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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 diese
Hauser gezwungen, sich einen offenkundig kaum mehr
vergrosserbaren «Nachfragekuchen» untereinander zu
teilen. Im Museumsland Deutschland tibersteigt 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 gegeniiber. Bleiben wir bei
Technikmuseen: Dreissig alte Hufeisen oder zehn historische
Kiihlschréanke der Vorkriegsdra machen noch kein Museum.
Auch kénnen 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 Alleinstellungsmerkmal?
Ist sie wirklich publikumsrelevant? Welche Form
der Finanzierung hat langfristig eine Perspektive? Welche
Vernetzungen sind erstrebenswert? Nicht die Wirtschaftichkeit
im Sinne eines autarken mittelstandischen
Betriebes kann das Ziel sein, aber die Forderwirdigkeit 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 Uberlebensfihigkeit
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 Besuchersirsmen
ableiten. So sind andere Faktoren wie die Dauer
eines Besuches, die Intensitat des Austausches, das Erlangen
von Lernzielen, Komfortaspekte, identitatsstiftendes
Wirken usw. ebenso heranzuziehen. Auch derartige
parameter SiNA Messbar und damit argumentierbar.
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Blick in den Flachbau, den neuen Bereich
des BMW Museums, 2008.
(Foto: BMW AG)
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Das Museum in seiner Farbigkeit zuriickgenommen;
die Exponate im Rampenlicht.
(Foto: BMW AG)

Eine Marke entwickeln

Die hier eingeforderte Ausfiihrung einer Inventur wére
augleich die unverzichtbare Grundlage fur die Erarbeitung
und mplementierung eines Markenverstandnisses, das
ich im Museumswesen grundsatzlich fur sehr effizient und
bei der Suche nach neuen Perspektiven flr uberaus
hilfreich halte.

Das BMW Museum als Museum der Marke BMW tut sich
hier etwas leichter. Die Markenidentitat 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 Ubersetzt unser Haus
diese Trias in die Sprache der musealen Welt.

Die Materialsprache konzentriert sich auf grossziigige

Glasflachen und Edelstahl; die Raumgestaltung ist insgesamt
farblich reduziert, um der Wirkung der Exponate den

Vorrang zu lassen. Farbtrager sind in erster Linie Automobile
und Motorrader.

Doch der Gesamteindruck des Museums ist von einer
technoiden Niichternheit, in der atmosphéarischen
wahmehmung  leicht unterkiihlt, reduziert auf das inhaltlich
Begriindete und damit gestalterisch Notwendige. Material
und Lichtfiihrung unterstreichen den Aspekt des
formbestimmenden Designs. Eine zentrale Besucherrampe fahrt
durch den neu geschaffenen Gesamtraum und verbindet
dort sieben separat stehende Ausstellungshéuser mieinander.

Der Bodenbelag der Rampe, ein asphaltahnlicher,
vollflachig verlegter Terrazzo, erinnert an das Element der
Strasse, das flr die Grundkonzeption des Museums
pragend Walr.
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