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Das BMW Museum
von Andreas Braun

Das 2008 in München wiedereröffnete BMW Museum wird
den Marken- und Unternehmens-, Verkehrs- und
Technikmuseen zugeordnet. Unabhängig von dieser
Spartenzuordnung spricht die Einrichtung weitere Bereiche und

Disziplinen an. Das Grundkonzept sieht einen auf die

Gegenwart bezogenen Themenpark vor. Technische Themen
werden auf besondere Weise vermittelt und sind im
Gesamtkontext der Markenpräsentation zu sehen. Das

Besuchererlebnis vollzieht sich vor dem Hintergrund einer
umfassenden Szenografie und Dramaturgie von Räumen.
Ziel des BMW Museums ist es, den Besucher zu faszinieren

und «die Begehbarkeit der Premiummarke BMW»
mit der Sprache des Museums zu ermöglichen. Das von
BWL und Marketing entwickelte Markenverständnis
erscheint hilfreich bei der Identitätsprägung 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 addresses

other areas and disciplines as well. The basic concept
includes a theme park relating to the present time. Technical

topics are explained in a special way and are seen
in the overall context of presenting the brand. The visitor

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
understanding developed by management and marketing
appears to be useful in shaping the identity of museums
as well as informing about technical developments and
milestones.

lm BMW Museum werden 95 Jahre BMW Historie anhand

von 130 Exponaten - Flugmotoren, Motorrädern und
Automobilen - lebendig. Mein Anliegen ist die Selbstreflektion

von Technikmuseen. Unabhängig von den zur Verfügung

stehenden Geldern sehe ich Potenziale, vor allem die

Notwendigkeit einer kritischen Selbstbefragung und evtl.

Neuausrichtung technikorientierter Museen.

Das Phänomen Technik ist ein faszinierendes. Es kommt

nur darauf an, wie man es hebt, konserviert, gestaltet und

vermittelt. Technik ist weder verstaubt noch per se
unverständlich. Technik ist ein elementarer Bestandteil unserer
Kultur. Technikbildung ist Teil unserer Allgemeinbildung,
präsent in allen unseren Lebensbereichen, unübersehbar

im sozialen, wirtschaftlichen und politischen Kontext.
Technik befriedigt nicht nur unsere materiellen Bedürfnisse,

sondern auch unsere kulturellen. Vor allem ist alle
Geschichte unserer Technik eine Geschichte menschlicher
Neugier und Hybris, unserer Intelligenz, unserer Innovations-

und Risikobereitschaft, Produktivität und unserer
Beguemlichkeit. Und die Museen, die sie vermitteln, sollten

erlebnisorientiert sein, sollten komplexe Sachverhalte

erläutern, an technische Errungenschaften erinnern,
Interesse wecken für Herausforderungen der Zukunft.

Lassen Sie mich im Folgenden vier Aspekte vertiefen, die

sich auf die Substanz, das Selbstverständnis und die

Vermittlung von Technikmuseen beziehen:

Ein Technikmuseum entwickeln

Ein Land wie die Bundesrepublik Deutschland, die viele
Museen ihr Eigen nennt, muss sich glücklich schätzen! Wo

sonst ist die eigene Identität so gut dokumentiert und

gesichert, wo sonst findet sie in aufbereiteter Form Eingang
in das Verständnis vieler? Doch dieser Reichtum trügt. So

bemerkt Martin Roth, dass wir allein in Deutschland über
6000 Museen haben. Da Stellesich die Frage, ob wir die alle
brauchen. Förderung verdienten, so Roth, die wirklichen
Schatzhäuser, die «Leuchttürme».

«Selbst unter Zugrundelegung eines weiten Kulturbegriffs»,

so Hartmut John in dem Aufsatzband «Das Museum

als Marke»,1 «lassen sich nur zwischen 5-10 Prozent
der bundesrepublikanischen Bevölkerung häufig bis

regelmässig zur Wahrnehmung kultureller Angebote bewegen

- und dies mit abnehmender Tendenz. Dem steht gut die

Hälfte <kulturresistenter>, nicht entsprechend mobilisierbarer

Bundesbürger gegenüber.»2

Bei rund 80 Millionen Einwohnern reden wir also von

einem Museumspublikum von 4 bis maximal 8 Millionen
Museumsgängern.
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Die Zahl unserer Museen nimmt ständig zu. Doch sind diese

Häuser gezwungen, sich einen offenkundig kaum mehr
vergrösserbaren «Nachfragekuchen» untereinander zu

teilen. Im Museumsland Deutschland übersteigt das Angebot

die Nachfrage deutlich. Es geht um die Anzahl von
Besuchern, um deren knappe Ressource Zeit, Aufmerksamkeit

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 gegenüber. Bleiben wir bei

Technikmuseen: Dreissig alte Hufeisen oder zehn historische
Kühlschränke der Vorkriegsära machen noch kein Museum.

Auch können Häuser, die der Technik gewidmet sind,
ihre Legitimation nicht allein aus der blossen physischen
Präsenz ihrer Immobilie und einem kaum je hinterfragten
Selbstverständnis herleiten. Genau hier tut Reflektion not:
Worin liegt die Stärke der museumseigenen Sammlung?
Wo ist ihr Erkenntniswert, wo das Alleinstellungsmerkmal?

Ist sie wirklich publikumsrelevant? Welche Form

der Finanzierung hat langfristig eine Perspektive? Welche

Vernetzungen sind erstrebenswert? Nicht die Wirtschaftlichkeit

im Sinne eines autarken mittelständischen
Betriebes kann das Ziel sein, aber die Förderwürdigkeit 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 Überlebensfähigkeit

eines Technikmuseums nicht automatisch in der Welt

ausserhalb des Museums angemahnt werden kann. Es sei

jedoch auch angemerkt, dass sich die Erfolgskriterien
eines Museums nicht allein aus der Kopfzahlvon Besucherströmen

ableiten. So sind andere Faktoren wie die Dauer
eines Besuches, die Intensität des Austausches, das Erlangen

von Lernzielen, Komfortaspekte, identitätsstiftendes
Wirken usw. ebenso heranzuziehen. Auch derartige
Parameter sind messbar und damit argumentierbar.
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Blick in den Flachbau, den neuen Bereich
des BMW Museums, 2008.

(Foto: BMW AG)

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

Eine Marke entwickeln

Die hier eingeforderte Ausführung einer Inventur wäre
zugleich die unverzichtbare Grundlage für die Erarbeitung
und Implementierung eines Markenverständnisses, das

ich im Museumswesen grundsätzlich für sehr effizient und

bei der Suche nach neuen Perspektiven für überaus
hilfreich halte.

Das BMW Museum als Museum der Marke BMW tut sich
hier etwas leichter. Die Markenidentität dieser Kultureinrichtung

deckt sich mit dem Markenprofil des Automo-
bilherstellers. Sie ist ausgerichtet auf Begriffsfelder wie

Dynamik, Sportlichkeit und formvollendetes Premium-
Design. Als Spiegelbild dieser Marke übersetzt unser Haus

diese Trias in die Sprache der musealen Welt.

Die Materialsprache konzentriert sich auf grosszügige
Glasflächen und Edelstahl; die Raumgestaltung ist insgesamt

farblich reduziert, um der Wirkung der Exponate den

Vorrang zu lassen. Farbträger sind in erster Linie Automobile

und Motorräder.

Doch der Gesamteindruck des Museums ist von einer
technoiden Nüchternheit, in der atmosphärischen
Wahrnehmung leicht unterkühlt, reduziert auf das inhaltlich
Begründete und damit gestalterisch Notwendige. Material
und Lichtführung unterstreichen den Aspekt des
formbestimmenden Designs. Eine zentrale Besucherrampe führt
durch den neu geschaffenen Gesamtraum und verbindet
dort sieben separat stehende Ausstellungshäuser miteinander.

Der Bodenbelag der Rampe, ein asphaltähnlicher,
vollflächig verlegter Terrazzo, erinnert an das Element der
Strasse, das für die Grundkonzeption des Museums
prägend war.
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