kommunikation von Tradition und Unternehmensgeschichte in ausgewählten 

Kulturkreisen zu untersuchen. Der Autorin sind keine, dieses Thema bereits erör-

ternden, öffentlich zugänglichen Publikationen bekannt. Deshalb stellt die übersicht-

liche, weitgehend vollständige, Vermittlung der Erkenntnisse und Analyse der inter-

kulturellen Aspekte anhand ausgewählter Fallbeispiele sowie deren Verknüpfung 

eine Herausforderung dar. Hieraus leitet sich die erste Forschungsfrage ab, ob und 

inwiefern kulturelle Unterschiede innerhalb der Kommunikation von Unternehmens-

geschichte zu finden sind. Sofern kulturell bedingte Unterschiede identifiziert wer-

den können, untersucht das zweite Modalziel, welche Auswirkungen diese auf die 

vermarktungsorientierte Kommunikation von Unternehmensgeschichte haben. 

Dazu werden in Kapitel 2 zunächst Grundlagen geschaffen und ein Überblick über 

die interdisziplinäre Wissenschaft des History Marketing gegeben. Beginnend mit 

der Definition des Terminus, gefolgt von der Darstellung der Entwicklung wissen-

schaftlicher Unternehmensgeschichtsschreibung sowie der Funktionen historischen 

Wissens für Unternehmen. Daraufhin werden die Ziele nebst Zielgruppen, Hand-

lungsfelder und Kommunikationsinstrumente vorgestellt. Die Chancen und Risiken 

rund um den Einsatz des History Marketing sowie die Erörterung des Spannungsfel-

des zwischen Innovation und Tradition runden das Kapitel ab. Kapitel 3 erläutert den 

Kulturbegriff und nimmt eine Abgrenzung zum Begriff der Interkulturalität vor. Des 

Weiteren wird ein kurzer Überblick über bestehende Kulturstudien gegeben, worauf-

hin eine detaillierte Betrachtung ausgewählter kulturvergleichender Studien folgt. 

Sodann werden in Kapitel 4 drei Kulturkreise in die Kulturdimensionen eingeordnet. 

Die Rolle der interkulturellen Aspekte bei der Kommunikation von Tradition und 

Unternehmensgeschichte wird anhand konkreter Fallbeispiele in diesen Kulturkrei-

sen eruiert und die Auswirkungen der kulturellen Aspekte auf die Kommunikation 

von Unternehmensgeschichte schließen das Kapitel ab. Zuletzt werden die Ergebnis-

se dieser Arbeit kritisch gewürdigt und in einem Fazit zusammengefasst. 


