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Einleitung

Henry Ford (1863–1947) hat einmal gesagt:
„History is more or less bunk.We want to

live in the present and the only history that is
worth a tinker’s damn is the history we make
today.“ Wenn wir die Kernaussagen der Vorträge
auf der VdW-Jahrestagung im Mai 2007 in Mün-
chen rekapitulieren, kommen wir jedoch fast
zwangsläufig zu dem Schluss, dass Henry Ford
irrt, wenn er Geschichte, in unserem Fall Unter-
nehmensgeschichte und Markenhistorie, pau-
schal als „Quatsch“ abtut. Denn mit dem gravie-
renden Wandel der Marktbedingungen – hier
müssen Stichworte wie Intensivierung des Wett-
bewerbs, technologischer Fortschritt, gesättigte
Märkte,Ressourcenverknappung und Globalisie-
rung genügen – erweisen sich die Traditionsbezü-
ge eines Unternehmens bzw.einer Marke immer
mehr als Differenzierungs- und Identifikationsfak-
tor:Konkrete Beispiele aus der Unternehmensge-
schichte beweisen und versprechen nicht nur
Leistungen; in den Augen der Kunden, Mitarbei-
ter sowie der Öffentlichkeit werden sie zur
wichtigen Quelle für Vertrautheit, Kompetenz
und Glaubwürdigkeit.

Für das 1847 als „Telegraphen-Bauanstalt von
Siemens & Halske“ gegründete Technologieun-
ternehmen Siemens mit seiner Kernkompetenz,
Komplettlösungen für komplexe Infrastruktur-
projekte anzubieten, ist die Firmengeschichte
seit jeher ein wichtiges Element der Marken-
und Kommunikationsstrategie. Denn Tradition
ist etwas, was man hat und was kein neuer Wett-
bewerber kaufen kann. Entsprechend tragen die
lange und erfolgreiche Geschichte sowie deren
Vermarktung heute wesentlich dazu bei, dass
Kunden auf der ganzen Welt Eigenschaften wie
Kompetenz, Zuverlässigkeit, Globalität,Vertraut-
heit und Glaubwürdigkeit mit Siemens assoziie-
ren. Als „Global network of innovation“ – so der
Claim der Marke – steht Siemens auch und in
erster Linie für Innovationsfähigkeit und techni-
sche Leistungsfähigkeit.

Siemens – das sind heute sechs große Arbeits-
gebiete mit einer Vielzahl von Unternehmen.
Rund 475 000 Mitarbeiter entwickeln und fer-
tigen über 70 000 Produkte, projektieren und
erstellen Systeme und Anlagen und erbringen
maßgeschneiderte Dienstleistungen. Im Ge-
schäftsjahr 2006 belief sich der Umsatz auf 87
Mrd. EUR – davon entfielen nur noch 19 Prozent
auf Deutschland. Obwohl jedes einzelne Arbeits-
feld für sich genommen Umsätze erzielt, deren
Größenordnung es zu einem mittelgroßen DAX-
Unternehmen machen würde, könnten sie allein
nicht annähernd Bedeutung und Wert der Marke
Siemens erzielen. Daher verfolgt der Konzern
seit langem eine Dachmarkenstrategie, die be-
reits in den 1930er Jahren von dem renommier-
ten Markentechniker und Werbeberater Hans
Domizlaff (1892–1971) im Rahmen seiner mehr-
jährigen Beratertätigkeit1 entwickelt wurde.
Domizlaff prägte einen spezifischen, dem seriö-
sen Markencharakter des „Hauses Siemens“ ent-
sprechenden Stil, „der die Waren und die Aus-
drucksmittel aller Gesellschaften der großen
Gemeinschaft zu einer potenzierten Wirkung
zusammenschweißt[e]“2 und „mit dem Adel der
Vertrauenswürdigkeit“3 umkleidete.

Ausgehend von den Grundgesetzen seiner
Markentechnik4 orientierte sich der Domiz-
laff’sche Siemens-Stil eng an der Person des 
Firmengründers: Werner von Siemens Unterneh-
mergeist, sein zurückhaltender und seriöser Ge-
schäftsstil, seine Neugier, sein Interesse an der
Entwicklung nützlicher wie innovativer Produk-
te und Lösungen, die das Leben der Menschen
verbesserten, sein Qualitätsbewusstsein und sei-
ne soziale Verantwortung als Unternehmer prä-
gen bis heute Identität und Kultur von Siemens.

Die Vorteile der „One-Firm-Branding-Strategie“5

liegen auf der Hand. Dadurch, dass für alle Kern-
bereiche lediglich eine einzige Marke existiert,
stärkt jede Unternehmenskampagne gleichzeitig
auch die geschäftlichen Aktivitäten und Produk-
te, und umgekehrt. Die unterschiedlichen
Stakeholder – Kunden, Lieferanten und Wettbe-
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tionsstrategie des international erfolgreichen
Elektrounternehmens. Anlässlich des 60. Firmen-
jubiläums initiierte er im März 1907 die Grün-
dung des Siemens-Archivs, das im Gebäude des
Glühlampenwerks von Siemens & Halske in der
Berliner Helmholtzstraße eingerichtet wurde.

Dieser Entscheidung vorausgegangen war die
Erkenntnis, dass die Verantwortlichen in den Sie-
mens-Werken und Abteilungen in der Regel nur
solche schriftlichen Unterlagen aufbewahrten,
die für die laufenden Arbeiten in ihrem unmittel-
baren Geschäftsgebiet von Interesse waren. In-
folgedessen war der überwiegende Teil der Ge-
schäftsakten aus den Jahren 1849 bis 1878 im
Rahmen einer großangelegten Aktenvernichtung
1902 kassiert worden.7 Daher stand in der Auf-
bauphase des Archivs das Zusammenführen his-
torisch wertvoller Unterlagen und Produkte im
Vordergrund, um alle wesentlichen Ereignisse,
Abläufe und Zusammenhänge aus der Unterneh-
mensentwicklung nachvollziehen zu können.
Allein bis 1911 konnten in den Büros der Berliner
Werke rund 20 000 Akten und Geschäftsbücher
gesichert werden. Noch vor Beginn des Ersten
Weltkriegs war das Sammeln, Ordnen und
Systematisieren des überlieferten Materials weit-
gehend abgeschlossen8 – die systematische Auf-
arbeitung der Firmenentwicklung und der tech-
nischen Leistungen des Elektrounternehmens
sowie deren Vermittlung rückten in den Vorder-
grund.9

Das wichtigste Kommunikationsmittel zur Ver-
mittlung der Unternehmensgeschichte und 
-entwicklung waren und sind Publikationen. Die
abgebildeten Festschriften, Unternehmensge-
schichten und Jubiläumsbroschüren stehen
stellvertretend für eine Vielzahl von Veröffentli-
chungen, die seit Beginn des 20. Jahrhunderts
zur Siemens-Historie erschienen sind.10 Daher
wird es niemanden überraschen, dass die ersten
Ergebnisse der Archivarbeit ebenfalls in Publika-
tionen mündeten: Anlässlich des 100. Geburts-
tags von Werner von Siemens (1816–1892) im
Dezember 1916 erschien eine Fülle von Veröf-
fentlichungen11, die mit fachlicher und redaktio-
neller Unterstützung des Siemens-Archivs erar-
beitet wurden. Exemplarisch sei an dieser Stelle
auf die Teilausgabe der Briefe Werner von Sie-
mens verwiesen, die der Technikhistoriker

werber, Mitarbeiter, Investoren, staatliche Insti-
tutionen, Interessengruppen wie Non Govern-
mental Organizations sowie die allgemeine
Öffentlichkeit – werden mit derselben Marke
angesprochen. Darüber hinaus tragen klare,
einfache und konsistente Regeln des Markenma-
nagements dazu bei,Wert und Wirksamkeit der
Marke Siemens zu erhöhen – intern wie extern.

Damit stellt sich die Frage nach der Bedeu-
tung von Unternehmensgeschichte und Marken-
historie für die Firma Siemens. Anhand ausge-
wählter Beispiele soll im Folgenden veranschau-
licht werden, in welcher Form die Arbeit des
Siemens-Archivs6 – heute Corporate Archives –
im Verlauf der vergangenen 100 Jahre erfolgreich
dazu beigetragen hat, die Siemens-Geschichte
lebendig zu halten und so die globale Identität
der Marke zu stärken und den Unternehmens-
erfolg zu fördern.

Maßnahmen und Instrumente des History
Marketings 

Wilhelm von Siemens (1855–1919), der zweite
Sohn des Firmengründers und damalige „Chef
des Hauses“, erkannte früh das Potenzial der ei-
genen Historie für die Marken- und Kommunika-

Werner Siemens-Gedächtnis-Ausstellung, 1916
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Conrad Matschoß (1871–1942) im Berliner Julius
Springer Verlag herausgab. Im Vorwort seines
zweibändigen Werkes lobte Matschoß Organisa-
tion und Arbeitsweise des knapp zehn Jahre
alten Firmenarchivs als „mustergültig“.12

Parallel zur Mitwirkung an den Publikationen
konzipierten die Mitarbeiter des Siemens-Archivs
eine so genannte Werner Siemens-Gedächtnis-
Ausstellung, die am 13. Dezember 1916 feierlich
eröffnet wurde. Voller Stolz präsentierte man
Geschäftsfreunden, Kunden und Mitarbeitern im
Berliner Verwaltungsgebäude unternehmens-
und familiengeschichtliche „Schätze“ des Hauses.
Neben historischen Maschinen, Apparaten und
Instrumenten war dem Andenken der Gründer-
familie eine eigene Abteilung gewidmet.

Zum 75-jährigen Firmenjubiläum 1922 wurde
die Gedächtnisausstellung nach Vorbild des
Deutschen Museums sowohl inhaltlich als auch
gestalterisch überarbeitet. Damit wurde die bis
dato eher provisorische Schau zum „echten“
Firmenmuseum, dessen Funktion der damalige
Leiter des Siemens-Archivs, Friedrich Heintzen-
berg (1879–1955), im Jahr 1936 wie folgt charak-
terisierte: „Das Museum ist nicht nur Erkenntnis-
quell für das Studium der Technikgeschichte
und auch nicht nur eine Schaustellung für ge-
schäftliche Besucher des Hauses Siemens, es ist
vor allem auch für die eigenen Angestellten und
Arbeiter eine Stätte, die das Zusammengehörig-
keitsgefühl stärkt in dem stolzen Bewußtsein,
daß sie alle ein gemeinsames großes Ziel haben:
weiterzubauen an dem Werk des großen Werner
Siemens.“13 Schon damals ging es in durchaus
moderner Weise darum, das Wir-Gefühl der Mit-
arbeiter und die Identifikation mit dem Unter-
nehmen zu stärken.

Für die interne Kommunikation bietet die
Unternehmensgeschichte einen Überblick über
vergangene Geschäftsaktivitäten, begründet
Handlungsweisen und ermöglicht eine Auseinan-
dersetzung mit der Unternehmenskultur. Das
wichtigste Medium der internen Kommunika-
tion war lange Zeit die Mitarbeiterzeitschrift, die
unter dem Titel „Wissenschaftliche Mitteilungen
aus dem Siemens-Konzern“ erstmals im Februar
1919 erschien. Bald nach der Gründung liefer-
ten die Archiv-Mitarbeiter regelmäßig Beiträge
für die Zeitschrift, in denen die Beschäftigten

des Siemens-Konzerns weltweit über die Grün-
dungsgeschichte des Unternehmens, seiner
Tochter- und Schwestergesellschaften, über
Pionierleistungen oder aber über die Biografie
zentraler Identifikationsfiguren informiert wur-
den. In den letzten Jahren haben interaktive Me-
dien wie Internet, Intranet oder E-Mail auch die
Möglichkeiten für die interne Kommunikation
erheblich erweitert. Entsprechend wird das Sie-
mens-Intranet für das Traditionsmanagement
immer wichtiger.

Ende des Jahres 2004 stellte der Führungs-
wechsel an der Unternehmensspitze das History
Marketing bei Siemens vor eine kommunikative
Herausforderung – galt es doch, internen und
externen Anspruchsgruppen zu vergegenwärti-
gen, dass die tradierten Elemente der Unterneh-
menskultur über organisatorische Veränderungs-
prozesse hinaus Bestand haben.Zu diesem Zweck
erarbeitete das Archiv in enger Kooperation mit
der Corporate Communications (CC) ein Kom-
munikationskonzept, das die Publikation „Die
Siemens-Unternehmer. Kontinuität und Wandel
1847–2005“14, eine zugehörige Ausstellung sowie
das Konzept einer Führungskräfte-Tagung um-
fasste. Damit wurde erstmals in der knapp 
160-jährigen Geschichte des Hauses ein Wechsel
der Unternehmensführung explizit unter Berück-
sichtigung seiner historischen Dimension

Publikationen sind das zentrale Kommunikations-
mittel zur Vermittlung der Unternehmens-
geschichte.
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sten Beschäftigten mit Grundzügen und Erfolgs-
faktoren der Unternehmensentwicklung ver-
traut waren – und sind.

Wenn das Firmenarchiv darüber hinaus seit
Mitte der 1920er Jahre regelmäßig Originale
oder Nachbauten zentraler Innovationen, Bilder
und Dokumente für Unternehmenspräsentatio-
nen, Messen und Ausstellungen15 zur Verfügung
stellt, entspricht dies einer Forderung des Fir-
mengründers. Nach der Devise „Reklame durch
Leistung“16 forderte Werner von Siemens, die
Werbewirkung öffentlicher Produktpräsentatio-
nen im Rahmen von Gewerbe- und Industrieaus-
stellungen17 zu nutzen und die Nachhaltigkeit
des Unternehmens – heute würden wir von
„staying power“ sprechen – zu verdeutlichen.

Der Siemens-Pavillon auf der X. Internationa-
len Mustermesse 1937 in Rio de Janeiro oder die
Feierlichkeiten anlässlich des 100. Jubiläums der
Indo-Europäischen Telegraphenlinie 1967 in

kommuniziert. Im Sinne einer integrierten
Unternehmens- und Markenkommunikations-
strategie prägte der Leitgedanke „Kontinuität
und Wandel“ alle Maßnahmen, mit denen die
Amtsübergabe intern und extern kommuniziert
wurde. Damit gelang es, die Arbeit des Archivs
jenseits eines Firmenjubiläums sowohl inner- als
auch außerhalb des Unternehmens deutlich zu
machen.

Neben Texten, die im Archiv selbst erarbeitet
werden, unterstützen die Mitarbeiter seit Jahr-
zehnten die Tätigkeit ihrer Kommunikationskol-
legen in den Zentralstellen, Regionen und Berei-
chen, indem sie die Traditionsbezüge aktueller
Themen und Botschaften recherchieren, aufbe-
reiten und historisches Bildmaterial zur Verfü-
gung stellen. Es ist mit großer Sicherheit davon
auszugehen, dass die Fülle an Firmenbroschü-
ren,Vorträgen und sonstigen Veröffentlichungen
entscheidend dazu beigetragen hat, dass die mei-

Intranet-Bericht anlässlich von „100 Jahre Siemens in Korea“, 2006
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Bombay (heute Mumbai) – um aus der Fülle
möglicher Belege nur zwei Beispiele herauszu-
greifen – betonten unter Hinweis auf technische
und wirtschaftliche Leistungen von Siemens in
der Vergangenheit, dass Kunden, Partner und Mit-
arbeiter dem Unternehmen auch in Gegenwart
und Zukunft vertrauen können.

Gerade im Zeitalter der Internationalisierung
und Globalisierung bedeutet die Tatsache, dass
Siemens bereits in der Gründungsphase konse-
quent auf die internationalen Märkte drängte –
und dementsprechend in vielen Wirtschaftsre-
gionen der Welt schon seit über 100 Jahren aktiv
ist – einen entscheidenden Wettbewerbsvorteil.
Dank der Präsenz in 49 Ländern war Siemens
bereits vor dem Ersten Weltkrieg ein globales
Unternehmen, das zahlreiche Produktionsstätten
im Ausland unterhielt. Die auf den Firmengrün-
der zurückgehende internationale Orientierung
und die Tatsache, dass Siemens nie wieder aus
einem Land herausgegangen ist, in dem man
sich einmal geschäftlich engagiert hatte, ist ge-
rade in Ländern wie China, Brasilien oder Indien,
deren Kulturen sich durch eine starke Langfrist-
orientierung auszeichnen, ein entscheidender
Wettbewerbsvorteil. Nicht zuletzt mit Hinweis
auf die lange geschäftliche Tradition vor Ort
wurde Siemens 1985 als erstes ausländisches
Unternehmen zu einer langfristigen, systemati-

schen und umfassenden Zusammenarbeit mit
„der Maschinenbau-, Elektro- und Elektronikin-
dustrie der Volksrepublik China“ eingeladen.
Ohne dieses Memorandum wäre der rasche
Aufbau des Chinageschäfts in der zweiten Hälfte
der 1990er Jahre nicht möglich gewesen.

Integration neuer 
Kommunikationsmittel

In den 1990er Jahren haben neue Informations-
und Kommunikationsmedien die Unterneh-
menskommunikation und damit auch die Gestal-
tungsmöglichkeiten für die praktische Tradi-
tionsarbeit erheblich erweitert. Parallel ist das
mediale Interesse an historischen Themen stark
gestiegen. Entsprechend umfasste der „Werk-
zeugkasten“, der zum 150-jährigen Firmenjubilä-
um 1997 zusammengestellt wurde, nicht nur
Plakate, Bücher, Broschüren und eine Wander-
ausstellung, sondern auch elektronische Medien.
Unter dem Titel „Visionen werden Wirklichkeit“
konzipierten die Archivmitarbeiter eine multi-
mediale CD-ROM, auf der die Meilensteine der
Unternehmens- und Produktgeschichte anhand
kurzer prägnanter Texte, zahlreicher Bilder, Film-
ausschnitte, Originaltöne und Animationen prä-
sentiert werden. Informationen zur Zeit- und
Technikgeschichte runden die Darstellung ab.

Siemens-Pavillon, Rio de Janeiro 1937
CD-ROM mit den wichtigsten Motiven zur Unter-
nehmensgeschichte
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ein Großteil der Filme für interne und externe
Kunden, hier in erster Linie Medienvertreter, in
dem professionellen Sendeformat Digi-Beta zur
Verfügung. Vor allem die Kollegen von Siemens-
TV, dem Online-Fernsehen on demand,auf dessen
Beiträge weltweit alle Mitarbeiter via Intranet
zugreifen können, wissen um die emotionalisie-
rende Wirkung der historischen Filme und grei-
fen gerne auf die Bestände von Corporate Archives
zurück. Auch bei internen Vortragsveranstaltun-
gen – beispielsweise für neue Kollegen oder Aus-
zubildende – ist eine vom Archiv produzierte
DVD mit historischen Werbespots für Hausgerä-
te ein beliebtes Mittel, um das Publikum für Sie-
mens einzunehmen.

Um das Bedürfnis nach Basisinformationen
zur Unternehmensgeschichte schneller befriedi-
gen zu können, ist das Siemens-Archiv seit April
2002 online. Zu Beginn beschränkte sich das
Informationsangebot auf eine Chronik der wich-
tigsten Ereignisse, die Lebensläufe der Firmen-

Von der zweisprachigen CD-ROM wurden über
200 000 Exemplare produziert und verbreitet.

Mit den neuen Möglichkeiten ist allerdings
auch die Anspruchshaltung auf Seiten der Ziel-
gruppen (beispielsweise Kunden, Mitarbeiter,
Medienvertreter) gewachsen. Um die wachsen-
de Nachfrage nach digitalem historischem Bild-
material in guter Qualität effektiv und effizient
befriedigen zu können, wurde 1998 eine Aus-
wahl der 240 gefragtesten Motive zusammenge-
stellt, in hoher Auflösung digitalisiert und auf
CD-ROM produziert. Die Erfahrung der letzten
Jahre zeigt, dass diese CD-ROM über ein Drittel
aller Kundenwünsche optimal befriedigt. Der-
zeit ist eine erweiterte Neuauflage in Vorberei-
tung.

Auch die Nachfrage nach bewegtem Bildmate-
rial zur Unternehmensgeschichte steigt kontinu-
ierlich. Daher wurde 1999 begonnen, die im Ar-
chiv vorhandenen Industrie-,Wirtschafts- und
Werbefilme zu digitalisieren. Bereits heute steht

Internet-Applikation anlässlich des Archiv-Geburtstags
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gründer und ihrer Nachfolger sowie einige Gra-
fiken zur Umsatz- und Mitarbeiterentwicklung.
Im Jahr darauf ergaben Usability Tests der
„Siemens Global Website“, dass bei den Usern
ein großes Interesse an ausführlicheren histori-
schen Informationen vorhanden war.

Im Bestreben, den Internet-Auftritt zur con-
tent base für historische Informationen rund um
Siemens auszubauen, wird das Angebot seitdem
beständig erweitert. Aktuell bietet die „Siemens
History Webseite“ in einzelne Kategorien geglie-
dert einen Überblick über die Meilensteine der
Unternehmensentwicklung, über Persönlichkei-
ten, technische Meisterleistungen und Innovatio-
nen sowie Informationen zur Geschäftsentwick-
lung in mehr als 50 Ländern. Mit Hinblick auf
eine möglichst kundenorientierte Gestaltung
der Seiten werden ausgewählte Dokumente wie
Biografien und Bilder der Firmengründer zum
Download angeboten. Darüber hinaus beantwor-
tet der Internetauftritt die wichtigsten Fragen
zum Profil, zu Leistungen und Beständen von
Corporate Archives und trägt so dazu bei, den
Archivbesuch möglichst effektiv und effizient
vorzubereiten.

Dass der Internet-Auftritt neben den Publika-
tionen zum zentralen Instrument des History
Marketing von Siemens geworden ist, spiegelt
sich nicht zuletzt in der Entwicklung der Page
Impressions: Inzwischen werden die deutsch-
und englischsprachigen Webseiten rund 60 000
Mal pro Monat aufgerufen. Angesichts dieser
Zahlen lag es nahe, zum 100. Geburtstag von
Corporate Archives eine Internet-Applikation zu
produzieren.

Ein bekanntes Zitat des Philosophen Odo Mar-
quard soll diesen Überblick über die Instrumen-
te und Kommunikationsmittel des History
Marketings von Siemens abschließen. Marquard
sagt: „Identität ist die Antwort auf die Frage, wer
einer ist. Und wer einer ist, erfährt man durch
seine Geschichte.“ Mit dieser Feststellung hat er
auch Funktion und Bedeutung des History Mar-
ketings kurz und prägnant umschrieben. Den –
zugegebenermaßen schwer zu quantifizierenden –
Beitrag der Archive zum Unternehmenserfolg
aufzuzeigen, das Potenzial der Unternehmensge-
schichte und Markenhistorie als Werttreiber so-
wie als Mittel der Kunden- und Mitarbeiterbin-

dung deutlich zu machen, ist eine permanente
Herausforderung für alle Archive; nicht zuletzt,
damit möglichst viele einmal ihr 100-jähriges
Jubiläum feiern können.

Anschrift: Prof. Dr. Wilfried Feldenkirchen, Sie-
mens AG, Corporate Archives, Wittelsbacher
Platz 2, D-80333 München

Anmerkungen
* Überarbeitete Fassung eines Vortrags, gehalten
auf der VdW-Arbeitstagung am 8. Mai 2007 in Mün-
chen. Für Hilfe und Unterstützung bei der Erarbei-
tung des Manuskripts möchte ich Sabine Dittler
herzlich danken.
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Einleitung

München gehört seit dem 19. Jahrhundert
zu den bedeutendsten und traditions-

reichsten Finanzstandorten in Deutschland. Der
Name HypoVereinsbank ist untrennbar mit der
Entwicklung der Stadt zum global anerkannten
Bankenplatz verbunden. Im Jahr 2003 wurde die
Fachabteilung „Corporate History“ (CH) neu
konzipiert. Sie versteht sich einerseits als Teil
der Corporate Identity und andererseits als Teil
des Corporate Behavior.

Corporate Identity

Corporate Identity ist ein wichtiger Teil der
Unternehmensführung. Über das „Sein“ und die

Kommunikation wird das Selbstverständnis
eines Unternehmens deutlich. Dieses Selbstver-
ständnis generiert in der Öffentlichkeit ein
Image, das Verständnis und Vertrauen zum Un-
ternehmen aufbaut. Wir vertrauen einem Unter-
nehmen oder einer Person deshalb, weil wir
etwas über das Unternehmen oder die Person
wissen, beispielsweise darüber informiert sind,
woher das Unternehmen kommt (Geschichte),
wo es steht (Zahlen und Fakten) und wohin es
geht (Strategie). Für die HypoVereinsbank ist
Geschichte ein Teil der Identität, über den es zu
berichten gilt. Und sie ist ein fester Bestandteil
der Unternehmenskultur der HypoVereinsbank.
Die Identität der Bank beruht auf der traditions-
reichen Geschichte und engen Verbundenheit
mit der Region, in der sie Geschäfte tätigt und

Corporate History, Corporate Identity und Corporate Behavior
in der HypoVereinsbank* Elke Pfnür


