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Das BMW Museum

von Andreas Braun

Das 2008 in Miinchen wiedererdffnete BMW Museum wird
den Marken- und Unternehmens-, Verkehrs- und Tech-
nikmuseen zugeordnet. Unabhangig von dieser Sparten-
zuordnung spricht die Einrichtung weitere Bereiche und
Disziplinen an. Das Grundkonzept sieht einen auf die Ge-
genwart bezogenen Themenpark vor. Technische Themen
werden auf besondere Weise vermittelt und sind im Ge-
samtkontext der Markenprasentation zu sehen. Das Be-
suchererlebnis vollzieht sich vor dem Hintergrund einer
umfassenden Szenografie und Dramaturgie von Raumen.
Ziel des BMW Museums ist es, den Besucher zu faszinie-
ren und «die Begehbarkeit der Premiummarke BMW»
mit der Sprache des Museums zu ermadglichen. Das von
BWL und Marketing entwickelte Markenverstandnis er-
scheint hilfreich bei der Identitdtspragung von Museen
sowie bei der Vermittlung technischer Entwicklungen
und Meilensteine.

The BMW Museum in Munich, which was reopened in
2008, is placed in the category of museums dedicated
to brands, companies, transportation and technology.
Regardless of this classification, the institution address-
es other areas and disciplines as well. The basic concept
includes a theme park relating to the present time. Tech-
nical topics are explained in a special way and are seen
in the overall context of presenting the brand. The visi-
tor experience takes place against the background of a
comprehensive scenography and dramaturgy of rooms.
The aim of the BMW Museum is to enthrall the visitor and
to foster the «accessibility of the premium brand BMW»
through the language of the museum. The brand under-
standing developed by management and marketing ap-
pears to be useful in shaping the identity of museums
as well as informing about technical developments and
milestones.
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Im BMW Museum werden 95 Jahre BMW Historie anhand
von 130 Exponaten - Flugmotoren, Motorradern und Au-
tomobilen - lebendig. Mein Anliegen ist die Selbstreflek-
tion von Technikmuseen. Unabhangig von den zur Verfi-
gung stehenden Geldern sehe ich Potenziale, vor allem die
Notwendigkeit einer kritischen Selbstbefragung und evtl.
Neuausrichtung technikorientierter Museen.

Das Phanomen Technik ist ein faszinierendes. Es kommt
nur darauf an, wie man es hebt, konserviert, gestaltet und
vermittelt. Technik ist weder verstaubt noch per se unver-
standlich. Technik ist ein elementarer Bestandteil unserer
Kultur. Technikbildung ist Teil unserer Allgemeinbildung,
prasent in allen unseren Lebensbereichen, uniiberseh-
bar im sozialen, wirtschaftlichen und politischen Kontext.
Technik befriedigt nicht nur unsere materiellen Beddrf-
nisse, sondern auch unsere kulturellen. Vor allem ist alle
Geschichte unserer Technik eine Geschichte menschlicher
Neugier und Hybris, unserer Intelligenz, unserer Innova-
tions- und Risikobereitschaft, Produktivitdt und unserer
Bequemlichkeit. Und die Museen, die sie vermitteln, soll-
ten erlebnisorientiert sein, sollten komplexe Sachverhalte
erlautern, an technische Errungenschaften erinnern, Inte-
resse wecken flir Herausforderungen der Zukunft.

Lassen Sie mich im Folgenden vier Aspekte vertiefen, die
sich auf die Substanz, das Selbstverstandnis und die Ver-
mittlung von Technikmuseen beziehen:

Ein Technikmuseum entwickeln

Ein Land wie die Bundesrepublik Deutschland, die viele
Museen ihr Eigen nennt, muss sich gliicklich schatzen! Wo
sonst ist die eigene Identitat so gut dokumentiert und ge-
sichert, wo sonst findet sie in aufbereiteter Form Eingang
in das Verstandnis vieler? Doch dieser Reichtum triigt. So
bemerkt Martin Roth, dass wir allein in Deutschland ber
6000 Museen haben. Da stelle sich die Frage, ob wir die alle
brauchen. Forderung verdienten, so Roth, die wirklichen
Schatzhauser, die «Leuchttirmes.

«Selbst unter Zugrundelegung eines weiten Kulturbe-
griffs», so Hartmut John in dem Aufsatzband «Das Muse-
um als Marke»,! «lassen sich nur zwischen 5-10 Prozent
der bundesrepublikanischen Bevdlkerung haufig bis regel-
massig zur Wahrnehmung kultureller Angebote bewegen
- und dies mit abnehmender Tendenz. Dem steht gut die
Halfte <kulturresistenter>, nicht entsprechend mobilisier-
barer Bundesbiirger gegeniber.»?

Bei rund 80 Millionen Einwohnern reden wir also von ei-
nem Museumspublikum von 4 bis maximal 8 Millionen Mu-
seumsgangern.



Die Zahl unserer Museen nimmt standig zu. Doch sind die-
se Hauser gezwungen, sich einen offenkundig kaum mehr
vergrésserbaren «Nachfragekuchen» untereinander zu
teilen. Im Museumsland Deutschland iibersteigt das Ange-
bot die Nachfrage deutlich. Es geht um die Anzahl von Be-
suchern, um deren knappe Ressource Zeit, Aufmerksam-
keit und Geld, das sie in ihrer Freizeit auszugeben bereit
sind. Damit nicht genug: Museen sehen sich beim Kampf
um Marktanteile einer gewaltig expandierenden Kultur-
und Freizeitindustrie gegeniiber. Bleiben wir bei Tech-
nikmuseen: Dreissig alte Hufeisen oder zehn historische
Kiihlschranke der Vorkriegsara machen noch kein Muse-
um. Auch konnen Hauser, die der Technik gewidmet sind,
ihre Legitimation nicht allein aus der blossen physischen
Prasenz ihrer Immobilie und einem kaum je hinterfragten
Selbstverstandnis herleiten. Genau hier tut Reflektion not:
Worin liegt die Starke der museumseigenen Sammlung?
Wo ist ihr Erkenntniswert, wo das Alleinstellungsmerk-
mal? Ist sie wirklich publikumsrelevant? Welche Form
der Finanzierung hat langfristig eine Perspektive? Welche
Vernetzungen sind erstrebenswert? Nicht die Wirtschaft-
lichkeit im Sinne eines autarken mittelstandischen Be-
triebes kann das Ziel sein, aber die Férderwirdigkeit vor
dem Hintergrund historisch-wissenschaftlicher und/oder
gegenwartsbezogener und gesellschaftlicher Relevanz.
Das Ergebnis einer kritischen Inventur kann die Grundlage
einer Neuausrichtung, einer stringenten Argumentation
sein oder der Einsicht dienen, dass die Uberlebensfihig-
keit eines Technikmuseums nicht automatisch in der Welt
ausserhalb des Museums angemahnt werden kann. Es sei
jedoch auch angemerkt, dass sich die Erfolgskriterien ei-
nes Museums nicht allein aus der Kopfzahl von Besucher-
stromen ableiten. So sind andere Faktoren wie die Dauer
eines Besuches, die Intensitat des Austausches, das Erlan-
gen von Lernzielen, Komfortaspekte, identitatsstiftendes
Wirken usw. ebenso heranzuziehen. Auch derartige Para-
meter sind messbar und damit argumentierbar.

Blick in den Flachbau, den neuen Bereich
des BMW Museums, 2008.
(Foto: BMW AG)

Das Museum in seiner Farbigkeit zuriickgenommen;
die Exponate im Rampenlicht.
(Foto: BMW AG)

Eine Marke entwickeln

Die hier eingeforderte Ausfiihrung einer Inventur ware zu-
gleich die unverzichtbare Grundlage fir die Erarbeitung
und Implementierung eines Markenverstandnisses, das
ich im Museumswesen grundsatzlich fir sehr effizient und
bei der Suche nach neuen Perspektiven fiir Gberaus hilf-
reich halte.

Das BMW Museum als Museum der Marke BMW tut sich
hier etwas leichter. Die Markenidentitat dieser Kulturein-
richtung deckt sich mit dem Markenprofil des Automo-
bilherstellers. Sie ist ausgerichtet auf Begriffsfelder wie
Dynamik, Sportlichkeit und formvollendetes Premium-
Design. Als Spiegelbild dieser Marke libersetzt unser Haus
diese Trias in die Sprache der musealen Welt.

Die Materialsprache konzentriert sich auf grosszligige
Glasflachen und Edelstahl; die Raumgestaltung ist insge-
samt farblich reduziert, um der Wirkung der Exponate den
Vorrang zu lassen. Farbtrager sind in erster Linie Automo-
bile und Motorrader.

Doch der Gesamteindruck des Museums ist von einer
technoiden Nichternheit, in der atmospharischen Wahr-
nehmung leicht unterkiihlt, reduziert auf das inhaltlich
Begriindete und damit gestalterisch Notwendige. Material
und Lichtfiihrung unterstreichen den Aspekt des formbe-
stimmenden Designs. Eine zentrale Besucherrampe fiihrt
durch den neu geschaffenen Gesamtraum und verbindet
dort sieben separat stehende Ausstellungshauser mitein-
ander. Der Bodenbelag der Rampe, ein asphaltdhnlicher,
vollfléchig verlegter Terrazzo, erinnert an das Element der
Strasse, das fiir die Grundkonzeption des Museums pra-
gend war.
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Das BMW Museum

Die denkmalgeschiitzte Architektur der «Schiissel»
von 1973.
(Foto: BMW AG)

Die Neukonzeption des BMW Museums baut wesentlich
auf dem Erfolg und den Erfahrungen des bisherigen Muse-
ums von 1973 auf. Die 95-jahrige Historie wird nicht primar
chronologisch dargestellt, sondern findet sich in themati-
schen Akzenten wieder, in Entwicklungslinien, die aus der
Vergangenheit bis in die Gegenwart reichen und Ausblick
in BMW-relevante Zukunftsthemen geben. Dem innovati-
ven, dynamischen Charakter der Marke entsprechend will
das Museum die BMW Historie erlebbar machen und den
Besucher auf vielfaltige Weise faszinieren. Von Beginn an
war unsere Konzeption ganzheitlich angelegt: Aus dem
reichhaltigen Spektrum an BMW Themen wurden nicht
nur die Inhalte entwickelt, sondern auch die Museumsar-
chitektur sowie die Ausstellungs- und Mediengestaltung.®

Die Neukonzeption bezieht sich auf eine Idee des Architek-
ten Karl Schwanzer, des Gestalters des BMW Museums
von 1973. Er hatte die innere Struktur dieses Rundbaus als
Fortsetzung der Strasse im umbauten Raum definiert.

Diese Vorstellung erfuhr ab 2002 bei den Planungen zum
neu hinzugewonnenen Flachbau mit der Vision einer
«Strasse im umbauten Raum als Prinzip einer dynami-
schen Architektur» eine zeitgemasse Weiterentwicklung.

Analog zur Struktur im Rundbau, wo Plattformen wie Plat-
ze entlang einer Strasse liegen, sind auch die Ausstel-
lungsflachen im benachbarten Flachbau an einer Rampe
als dem zentralen Besucherweg angeordnet. Doch ist die
Dynamik der architektonischen Elemente, Rampen und
Ausstellungshauser hier ungleich starker ausgebildet.
Wahrend die Schiissel Wechselausstellungen vorbehalten
ist, bietet der Flachbau einen ausgedehnten Themenpark.
Dazu wurde sein Inneres entkernt und vollkommen neu
strukturiert: Ausgehend von sieben grossen Themenbe-
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Das BMW Museum als Fortsetzung der Strasse
im umbauten Raum.
(Foto: BMW AG)

reichen, wurde eine entsprechende Zahl eigenstdndiger
Ausstellungshduser, die durch Rampen verbunden sind,
konzipiert und in den Flachbau implantiert (Haus des Un-
ternehmens, der Gestaltung, des Motorrads, der Technik,
des Motorsports, der Marke sowie der Baureihe).

Jedes dieser Ausstellungshauser besitzt eine eigene, aus
den Themen entwickelte «ldentitdt». Dieses individuelle
Erscheinungsbild stellt einen Zusammenhang zu den Aus-
stellungsobjekten her und dient der Orientierung auf dem
etwa 1000 Meter langen Parcours durch das Museum. Der
Rundweg ist kreuzungsfrei konzipiert und fiihrt den Besu-
cher zu allen 25 Ausstellungsbereichen.

Die architektonische Disposition mehrstdckiger Hau-
ser mit Glasfassaden und nahezu stiitzenfrei operieren-
den Besucherwegen stiftet an vielen Stellen unvermutet
Durchblicke und Perspektiven. Das BMW Museum lasst
sich nicht mit einem Blick erobern, sondern erst im Gang
durch den Raum erschliessen. Dabei erzeugt der perma-
nente Wechsel von Ndhe und Ferne, von Hinflihrungszonen
und Ausstellungsbereichen eine besondere Dynamik, eine
fiir den Besucher spiirbare Be- und Entschleunigung beim
Fortschreiten und Verweilen.

Das neue BMW Museum lasst die Marke in der Ausstel-
lungsarchitektur und -gestaltung lebendig werden: Analog
zum innovativen Image der Marke geht das BMW Muse-
um neue Wege bei zeitgendssischer Architektur in histori-
schem Bestand und beim Einsatz kommunikativer Medien.
Der Besucher erlebt die Ausstellung nicht passiv, sondern
erschliesst sich das Museum explorativ und interaktiv -
mit Hilfe von medialen Installationen und Inszenierungen.
Diese erdffnen einen sinnlichen Zugang zu den Informa-
tionen, setzen die Exponate dynamisch in Szene und ani-



mieren den Besucher, die Ausstellung emotional auf sich
wirken zu lassen. Dabei bleibt die «Vermittlungstechno-
logie» unsichtbar, die «Interfaces» funktionieren intuitiv,
einige Medien reagieren sogar auf die blosse Gegenwart
des Besuchers.

Der individuelle Zugang zur Unternehmenschronologie.
(Foto: BMW AG)

Ein faszinierender Einstieg:
Die preisgekronte Kinetische Skulptur.
(Foto: BMW AG)

Im Herzstiick des Flachbaus bilden die Ausstellungshau-
ser Fassaden mit einer Gesamtfldche von etwa 700 Qua-
dratmetern aus. Hinter satinierten Glasscheiben befinden
sich Millionen von LED-Punkten, welche die Wande hell
erleuchten und das Abspielen digitalisierter Bilder und
Filme erlauben. Diese neue Einheit von Architektur und
Medien, die sogenannte Mediatektur, intensiviert das sinn-
liche Erfassen der Raume und unterstreicht den innova-
tiven Charakter unseres Hauses. Ein Kunstwerk medialer
gesteuerter Kugeln ist die sogenannte Kinetische Skulptur.
Von ihr geht eine besondere Faszination aus: Ein aus 714
Edelstahlkugeln bestehender, schwebender Teppich bildet

Formen, die sich - vom Besucher gerade erkannt - wieder
verfliichtigen und zu neuer Gestalt zusammenfiigen. Die
Choreografie sich bewegender Kleinstgebilde reicht von
Phasen freier Abstraktion bis zur Assoziation von BMW-
Fahrzeugen. Das Konzept basiert auf dem Gedanken, dass
am Anfang aller designerischen Tatigkeit neue Ideen ste-
hen. Inspiration ist gefragt, damit unser Gehirn fliichtige
Form- und Gedankenspiele entwickeln kann, ehe diese
Gestalt annehmen.

Die Exponate selbst brauchen keine Podeste, sie wirken
aus sich heraus im Raum. Bereichs- und Objekttexte ge-
ben Informationen in unterschiedlicher Tiefe.

Die meisten der ausgestellten BMW-Fahrzeuge sind Mei-
lensteine der Marke. Sie diirfen sich als die Hauptdarstel-
ler des BMW Museums fiihlen. Die rund 130 Automobile
und Motorrader, Flug- und Rennmotoren sind wertvolle
Zeitzeugen, die technische Errungenschaften dokumen-
tieren, zukunftsweisendes Design illustrieren und in ihrer
musealen Umgebung durch ihre reine Prasenz wirken. Die
meisten von ihnen sind nach wie vor fahrbereit. Ihre Grund-
eigenschaft, namlich mobil zu sein, haben wir dort, wo eine
entsprechende Restaurierung sinnvoll erschien, erhalten.
Wo moglich, haben wir es vermieden, sie auf Podeste zu
stellen. Museen sind keine Messen, Automobile mit histo-
rischer Relevanz bediirfen nicht der Warenasthetik einer
Produkt-Neuvorstellung. Jedem Fahrzeug billigen wir
das zu, was Walter Benjamin in seinem 1936 verfassten,
oft zitierten Aufsatz «Das Kunstwerk im Zeitalter seiner
technischen Reproduzierbarkeit» als Aura umschreibt.4
Wir sprechen in Technikmuseen zwar nicht explizit von
Kunstwerken. Doch durch historische Selektion erhalt das
selbst einst vielfach Produzierte eines Industrieguts den
Wert des Einmaligen. Benjamin spricht vom «Hier und
Jetzt des Kunstwerks», von seinem einmaligen «Dasein an
dem Orte, an dem es sich befindet».5

«Das Hier und Jetzt des Originals macht den Begriff
seiner Echtheit aus.»¢

Unser Ziel war es, ein Museum zu komponieren, das nicht
primar der Markenhistorie entspricht, sondern dem Cha-
rakter der heutigen Marke BMW. Ein Besucher, der neu-
lich mit Schliessung des Museums das Foyer verliess,
brachte es auf den Punkt, als er meinte: «Egal, was die bei
BMW anpacken. Selbst ein Museum wird bei denen zu ei-
nem BMW.» Wahrend der mehrjahrigen Planungen fiir das
BMW Museum, die ich ab 2002 begleiten durfte, wurde mir
klar, welche Chancen die Prinzipien und Werkzeuge einer
konsequenten Markenpragung und -fihrung bieten. Die
von BWL und Marketing entwickelten Methoden kdnnen
meines Erachtens fiir Museen sehr hilfreich sein.
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Das BMW Museum

Unbezahlbar: Freundliches Service-Personal
am Informationscounter.
(Foto: BMW AG)

Ein Markenverstandnis sollte meines Erachtens fir jedes
Museum vorliegen: Das gilt fir eine aufgelassene, zum
Museum umfunktionierte Zeche ebenso wie fiir ein Eisen-
bahnmuseum von lokaler Bedeutung.

Gemeint ist die Schaffung eines verbindlichen Selbstver-
standnisses, die Beschreibung einer Personlichkeit, wel-
che fir das Museum steht. Abgeleitet von Anspruch und
Zielsetzung sowie den Schwerpunkten der Sammlung,
lasst sich ein unverwechselbares Profil beschreiben. Was
gescharft wird, ist das Bewusstsein um den Wert der eige-
nen Sammlung, um die geografische Lage, die Architektur,
die institutseigene Geschichte, die Vernetzung im lokalen
Raum. Die Gestalt und Auspragung der Marke kann nie-
mals von aussen an ein Museum herangetragen werden.
Marken lassen sich nicht herstellen wie Produkte. Sie sind
das Ergebnis eines gewachsenen Prozesses, bei dem die
inhaltliche Substanz das visuelle Erscheinungsbild der
kiinftigen Marke nach sich zieht, nicht umgekehrt.

Anhand einer solch konzeptionellen Planung wird evident,
was das Haus kann, aber auch, was es nicht kann, wofir
es explizit nicht stehen kann und will. Jede Hervorhebung
generiert automatisch eine Ausgrenzung. Wer sich der pa-
dagogischen Arbeit verschreibt, kann sein Museum nicht
zugleich als noblen Veranstaltungsort fiir Dritte anpreisen.
Wer sein Museum aus der rohen Kraft von Dampfkesseln
und dem haptischen Genuss verblichener Kupferkessel
entwickelt, begeht einen Stilbruch, wenn er sein Publikum
zugleich mit fein gesponnenen medialen Lichtspielen un-
terhalten will. Auch Gegensatze wie diese haben ihren Reiz
und ihre Berechtigung. Aber dann sollten sie aus der «Mu-
seumsverfassung», aus dem Selbstverstandnis des Hau-
ses heraus begriindet sein.
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Die klare Wahrnehmung als Marke gibt auch dem Rezipi-
enten Orientierung. Das aber heisst: In allen seinen Ma-
nifestationen, in seinem Auftritt, bei der Gestaltung sei-
ner Kommunikationsmittel, ja sogar bei den im Museum
gepflegten Umgangsformen muss dieser eine Charakter
spiirbar werden. Damit soll nicht der Uniformierung das
Wort geredet werden, aber zu fordern ist die Durchdrin-
gung einer Institution mit einem Geist. Nicht der Leiter
oder Direktor steuert das Museum nach seiner Fasson,
nicht der Historiker oder wissenschaftliche Beirat nach
seinem Wissen, sondern das konzeptionelle Markenge-
rist, die Konstellation der zuvor definierten Kernwerte.
Entscheidend ist dabei, dass ein solches Markenverstand-
nis von allen Mitarbeitern getragen und gelebt werden
muss. Jede nur aufgesetzte Fassade wird vom Besucher
als solche bewusst oder unbewusst wahrgenommen und
entlarvt. Eine Diskrepanz zwischen der edlen Darstel-
lungsasthetik eines Exponats und dem Verhalten des Per-
sonals am Ticketcounter schadet dem Gesamteindruck.

Es geht hier nicht um eine mdglichst positive Offentlich-
keitswirkung, um Kommerzialisierung oder das, was wir
neudeutsch als «Mainstreamisierung» bezeichnen. Es
geht vielmehr um das Verstandnis von Museen als Ge-
samtkunstwerk, um das koordinierte Wirken vieler Diszi-
plinen, das abgestimmte Angebot differenzierter Informa-
tionen und sinnlicher Stimulanz.

Geschichten entwickeln

Hier ein Beispiel: Das Arrangement im Ausstellungsbe-
reich Leichtbau. Schon die ersten BMW Flugmotoren und
-Fahrzeuge verdanken ihren Erfolg massgeblich der Kon-
struktion des Leichtbaus. Hier waren und sind vor allem
ausgewadhlte Werkstoffe und optimierte Bauteilstrukturen
zielflihrend.
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Ein Wesenszug aller BMW-Fahrzeuge: Der Leichtbau.
(Foto: BMW AG)



Der erfolgreiche Sportwagen BMW 328 (im Hintergrund
zu sehen) verdankt seine Uberlegenheit vor allem dem
Leichtbau von Fahrgestell und Aufbau. Bei der BMW 328
Kamm Rennlimousine (im Vordergrund) war der filigrane
Gitterrohrrahmen aus Elektron gefertigt und wog knapp 30
Kilogramm. Die Stromlinienkarosserie bestand aus einer
diinnen Aluminiumhaut. Diese Vorteile bescherten dem
Rennwagen den Nimbus der Unbesiegbarkeit weit Uber die
Zwei-Liter-Klasse hinaus.

Der Erfolg von Museen leitet sich meines Erachtens zu ei-
nem Grossteil davon ab, ob es den Museumsmachern ge-
lingt, einen narrativen Kontext zu schaffen, der die Fakten
und Inhalte gewichtet und sie auf eine fiir die Zielgruppen
relevante Bedeutungs- und Assoziationsebene hebt. Spa-
testens bei dieser Aufgabe macht sich die Entwicklung ei-
ner Marke bezahlt, denn «starke Marken erzahlen alle in
irgendeiner Form eine Geschichte und zwar eine fesselnde
und faszinierende. Im ldealfall auch eine magische oder
glamourtse»’.

Ist das Exponat in einen grosseren Kontext eingebunden,
fallt es leichter, es in diesen Zusammenhang einzubinden.
Dieser Erzahlstrang kann und muss von der Exponat-In-
szenierung, von der Raumgestaltung und von der Muse-
umspddagogik aufgegriffen werden. Wir Menschen sind
Geschichten-affine Wesen. Wir lieben es, sie zu erzahlen,
und wir lieben es, ihnen zu lauschen - vorausgesetzt, die
Dramaturgie stimmt, ist in sich schliissig und dem Inhalt
gemdss vorgetragen.

Bezogen auf Technikmuseen, stellt sich bei jedem ausge-
stellten Exponat die Frage nach seiner Einbettung, seiner
umfassenden Kontextualisierung: Welcher kulturhisto-
rische Background kann zitiert werden, was kann eine
volkskundliche Perspektive eventuell beitragen, wo bieten
sich Querverweise auf Stellen in der klassischen oder der
Unterhaltungsliteratur an? Welche &sthetischen Kompo-
nenten waren fir die Gestaltgebung relevant? Finden sich
entfernte Vergleiche zu Beispielen der Bildenden Kunst?
Hat sich am Ende die Musik der Themen, die das Exponat
anschlagt, ebenfalls angenommen?

Hier das Beispiel einer narrativen Struktur:

Die lIsetta ragt aufgrund ihrer aussergewohnlichen Po-
pularitat aus der Vielzahl klassischer BMW Automobile
heraus. Wie kaum ein anderes Fahrzeug verkorpert sie
den Zeitgeist der Fiinfzigerjahre, geniesst Kultstatus und
ist einer unserer liebenswertesten Botschafter. Anhand
von Fotosequenzen und Audio-Geschichten kommen in
diesem Ausstellungsbereich ausnahmslos Kunden/ehe-
malige Besitzer zu Wort, die mit ihrer Isetta besondere
Erlebnisse verbinden. |hre Erzahlungen zeugen von der

Die Isetta.
(Foto: BMW AG)

zuweilen innigen Beziehung zwischen Mensch und Au-
tomobil. Mit Beginn der Produktion 1955 erwies sich die
BMW Isetta als grosser Verkaufserfolg. Fiir viele war sie
das erste Fahrzeug mit Wetterschutz und der Aufstieg vom
Motorrad zum Automobil. Ausserdem verlockte sie nach
dem Zweiten Weltkrieg zu ersten Reisen ins siidliche Aus-
land. Zwar langsam, aber bequem ging es lber die Alpen
gen Gardasee, Adria oder gar bis Neapel. Die Menschen
genossen die neu gewonnene Freiheit individueller Mobili-
tat und hielten ihre Urlaubsfreude in Fotos fest.

Inwieweit zahlt ein Diskurs zum Exponat auf aktuelle Fra-
gen der Zeit ein? Oder auf bestehende Debatten der Wis-
senschaft? Hat das betreffende Museum aufgrund seiner
Markenpragung eine eigene Haltung zu diesem Thema?
Gerade dieser Punkt ist beim Erzahlen von Geschichten
entscheidend: Der Zuhorer muss wissen, wo der Erzahler
steht: Technikmuseen bewahren nicht nur Kulturgdter,
sie prasentieren sie. Indem sie die Artefakte ausstellen,
fokussieren sie bestimmte Bedeutungen und Interpreta-
tionen - und dies zum einen durch den bewussten Aus-
schluss anderer Kulturglter, zum anderen durch die Art
der Gestaltung. Dahinter steht eine eigene Haltung. Eine
Nicht-Inszenierung gibt es bekanntlich nicht. Kein Szeno-
graph kann nicht inszenieren. Mit einer eigenen Haltung zu
den Dingen, einer klar ausgewiesenen Interpretation, die
eben nicht alle Fragen offen lasst und den Besucher eben
nicht mit einem Meinungspluralismus allein lasst, gewinnt
ein Technikmuseum meines Erachtens an Profil. Tech-
nikmuseen entkleiden ausgewdhlte Gegenstande ihrer
Alltagsfunktion. Sie unterziehen sie einer neuen Betrach-
tungsweise und Uberfiihren sie in ein neues Wertesystem.
Was spricht dagegen, dass sich Technikmuseen aufgrund
ihres Know-hows in den 6ffentlichen Diskurs zu aktuellen
Technikfragen einschalten? Ein solches Engagement kann

Ferrum 83/2011 53



Das BMW Museum

Typenschilder - mehr als eine Nomenklatur am Heck.
(Foto: BMW AG)

neue Formate nach sich ziehen: Gesprachsforen, Vortrage
und Lesungen zu brennenden Fragen der Zeit.

Abschliessend zum Aspekt der Narration noch ein Hinweis
auf die Macht der Dramaturgie. Es empfiehlt sich, verstarkt
mit den Mitteln der Faszination zu arbeiten. Museen soll-
ten ihre Besucher in Erstaunen versetzen, das Unerwar-
tete tun, Bezlige schaffen, an die man im ersten Moment
nicht gedacht hatte. Museen sollten eine - wie Schweeger
es formuliert - «kreative Konfrontation von alt und neu»
entwickeln.?

Im BMW Museum fasziniert vor allem die bereits gezeigte
Kinetische Skulptur. Daneben beobachten unsere Besu-
cher auch gern ausfiihrlicher das Farbenspiel der soge-
nannten Typenschilder: Seit den Fiinfzigerjahren verweisen
schlichte Zahlen und Buchstaben am Heck von BMW-
Automobilen auf das Modell. Seit den Siebzigerjahren kann
man alle BMW Automobile einer bestimmten Klasse zu-
ordnen: Der BMW 3er steht fir Mittelklasse, der 5er fir
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obere Mittelklasse, der éer fiir die grossen Coupés und der
7er fir die Oberklasse. Das einheitliche und klar struktu-
rierte System gilt bis heute (M-Reihe, Z-Reihe, X-Reihe,
ler-Reihe etc.). Die raumgreifende kiinstlerische Instal-
lation mit Automobil-Typenschildern aus vier Jahrzehnten
zeigt die aussergewdhnliche Vielfalt der Baureihen, Mo-
delle und Motorisierungen. Mancher Besucher wird hier
die Typenbezeichnung seines ersten oder aktuellen BMW-
Automobils wiederfinden. Somit sind die schwebenden
Schilder nicht nur abstrakte Gebilde, sondern emotionali-
sierende Zeitzeugen.

Faszination ibt auch die Gestaltung im sogenannten «Ate-
lier» aus.

Im Designatelier: Wie eine Idee Gestalt annimmt.
(Foto: BMW AG)

Hier wird der Designprozess beschrieben, den ein BMW-
Fahrzeug zwischen Entwurf und Realisierung durchlauft.
Hier bietenwirdem Besuchereine mehrere Wandefiillende,
bildliche Inszenierung der tdglichen Arbeit beim BMW De-
sign. Rund 4500 Einzelgrafiken illustrieren den Prozess der
Designfindung und vermitteln den Enthusiasmus, mit dem
das Designteam die verschiedenen komplexen Aufgaben
ausfiihrt. Raumbeherrschend ist das Tonmodell eines
BMW 1er-Coupés als Beispiel fiir das Exterieur-Design.
Museen, vor allem Technikmuseen, sollten meines Er-
achtens Exponatprasentationen und Rauminszenierungen
entwickeln, die nachhaltig wirken und neben dem histori-
schen Gehalt die asthetische Komponente wiirdigen. Dabei
sei die Frage erlaubt, ob man immer alles bis ins letzte
Detail erklaren muss. Kommt eine aufwendige mediale In-
stallation zum Tragen, sollte deren Funktionsweise nicht
erklart werden. Gerade Technikmuseen, die pradestiniert
sind, medial-technische Inszenierungsformen zu verwen-
den, sollten zwischen der ersten und der zweiten Natur
ihrer Technik differenzieren. Das Museumspublikum sollte



an einzelnen Stellen im Museum zum Staunen gebracht
werden. Mdgen sich die Zielgruppen zwischen 17 und 70
bewegen - verwundert zu sein, ist nicht immer eine Frage
des Alters.

Ein Beispiel fiir eine Inszenierung, die unsere Besucher
immer wieder fasziniert:

In der sogenannten «Schatzkammer» sind wichtige De-
signikonen aus dem Automobil- und Motorradbereich zu
sehen. Der Raum ist deutlich abgedunkelt - ein geheim-
nisvoller, magischer, fast sakral wirkender Ort. Anhand
der Exponate wird ein Bogen Uber fast 70 Jahre Design-
geschichte gespannt - sie sind nicht nur kostbares Erbe,
sondern immer wieder aufs Neue eine wichtige Inspirati-

Meisterwerke des Designs: Impulsgeber fiir neue
Kreationen.
(Foto: BMW AG)

onsquelle fiir die BMW Designer. An sechs nicht sofort er-
kennbaren Horstationen im Originalton in Englisch und mit
deutscher Ubersetzung erldutern der ehemalige Design-
chef der BMW Group Christopher E. Bangle und sein Nach-
folger Adrian van Hooydonk pragnante Designmerkmale.

Raume entwickeln

Allzu oft vergessen Museen, dass sie ganz besondere Orte
sind, Einrichtungen, die im Gegensatz zur Funktionalitat
einer Etagenwohnung, einer Sparkassenfiliale oder eines
Supermarkts aussergewdhnliche Raume und Raumfolgen
bieten. Der «freie Raum», der dem Museum seit Aufkom-
men des ersten Museion in der griechischen Antike inne-
wohnt, sollte sich in seinem Gesamterscheinungsbild wie-
derfinden. Menschen gehen bewusst in eine Ausstellung
und bringen dieser eine andere Aufmerksamkeit, eine an-
dere Erlebnisfahigkeit entgegen als bei der Wahrnehmung
offentlicher Raume im Stadtraum, in Bahnhofshallen,
Schwimmbdadern oder Griinanlagen. Es findet im Museum

eine bewusst herbeigefiihrte, gewollte Auseinanderset-
zung mit den dort gebotenen Themen statt. Museums-
raume eignen sich in besonderer Weise als «Biihne», als
Aktionsraum von «Inszenierungen», als komplexe Interak-
tionsspharen.

Hier ein Beispiel: Der Raum «Erste Schritte - wie alles be-
gann».

Ein grafisches Muster aus breiten, weissen und silberfar-
benen «Zeitstreifen», das den gesamten Raum umkleidet,
verleiht diesem Ausstellungsbereich den Charakter eines
«Zeitenraums». Hier werden bedeutende historische The-
men behandelt und die dazugehdrigen Exponate in ent-
sprechende «Zeitfenster» gestellt.

3

Erste Schritte: Start in den Flugmotoren-, Motorrad-
und Automobilbau.

(Foto: BMW AG)

Einer der ersten Flugmotoren, das erste Motorrad und
das erste Automobil der Bayerischen Motorenwerke ste-
hen fir die Produktfelder der Marke und dokumentieren
Entscheidungen, die in ihrer Zeit unternehmerischen Mut
verlangten. Sie belegen, dass BMW von Beginn an techno-
logische Innovationen entwickelte. Friihzeitig erwarb das
Unternehmen das Image von Qualitat und Leistung.

Technikmuseen leben nicht flir technische Prinzipien,
Funktions- und Wirkungsweisen. Sie haben nicht nur In-
halte vermittelnde Aufgaben. Ihre Exponate zeichnen sich
auch durch ihre auratische Wirkung aus - und ebenso ist
die Situation entscheidend, in der ich als Betrachter diese
Objekte wahrnehme, ob allein oder in mir vertrauter Ge-
sellschaft.

Vor allem vor dem Hintergrund der Erfindung virtueller
Raume bahnt sich eine interessante Entwicklung an: «Mo-
mentan erleben wir eine Renaissance des realen Raumes
als Reaktion auf bald zwanzig Jahre Kommunikation im
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Internet. Es scheint eine Sehnsucht zu geben, die isolierte
Situation vor Tastatur und Monitor von Zeit zu Zeit zu ver-
lassen und zusammen mit anderen Menschen Information
im Museum, im Showroom oder im Brand Space, auf einer
Messe oder einer Veranstaltung zu erleben.»?

Die Perspektiven fir Technikmuseen sind meines Erach-
tens sehr gut. Technik greift in alle unsere Lebensbereiche
- doch den meisten Zeitgenossen fehlt die Orientierung
und schon ein Grundverstandnis fiir einfache technische
Prinzipien. Technikmuseen werden dringender gebraucht
als je zuvor. Nutzen wir die Erkenntnisse anderer Diszi-
plinen, adaptieren wir Losungen aus dem Marketing und
der Szenografie, der Kunst- und Kulturgeschichte. Ein Er-
folgsrezept ware nach meinem Dafiirhalten nicht die diffus
umschriebene Erlebniswelt Museum, sondern die Begeh-
barkeit einer Marke, die ein konkretes Technikmuseum
verkorpert.
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