Marketing fiir Universititsinstitute der Vor- und Friihgeschichte
— ein Essay

von Michael HERDICK, Marburg

Vorwort

Die vorliegende Untersuchung ist eine gekiirzte Fassung der schriftlichen Hausar-
beit des Autors, die am 29.05.2002 vom Institut fiir Kulturmanagement der FernUni-
versitit Hagen als AbschluBarbeit angenommen wurde. Ausgangspunkt der Studie war
eine exemplarische Analyse der Homepages der Universititsinstitute fiir Vor- und
Frithgeschichte im deutschsprachigen Raum unter Marketinggesichtspunkten. Rele-
vante Seiten wurden dabei mit Hilfe von Screenshots dokumentiert und in einem Kata-
logteil kommentiert. In diesem Arbeitsabschnitt ging es ausschlielich darum, erste
Aussagen tiber die Gruppen zu gewinnen, mit denen vor- und frithgeschichtliche For-
schungseinrichtungen kommunizieren. Eine Bewertung der Offentlichkeitsarbeit oder
etwaiger Marketingstrategien der Institute war von Anfang an nicht vorgesehen, da es
bislang noch keine systematischen Ansitze in dieser Richtung gibt.

In diesem Stadium eignen sich die Homepages, mit denen die betreffenden Héauser
im Internet auftreten, als vorziigliche Indikatoren fiir das derzeit noch unreflektierte
Marketingverstindnis. Thre Veroffentlichung setzt in jedem Fall ein Minimum an Ver-
stindigung unter den Verantwortlichen iiber potenzielle ,,Gesprachspartner” und das
Selbstverstindnis des Hauses voraus, das nach aullen vermittelt werden soll.

In der vorliegenden Fassung der Studie habe ich jedoch auf diesen Aufhinger ver-
zichtet. Den Lesern werden ausschlieBlich Thesen und Uberlegungen zur Diskussion
angeboten, die sich aus diesen Vorarbeiten ableiten lieBen. Der Verfasser mochte da-
mit Hochschullehrern, Denkmalpflegern und Studenten Anregungen und Material an
die Hand geben, sich eigenstindig mit der gegenwirtigen Situation des Faches und vor
allem seiner Zukunft auseinanderzusetzen. Eine solche Selbstreflektion scheint mir am
ehesten moglich zu sein, wenn sich nicht einzelne Institutionen und/oder Personen
durch einen kritisch kommentierten Homepagekatalog unter Rechtfertigungsdruck ge-
setzt fiihlen.

Der Verfasser wiirde sich daher wiinschen, dass die Leser die folgenden Ausfiih-
rungen nicht als Versuch eines Patentrezeptes, sondern als einen denkbaren Entwurf
fiir den Betrieb eines Universititsinstitutes fiir Vor- und Frithgeschichte im 21. Jahr-
hundert verstehen.
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Ouvertiire

Mit dem Ausklang des industriellen Zeitalters und der Entstehung der so genannten
Informations- oder Wissensgesellschaft erlebten archédologische und historische The-
men einen regelrechten Boom. Ausstellungen, die sich mit versunkenen Kulturen und
vergangenen Epochen beschéftigen, ziehen Besuchermassen an. Dabei zeigen die Ab-
satzzahlen und Verkaufspreise der Begleitpublikationen, dass es dem Publikum nicht
allein um die Beteiligung an einem aufgebauschten Event geht, sondern dass man be-
reit 1st, fiir eine vertiefte Auseinandersetzung mit dem jeweiligen Thema auch zusitz-
liche finanzielle Aufwendungen in Kauf zu nehmen.

Das Interesse an antiken und mittelalterlichen Sujets ist keineswegs auf hohere so-
ziale Schichten beschrinkt, die man als Bildungsbiirgertum o. 4. charakterisieren
konnte. Die Renaissance des langst totgesagten Genres des ,,Historienfilms* legt da-
von nachdriicklich Zeugnis ab. Hollywood-Produktionen wie ,,Braveheart oder ,,Gla-
diator* waren nicht nur handwerklich gut gemacht, sondern auch Publikumserfolge
und somit kommerziell erfolgreich. Ahnliches gilt fiir europiische Fernsehproduktio-
nen, fiir die stellvertretend auf den kiirzlich gesendeten Mehrteiler iiber das Leben Na-
poleons oder den Film ,,Andreas Hofer — Die Freiheit des Adlers* verwiesen sei.

Standortbestimmungen der Geschichtswissenschaften beginnen fiir gewohnlich
nicht mit einem derart positiv gezeichneten Bild der Gegenwart'. Es erscheint jedoch
fiir eine weiterfiihrende Analyse zwingend notwendig, einmal die positive gesell-
schaftliche Basis fiir die Zukunft der Geschichtswissenschaften herauszustellen. Das
Bediirfnis einer Gemeinschaft oder eines Staates nach zeitgeméaBen Bildern der Antike,
des Mittelalters, der Neuzeit usw. ist fiir die Geschichtswissenschaft auch keine neuar-
tige Herausforderung, sondern der bestindige Motor fiir ihre Weiterentwicklung®. Bei
theoretisch geschulten Archdologen und Historikern herrscht Einigkeit dariiber, dass
die Aufgabe ihrer Disziplinen nicht die Rekonstruktion der Vergangenheit sondern die
Konstruktion zeitgeméBer, wissenschaftlich fundierter und methodisch reflektierter
Geschichtsbilder ist’. Vor diesem Hintergrund und in Kenntnis des groBen Interesses
an archdologisch-historischen Themen fiihrt es nicht weiter, wenn etwa Medidvisten in

1 Vgl. etwa FRIED 2003, S. 7-9.

2 Zur regelmiBig wiederkehrenden Besinnung auf das Mittelalter siche etwa VOLTMER 1987; GOETZ
2000, 8-9; OEXLE 1990; DERS. 1992.

3 GOETZ 2000, S. 9: ,.Die Geschichtswissenschaft rekonstruiert nicht die Vergangenheit ( ... ), sondern
sie ,,konstruiert ein ihrer Zeit gemifes, einerseits sicherlich wissenschaftlich fundiertes und metho-
disch reflektiertes, andererseits aber jeweils zeitgemif3es Bild der Vergangenheit, ein Geschichtsbild,
das von Gegenwartsinteressen geleitet ist und deshalb ( ... ) zeitgeméBen Fragestellungen und Wertun-
gen unterliegt.”



Michael Herdick: Marketing fiir Universitétsinstitute der Vor- und Frithgeschichte 39

regelmifigen Abstinden die ,,Aktualitit des Mittelalters* in Publikationen zu bewei-
sen suchen, die sich vorrangig an ein Fachpublikum wenden®. Die Leute, die an der
Kinokasse zum Besuch des Filmes ,,Braveheart” anstanden, hitten vermutlich ohne
langes Zdgern eine positive Antwort auf die Frage gefunden, ob ihnen das Mittelalter
noch etwas zu sagen habe.

In einer wirtschaftsnahen Sprache ausgedriickt sind Produktideen aus den Bereichen
der vor- und friihgeschichtlichen Archdologie, der Antike, des Mittelalters, der Neuzeit
sowie der Zeitgeschichte grundsitzlich marktfahig, aber es gelingt den akademischen
Forschungseinrichtungen nicht, davon zu profitieren. Die Wissenschaftler schaffen es
gerade im deutschsprachigen Raum vielfach nicht, aus Forschungserkenntnissen Pro-
dukte wie Biicher, Kataloge, Filme oder auch nur Artikel zu formen, die langfristig zur
wirtschaftlichen Sicherung der Geschichtswissenschaften beitragen”.

Folgerichtig geht es in dieser Studie nicht darum, Argumente zu entwickeln, mit
denen Politiker, die Bevolkerung oder auch nur bestimmte Zielgruppen endlich von
der dauerhaften Forderungswiirdigkeit der Geschichtswissenschaften in ihrer beste-
henden Form {iberzeugt werden konnten. Im Mittelpunkt der Untersuchung steht viel-
mehr die Frage, welche internen Verdnderungen notwendig sind, um eine dauerhaftere
Unterstiitzung archédologisch-historischer Disziplinen herbeizufiihren.

Trotz gemeinsamer Forschungsobjekte und Erkenntnisziele entwickeln sich die ar-
chiologisch-historischen Fécher in einem unterschiedlichen gesellschaftlichen Um-
feld, so dass fiir die weitere Untersuchung die Konzentration auf eine Disziplin sinn-
voll erscheint. Die Vor- und Friihgeschichte bietet sich hier nicht nur aufgrund der Be-
rufsbiographie des Autors an, sondern auch, weil sie im besonderen Malle von Ent-
wicklungen in der staatlichen Verwaltung und der Wirtschaft abhingig ist’.

4 WOLFRAM 1972; GOETZ 2000; FRIED 2003.

5 Exemplarisch zur gelungenen Vermarktung archédologisch-historischer Wissenschaften: VOELKER
2002.

6 Beispielhaft sei hier auf die Abhéngigkeit des Quellenbestandes von der Wirtschaftslage hingewie-
sen. Boomt die Bauwirtschaft und die Ausweisung von Gewerbegebieten, so steigt auch der Gra-
bungsbedarf, der sich je nach finanzieller Ausstattung der involvierten Denkmaldmter und Universita-
ten durch die Bauherrn und den Staat befriedigen ldsst. Derart konjunkturabhéngig in der Bearbeitung
und Vermehrung des Quellenbestandes sind die Geschichtswissenschaften, die sich vorrangig auf die
Auswertung von Schriftquellen stiitzen, nicht.
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1. Einleitung’

Die Universititsinstitute der Vor- und Friihgeschichte haben sich zwei Herausforde-
rungen zu stellen, die ihr traditionelles Selbstverstindnis und ihre gewohnte Arbeits-
und Ausbildungsweise besonders nachhaltig infrage stellen. Es handelt sich zum einen
um Verdnderungen im Bereich der Bodendenkmalpflege, mit der die Arbeit der uni-
versitdren Forschungseinrichtungen seit jeher eng verzahnt ist. Hier erhalten die ange-
henden Archédologen ihre Ausgrabungspraxis, hier vervielfachen sich mit jeder Gra-
bungssaison die Quellen, die grofBtenteils an den Universititsinstituten aufgearbeitet
werden und hier kommen auch die meisten Archdologen, die nach ithrem Abschluss
eine Anstellung erhalten, in Lohn und Brot®. Die zweite wichtige Entwicklung betrifft
die Universitétsinstitute direkt. Es handelt sich um den bereits eingeleiteten bzw. noch
einzufordernden Strukturwandel an den deutschen Hochschulen’. Obwohl die ausls-
senden Faktoren, die gesellschaftlichen Rahmenbedingungen und die beteiligten Inte-
ressengruppen an diesen Prozessen teilweise verschieden sind, bestehen grundlegende
Gemeinsamkeiten. Es sind zwei prinzipielle Fragen, die sowohl die Debatte um die
Zukunft der Bodendenkmalpflege als auch die Diskussion um die Reform der Univer-
sitdten bestimmen:

— Wie sollen die zunehmend begrenzteren Ressourcen (Haushaltsmittel der offentli-
chen Hand, Ausbildungszeit der Studenten etc.), moglichst effizient eingesetzt wer-
den?

— Wie lassen sich die Anliegen der betroffenen Institutionen und ihrer Mitarbeiter mit
den groBten Erfolgsaussichten kommunizieren?

Der Anspruch, die optimale Kombination der Produktionsfaktoren Arbeit, Kapital
und Boden bestimmen zu konnen, ist integraler Bestandteil der Wirtschaftswissen-
schaften'’. Mit der wachsenden gesellschaftlichen Bedeutung dieser Fachdisziplinen
gingen Versuche einher, die hier entwickelten Losungsansitze im Rahmen einer
Transplantationsstrategie auch auf Bereiche zu iibertragen, die au3erhalb des Gebietes

7 Achtung! Die in diesem Werk wiedergegebenen Gebrauchsnamen, Handelsnamen, Warenbezeich-
nungen usw. konnen auch ohne besondere Kennzeichnung Marken sein und als solche den gesetzli-
chen Bestimmungen unterliegen.

¥ Zur Beschiftigungssituation von Vor- und Friihgeschichtlern siehe H. AMENT (1994). Bei den Er-
gebnissen der Umfrage ist zu beriicksichtigen, dass sich dabei auch der Ausgrabungsboom im Osten
mit seinen Auswirkungen auf die Beschiftigungsverhéltnisse fiir Archdologen widerspiegelt.

? Zur Hochschulreformdebatte der letzten Jahrzehnte: G. A. MITCHELL (1999); G. TURNER (2001); M.
BAYER (1999); A. KELLER (2000). — Einordnung der aktuellen Reformdebatte in den historischen
Zusammenhang bei A. KOSCHORKE (2002).

' Siehe etwa H. WINKEL (1980), S. 20ff. — Hierzu jetzt kritisch P. BENDIXEN (2003).



Michael Herdick: Marketing fiir Universitétsinstitute der Vor- und Frithgeschichte 41

der klassischen Marktwirtschaft liegen''. Als Alternative dazu entwickelten sich Spe-
zialdisziplinen wie das Kultur-, Nonprofit- und Naturschutzmanagement, in denen
wirtschaftswissenschaftliche Erkenntnisse in modifizierter Form fiir die jeweiligen
Belange zur Anwendung kamen'’. Kommunikationsaufgaben und Verstindigungs-
probleme, wie sie mit der Formulierung der zweiten Frage angesprochen wurden, sind
im Bereich der profitorientierten Marktwirtschaft Arbeitsgebiete des Marketings'>. Die
grundsitzliche Ubertragbarkeit der hier gewonnenen Erkenntnisse auf den Nonprofit-
Sektor steht seit dem Erscheinen von Philip Kotlers Standardwerk ,,Marketing fiir
Nonprofit-Organisationen* auBer Frage'.

Im Folgenden soll kurz auf die Verdnderungen eingegangen werden, denen die
staatliche Bodendenkmalpflege seit etwas mehr als einem Jahrzehnt ausgesetzt ist. An-
schlieBend gilt es die Abhédngigkeit der Institute fiir Vor- und Frithgeschichte von den
O6konomisch motivierten Verdnderungen an den deutschen Hochschulen aufzuzeigen.
In beiden Fillen geht es darum, verstidndlich zu machen, dass sich die Betroffenen —
unabhingig von der Bewertung der aktuellen Entwicklungen — zu einer auch unter
wirtschaftlichen Gesichtspunkten fundierten Positionierung zum aktuellen Geschehen
durchringen miissen. Der bislang dominierende Riickzug in eine Nische, in der allein
rein wissenschaftlich-kulturelle Argumente Geltung beanspruchen diirfen, erweist sich
zunehmend als obsolet.

1.1 Die offentliche Bodendenkmalpflege und die archiologischen Dienstleistungs-
unternehmen der Privatwirtschaft: Begegnungen zweier Welten

Seit Anfang der neunziger Jahre entstanden vor allem in Nordrhein-Westfalen,
Bayern, Brandenburg und Hessen erwerbswirtschaftlich orientierte Unternehmen, die
Dienstleistungen im Bereich der Archiologie anbieten'”. Umgangssprachlich werden
sie in der Regel als ,,Grabungsfirmen* bezeichnet. Neben dem allgemeinen politischen

""H. RAFFEE et al. (1992), S. 17.

'2 Kulturmanagement: W. HEINRICHS (1993); H. RAUHE, Chr. DEMMER (1997); F. LOOCK (1991). —
Nonprofitmanagement: P. SCHWARZ (1992); Chr. BADELT (1997). — Naturschutzmanagement: A.
GRUNE (1993); U. WEGENER (1991); Th. HOLZHUTER (1999).

> Wir orientieren uns hier an dem weit gefaBten Marketingverstindnis von Ph. KOTLER (1972), das
prinzipiell auf alle Austauschbeziechungen zwischen Individuen und Gruppen anwendbar ist. Voraus-
setzung fiir das Zustandekommen solcher Transaktionen ist immer Kommunikation und Verstindi-
gung. Siehe hierzu auch L. MULLER-HAGEDORN (1990), S. 8-11; DERS. (1993), S. 16-18. In uniiber-
bietbarer Kiirze brachte R. VILLIGER, (1986), S. 448, diese Haltung auf den Punkt: Marketing ist eine
,totale unternehmerische Haltung®.

' Ph. KOTLER (1978).

> 'H. G. HORN, in: Archéologische Denkmalpflege und Grabungsfirmen (1994), S. 7-8.
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Wandel, der zu einer forcierten Ubergabe traditionell staatlicher Titigkeitsfelder in die
Privatwirtschaft fiihrte, wirkte konkret die Einfiihrung des Verursacherprinzips als Ini-
tialziindung fiir den Griindungsboom der Grabungsfirmen'®. Nach diesem Prinzip
muss derjenige, welcher einen Bodeneingriff zu verantworten hat, der zur Zerstérung
archdologischer Denkmailer fiihrt, die Kosten fiir deren vorherige wissenschaftliche
Untersuchung tragen. Trotz einiger grundlegender Probleme bei der praktischen An-
wendung des Verursacherprinzips stand damit der Bodendenkmalpflege eine Finanzie-
rungsquelle zur Verfligung, die unabhidngig von der Haushaltslage der 6ffentlichen
Hand Geld fiir notwendige Untersuchungen bereitstellte. Diese neue Konstellation
machte die archdologische Bodendenkmalpflege plotzlich zu einem attraktiven Betiti-
gungsfeld flir erwerbswirtschaftlich orientierte Unternehmen und eine wachsende Zahl
Arbeit suchender Archdologen.

Die Archédologen der Denkmaldmter sahen sich in einen Konkurrenzkampf um die
begehrten Mittel versetzt, die iiber das Verursacherprinzip erschlossen werden konn-
ten. Mit threm traditionellen Selbstverstindnis als Wissenschaftler, das sie durch die
Sozialisation an staatlichen Universititen erhalten hatten, waren sie auf einen Wettbe-
werb, bei dem die Frage nach den Kosten einer Ausgrabung archidologische Aspekte
vielfach tliberlagerte, vollig unvorbereitet. In einigen Bundeslédndern gelang es ihnen,
die archdologischen Dienstleistungsunternehmen von den privaten und auch 6ffentli-
chen Grabungsgeldern fernzuhalten. Auf ein juristisch legitimiertes Grabungsmonopol
konnten sie sich dabei allerdings nicht berufen'’.

Den grofiten ,,Kulturschock® erlebten die Archdologen, die sich ohne eine fundierte
betriebswirtschaftliche Vorbildung in profitorientierten ,,Grabungsfirmen* behaupten
mussten. Die daraus resultierenden Probleme mit z. T. sehr tragischen Folgen fiir die
Beschiftigten der Unternehmen haben bislang keine nachhaltige Analyse in der Fach-
literatur erfahren'®. Die Auseinandersetzung der Amtsarchdologen mit den Herausfor-
derungen und Problemen, die mit dem Aufkommen der ,,Grabungsfirmen* einhergin-
gen, fand im Vergleich dazu einen breiten literarischen Niederschlag'’. Neben ganz
realen juristischen und verwaltungstechnischen Details ging es bei der Debatte im
Kern um die Frage, inwieweit wissenschaftlicher Anspruch und das Streben nach 6ko-
nomischer Effizienz miteinander vereinbar seien. In Anbetracht der Tatsache, dass die

' Auf diesen Zusammenhang ist immer wieder hingewiesen worden: T. WESKI (1998), S. 222; W.
SCHWELLNUS (1994), S. 31; D. PLANCK (1994), S. 67; H. LUDTKE (1997), S. 357.

''H. G. HORN (1994), S. 14; T. WESKI (1998), S. 222.

'8 Ich mochte an dieser Stelle den Kolleginnen und Kollegen nachdriicklich danken, die mir in dem
Zusammenhang sehr offen Auskunft gegeben haben.

' Hier ist vor allem an die Beitrige in dem Kolloquiumsband ,,Archiologische Denkmalpflege und
Grabungsfirmen* (1994) zu denken.



Michael Herdick: Marketing fiir Universitétsinstitute der Vor- und Frithgeschichte 43

Bodendenkmalpflege — wie eingangs erwéahnt — auf das engste mit der Arbeit der Uni-
versitétsinstitute fiir Vor- und Frithgeschichte verbunden ist, war das eine Debatte von
zukunftsweisender Bedeutung fiir die gesamte archidologische Forschung in Deutsch-
land.

Anlass zur Besorgnis geben in diesem Zusammenhang AuBerungen aus den Lan-
desdenkmaldmtern, die einzig und allein staatlichen Stellen die Kompetenz zuspre-
chen, das nétige MaB an Wissenschaftlichkeit gewéhrleisten zu kénnen®. Einer sol-
chen apodiktischen Behauptung widersprechen zunéchst einmal die nachpriifbaren
Leistungen vieler archdologischer Dienstleistungsunternehmen. Dariiber hinaus belegt
die Existenz privatwirtschaftlich geflihrter Krankenhduser, Forschungseinrichtungen in
der Biotechnologie oder geologischer Prospektionsunternehmen die vertretbare Ver-
bindung von wissenschaftlicher Arbeitsweise und Profitdenken. Alle diese Firmen
sind fiir ihr 6konomisches Uberleben gerade auf ihr wissenschaftliches Renommee
angewiesen.

Eine fundamentalistische Position ist aber auch im Hinblick auf die Entwicklungen
in der Europédischen Union unhaltbar. Im EG-Vertrag in der Maastrichter Fassung wird
in Artikel 48 die Freiziigigkeit der Arbeitnehmer im Gemeinschaftsraum als Ziel ge-
nannt. In den Artikeln 59 bis 60 desselben Werkes sprechen sich die Vertragspartner
fiir den freien Dienstleistungsverkehr aus®'.

Archéologische Dienstleistungsunternehmen blicken nun in Grof3britannien und den
Niederlanden z.T. auf eine lange Tradition zuriick; in England ist eine staatliche
Denkmalpflege nach deutschem Muster sogar nur in Ansétzen vorhanden®”. Uber kurz
oder lang werden daher in allen deutschen Bundeslédndern européische ,,Grabungsfir-
men* in den Wettbewerb um die zur Verfiigung stehenden Gelder fiir archdologische
Untersuchungen eintreten. Da sie in der Regel im Vorfeld von FliachenerschlieBungs-
malnahmen titig werden und archédologische Quellen bergen, die etwa einem Baube-
ginn im Wege stehen, lédsst sich ihre Tatigkeit nicht ausschlieBlich dem Bereich der
Kultur zuordnen, der (weit gehend) der Hoheit der EU-Mitgliedslander unterstellt ist*.

% Extreme Positionen bei D. PLANCK (1994) und J. BIEL (1994). Auf die verwaltungsrechtlichen
Probleme beim Einsatz privater Grabungsfirmen durch die staatliche Bodendenkmalpflege griindet
sich dagegen die ablehnende Haltung bei H. LUDTKE (1997).

21 EG-Vertrag (Maastrichter Fassung) Art. 48, S. 87; Art. 59-60, S. 91.

2 G. ERMISCHER (2001), S. 65; J. H. F. BLOEMERS (1990); DERS. (1994).

» Das Kapitel zum Dienstleistungsbereich im Maastricht-Vertrag konzentriert sich auf gewerbliche,
kaufménnische, handwerkliche und freiberufliche Tatigkeiten: EG-Vertrag (Maastrichter Fassung)
Kap. 3 Art. 59ff., S. 91ff. Es wire jedoch ein Trugschluss daraus zu folgern, dass archéologische
Dienstleistungen nicht grundsétzlich auch unter diese Kategorie fallen (vgl. G. ERMISCHER (2001), S.
64). Bereits F. FECHNER, (1991), S. 79ff., bes. 81-82, wies in einer Studie iiber den rechtlichen Schutz
archéologischen Kulturguts darauf hin, dass archdologischer Objekte in der EG als Waren behandelt
werden. — Zum Verhéltnis und zu den Grenzen deutscher und europiischer Kulturpolitik und —
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Der Einsatz von ,,Grabungsfirmen® lieBe sich daher auf dem Rechtsweg mit grof3er
Wahrscheinlichkeit auch in den Bundeslandern durchsetzen, die sich ithm einstweilen
noch widersetzen. Da die Landesdenkmaldmter wichtige Ausgrabungen auch aus staat-
lichen Forschungsfordermitteln finanzieren, ist langfristig sogar damit zu rechnen,
dass archédologische Dienstleistungsunternehmen selbst auf diesem Gebiet als Konkur-
renten auftreten werden.

Im Interesse aller im Bereich der Vor- und Frithgeschichtlichen Archéologie tatigen
Personen und Institutionen wire es daher zwingend notwendig, rechtzeitig verbindli-
che Regeln fiir den Einsatz und die Zusammenarbeit mit erwerbswirtschaftlich orien-
tierten Dienstleistungsunternehmen zu formulieren und auch nach auflen hin zu artiku-
lieren. Das gilt insbesondere fiir die wachsende Zahl von Absolventen, die in den Gra-
bungsfirmen eine Anstellung suchen.

Ein erster Ansatz zur Bildung einer Standesvertretung der Archdologen und zum
Aufbau einer Lobby innerhalb Europas ist die Griindung der European Association of
Archaeologists®. In Deutschland existiert noch keine Organisation, die sich dieser
Aufgabe in angemessener Weise stellen konnte. Bislang ist es nicht einmal gelungen,
einen gesamtdeutschen Altertumsverband zu griinden, der in der BRD mit einer Stim-
me fiir die Belange der Archédologie einzutreten vermag.

Die beschriebenen Umwalzungen auf den gewohnten Tatigkeitsfeldern der Vor-
und Frithgeschichtler verlangen von den Geisteswissenschaftlern also keineswegs nur
die Offnung hin zu einer fiir wissenschaftliche und kulturelle Belange modifizierten
Betriebswirtschaftslehre. Es ist dariiber hinaus zwingend erforderlich, die dabei ge-
wonnenen Erkenntnisse innerhalb und auBBerhalb der Scientific Community auch effi-
zient zu kommunizieren. Mit anderen Worten: Es existiert ein Marketingproblem.

1.2. Sein oder Nicht-Sein: Hat staatliche Denkmalpflege einen Sinn?

Welches Ausmall die Akzeptanz- und Kommunikationsprobleme der Vor- und
Frithgeschichtlichen Archdologie in Deutschland haben, wurde im Mérz 2000 mit der
Veroffentlichung eines Gutachtens von Dieter Hoffmann-Axthelm fiir die Bundestags-
fraktion von Biindnis 90/Die Griinen deutlich. Seine Ausfiihrungen standen unter der

forderung siche M. TETZLAFF (1993); R. NOLTE 1994; P. BENDIXEN/P. LALELI-BENDIXEN (1995), S.
85-87.

* European Association of Archaeologists (2002). Hierzu grundlegend ERMISCHER (2001). —
Beachtenswert ist in diesem Zusammenhang das Insistieren von F. FECHNER (1991), S. 86, auf die
tiefgreifende Verankerung des Tier- und Artenschutz in den Gesetzen der EU, die auch fiir archéologi-
sche Belange anzustreben sei.
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Uberschrift ,,Kann die Denkmalpflege entstaatlicht werden? — Eine Streitschrift“®. Als
vorrangiges Ziel nannte der Verfasser ,,Moglichkeiten und Ansatzpunkte einer Ent-
staatlichung der Denkmalpflege und ihrer Uberfiihrung in eine biirgergesellschaftliche
Tragerschaft zu kennzeichnen, unter weit gehender Vernachldssigung der Frage, wie
ersetzende Organisationsweisen nun genau aussehen sollten, wie sie zu finanzieren,

“%6 Die damit erkennbare Pra-

baurechtlich zu stiitzen, steuerlich zu begiinstigen seien
xisferne seiner Ausfithrungen fiihrte zur Formierung einer publizistischen Abwehr-
front; allerdings nur unter sehr eingeschrinkter Beteiligung staatlicher Denkmalpfle-
ger. Im Internet hat die so initiierte Debatte unter der URL
»www.denkmalpflegediskussion.de* ein eigenes Forum gefunden. Auch hier wird von
den Diskussionsteilnehmern die fehlende Gesprichsbereitschaft verbeamteter Denk-
malpfleger immer wieder beklagt. Bei der weit gehenden Abstinenz der staatlichen
Bodendenkmalpfleger kann es nicht verwundern, dass auch von Seiten der Universi-
titsinstitute fiir Vor- und Friihgeschichte keine grundsitzlichen Beitrdge zu dieser
Auseinandersetzung erfolgten.

Betroffen sind sie dennoch: Zwar kritisierte Hoffmann-Axthelm die Denkmalpflege
als Ganzes und nicht ausschlieBlich die archdologische Bodendenkmalpflege, aber sei-
ne grundsdtzliche Kritik nahm sie auch nicht aus. Indem er den traditionellen Denk-
malbegriff auf den Priifstand setzte®’, stellte er in letzter Konsequenz auch die Bedeu-
tung der archidologischen Quellen infrage, die bei Ausgrabungen gewonnen wurden
und deren wissenschaftliche Auswertung das Forschungsziel der Universititsinstitute
fiir Vor- und Frithgeschichte ist.

Damit offenbart sich ein hochst bedrohlicher Erklarungsnotstand fiir die Wissen-
schaftsbetriebe. Bei der Analyse des Marketingverhaltens dieser Institutionen wird das
Problem noch deutlicher werden.

1.3. Im Schatten der deutschen Hochschulreform: die Vor- und Frithgeschichte

Dass die Vertreter der Vor- und Frithgeschichte und anderer geisteswissenschaftli-
cher Facher selbst an fiir sie lebenswichtigen gesellschaftspolitischen Diskursen meis-
tens nur noch von den Zuschauerbinken aus teilnehmen, zeigt auch der bisherige Ver-
lauf der Debatte um die Hochschulreform™. Die Griinde dafiir lassen sich anschaulich

» D. HOFFMANN-AXTHELM (2000).

*° Ebd.

%7 Grundlegend zur Denkmalpflege in der BR Deutschland: G. KIESOW (2000).

** Die fehlende Vertretung der Geistes- und Sozialwissenschaften im neuen Innovationsbeirat des
Bundesministeriums fiir Forschung und Bildung macht diesen Umstand noch einmal sehr deutlich: J.
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aus der programmatischen Rede von Hans-Olaf Henkel ableiten, mit der er sich als
neuer Prédsident auf der Jahrestagung der Leibnitz-Gemeinschaft am 8. November
2001 in Bochum einfithrte?. Bestandteile der Ausfiihrungen waren u.a. eine Zustands-
beschreibung der deutschen Forschungslandschaft und ein Plidoyer fiir mehr Wettbe-
werb zwischen den Forschungseinrichtungen als Grundvoraussetzung fiir notwendige
Leistungssteigerungen. Henkel beschrinkte sich dabei nicht auf die Beschworung ei-
nes nebulosen Krisenszenariums, sondern listete konkrete Fakten auf, um den
MiBstand zu dokumentieren. Er verwies u.a. darauf, dass die BRD nur drei Physik-
Nobelpreistriger aufweisen konne, wihrend acht andere mit dieser Ehrung ausge-
zeichnete deutsche Wissenschaftler sie fiir Arbeiten im Ausland oder gar in der Vor-
kriegszeit erhalten hatten. Ferner fiihrte er seinen Zuhorern nachdriicklich vor Augen,
dass die Leistungsbilanz, die anders als die Handelsbilanz auch das Saldo fiir Patente,
Copyrights u.4. ausweist, seit iiber 10 Jahren negativ ausfillt. Fiir ein Land, in dem
jeder dritte Arbeitsplatz vom Export abhéngt und bei dem der Anteil der Spitzentech-
nologie an der Wertschopfung von Industrie und Handel aktuell nur 2,5 Prozent be-
tragt, sei das eine gefahrliche Entwicklung.

Defizitdre Forschungsleistungen im Bereich der Geisteswissenschaften mit ihren
negativen gesellschaftlichen Auswirkungen wurden dagegen von Henkel in diesem
Zusammenhang nicht thematisiert”’. Die Gewichtungen, die der Prisident der Leib-
nitz-Gemeinschaft bei seiner Analyse vornahm, sind nicht die Folge einer spezifischen
Weltanschauung, sondern sie verweisen schlicht und einfach auf das primire Ziel der
Hochschulreform in Deutschland: Erhalt und Steigerung der Wettbewerbsfahigkeit.
Exakt dasselbe Ziel verfolgt die EU mit ihrer Forschungsférderungspolitik, wie in Ar-
tikel 130f des EG-Vertrages in der Maastrichter Fassung explizit ausgefiihrt wird”'.

Es ist vollkommen klar, dass eine solche Ausrichtung den Belangen der ,,Nonprofit-
facher nicht gerecht werden kann®?. Jeder Versuch, diese geisteswissenschaftlichen
Disziplinen an denselben Koordinaten auszurichten wie unmittelbar (sic!) wirtschafts-
relevante Facher, muss daher scheitern. Ebenso verheerende Folgen hétte es jedoch,

FRUCHTL (2001). Das die mangelnde 6ffentliche Prasenz auch auf kulturell bedingte Vorbehalte der
Fachangehorigen gegeniiber den Massenmedien zuriickzufiihren sind, zeigt die sehr differenzierte
Analyse von GREFE (2000). — Zur aktuellen Selbsteinschétzung der Geisteswissenschaften siche die
Ausfiihrungen von Gert MATTENKLOTT im Interview mit U. RAULFF (2002).

¥ H.-O. HENKEL (2001).

% Tronischerweise forderte Henkel dann bei der Diskussion notwendiger MaBnahmen als erstes einen
gesellschaftlichen Wertewandel ein; also mit anderen Worten Verdnderungen im kulturellen Bereich.
' EG-Vertrag (Maastrichter Fassung) Art. 130f, S. 130.

32 Grundsitzlich zur Notwendigkeit einer angepassten Managementpraxis im Kulturbereich: W.
HEINRICHS (1993), S. 4-6. Die angefiihrten Griinde lassen sich auf den gesamten Nonprofitsektor ii-
bertragen.



Michael Herdick: Marketing fiir Universitétsinstitute der Vor- und Frithgeschichte 47

wenn Geisteswissenschaftler meinen wiirden, den gesellschaftlichen und wirtschaftli-
chen Hintergrund, vor dem sich die Hochschulen verdndern, ignorieren zu kénnen und
sich nicht mit einer eigenen Strategie innerhalb der Gesamtentwicklung zu positionie-
ren versuchten. Das zeigt sich insbesondere beim Hochschulmarketing, das mit der
Forcierung eines verstirkten Wettbewerbs zwischen den Universititen stark an Bedeu-
tung gewinnt. Die Darstellung des Hochschulmarketings wird dabei nicht nur in der
Politik und in den Medien, sondern auch in der wissenschaftlichen Literatur durch die
Kennzeichnung der Universitit als Dienstleister bestimmt®. Eine logische Konse-
quenz aus dem Primat 6konomischer Kriterien und Ziele.

Es ist aber unmittelbar einleuchtend, dass so unterschiedliche Facher wie etwa Ar-
chiologie und Informatik nicht mit demselben Marketing-Mix zu vermarkten sind*,
da die jeweiligen Zielgruppen zum Teil erheblich divergierende Bediirfnisse haben.
Speziell fiir Nonprofit-Facher wie die Vor- und Friihgeschichte vermag das Hoch-
schulmarketing nur dann einen absehbaren Nutzen zu entfalten, wenn sie darunter
noch ein eigenes, institutsspezifisches Marketingkonzept entwickeln konnen. Studen-
ten und Wissenschaftler arbeiten schlief3lich nicht an einer Universitit, sondern an ei-
nem Institut.

2. Zur Methodik der Untersuchung

Untersuchungen zur Entwicklung und Anwendung von Marketingkonzepten fiir
kulturwissenschaftliche Universitdtsinstitute sind in Deutschland und Europa ein For-
schungsdesiderat. Daher ist es sinnvoll, zunédchst einmal die Grundsatzentscheidungen
herauszuarbeiten, die der Profilierung eines Universitétsinstitutes fiir Vor- und Friih-
geschichte auf dem Wissenschaftsmarkt vorausgehen miissen. Die Antworten, die auf
diese Kernfragen des Marketings gegeben werden, haben weit reichende Auswirkun-
gen auf Erfolg oder Mierfolg eines Marketingkonzeptes. Es sind hidufig Fehlentschei-
dungen in diesem fundamentalen Bereich, die die ersten Gehversuche archdologischer
Institute auf dem Marketingsektor scheitern lassen. Mangelndes technisches Fachwis-
sen, wie etwa Kenntnisse in HTML oder die Beherrschung wichtiger Grafik- und

33 Wissenschaft: J. LICATA (1996); C. TOPF (1986); U. TROGELE 1997. — Medien: G. KNEIFEL, U.
PERINA (2000); T. STELZER (1999) — Politik: Marketing fiir den Bildungsstandort (2000). — Beachte
hierzu ferner die begeisterten Worte mit denen die Griindung von ,,Competo®, einem Kompetenzzent-
rum fiir Hochschulmarketing in Dresden im Jahr 2000 in den Medien und von politischer Seite kom-
mentiert wurde: J. LATKA (2000); Agentur fiir Hochschulen (2000). — Zum Hochschulmarketing all-
gemein: B. SPORN (1992); J. BLUM (1993); C. TOPF (1986).

* Zum Begriff ,,Marketing-Mix“ siche etwa I. BIEBERSTEIN (2001), S. 378.
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DTP-Programme, die zur Gestaltung von Werbeauftritten benotigt werden, sind dage-
gen in den seltensten Féllen ein Hinderungsgrund fiir die Realisierung von Marke-
tingmafnahmen.

Deswegen konzentriert sich die Untersuchung konsequent auf die Elemente, die die
tragenden Pfeiler eines Marketingkonzeptes bilden. So soll eine ausbaufihige theoreti-
sche Basis fiir die Erarbeitung von Marketingprojekten an den Instituten geschaffen
werden. Damit die notwendigen Diskussionen iiber die Realisierung praxisnaher Pro-
gramme nicht quasi im luftleeren Raum beginnen miissen, gilt es spéater fiir die All-
tagsarbeit einen Ausgangspunkt zu finden, von dem aus die Verantwortlichen in den
jeweiligen Universitétsinstituten analysieren konnen, welche nach auflen sichtbare
Entscheidungen bei der Gestaltung der Austauschbeziehungen mit relevanten Ziel-
gruppen bislang getroffen wurden. Als vorziigliche Indikatoren fiir das aktuelle
Marketingverstindnis in den betreffenden Hiusern empfehlen sich die Homepages,
mit denen die Institute fiir Vor- und Frithgeschichte im Internet auftreten®. Ihre
Erstellung setzt in jedem Fall ein Minimum an Verstindigung unter den
Verantwortlichen iiber potenzielle ,,Gesprachspartner” und das Selbstverstindnis des
Hauses voraus, das nach auBen kommuniziert werden soll*®. Die Umsetzung dieser
Vorstellungen erfolgt den Maoglichkeiten des Mediums entsprechend in sehr
kompakter Form und ist damit der Analyse besonders gut zugidnglich. Dabei ist
natiirlich dem Umstand Rechnung zu tragen, dass das Onlinemarketing nicht einfach
nur eine komprimierte Form des Marketings in der realen Welt ist’".

Da die folgenden Ausfiihrungen darauf abzielen, grundlegende gemeinsame
Strukturen herauszuarbeiten, wird auf tiefergehende Einzelfallanalysen weitgehend
verzichtet. Vorrangig stehen allgemeingiiltige Erkenntnisse im Mittelpunkt des
Interesses, die Ausgangspunkt fiir weiterfithrende Fragestellungen sein konnen.

3% Zur Einstimmung in das Thema empfiehlt sich immer noch der Uberblick von A. BRUNN, P.
THOMMES (1999).

36 zur Bedeutung der Planungsphase, die der eigentlichen Homepage-Gestaltung vorausgeht siche M.
MANHARTSBERGER, S. MUSIL (2001), S. 58ff.

7 D. HERBST (2001), S. 25ff.
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3. Die Grundentscheidungen fiir das Marketing der Universitatsinstitute fiir Vor-
und Frithgeschichte

3.1 Welche ,,Scientific Mission* verfolgt die Vor- und Friihgeschichte?3 8

Die Frage mag zunichst den Eindruck erwecken, als ginge es nun endgiiltig darum,
die Kulturwissenschaft Vor- und Friihgeschichte unter das Diktat der Okonomie zu
stellen. Tatsdchlich wird hier jedoch ein Punkt angesprochen, der schon mehrfach un-
ter rein archdologischen Gesichtspunkten thematisiert worden ist: Die Schwierigkeit,
eindeutig die geografischen Gebiete und die Epochen zu umreiflen, die Untersu-
chungsgegenstand der Vor- und Friithgeschichte sein konnen, und sie dann noch von
denen anderer archiologischer Disziplinen abzugrenzen™.

Eine Definition der Vor- und Friihgeschichte, auf die sich wohl alle Angehdrigen
des Faches als kleinsten gemeinsamen Nenner einigen konnten, wiirde besagen, dass
alle Kulturen, deren Geschichte gar nicht oder nur in geringem Umfang durch Schrift-
quellen iiberliefert ist, Gegenstand des Faches sein kénnen™. In weiten Teilen Afrikas
i1st das die Zeit vom Auftreten der ersten Menschen bis ins 20. Jahrhundert, als die
westliche Zivilisation auch in die letzten Winkel des noch unerschlossenen Kontinents
vordrang. Aber selbst in Deutschland ldsst sich eine Ausgrabung dieser Zeitstellung
rechtfertigen, wenn es etwa gilt, die Geschichte einer KZ-AuBenstelle zu erhellen, die
in der Stadtgeschichte in Vergessenheit geraten ist''. Keine andere archiologische
Disziplin beansprucht eine solche Allzustindigkeit.

Daraus resultieren einige gravierende Probleme, die auch bei der Konzeptionierung
von Marketingvorhaben Beriicksichtigung finden miissen. Zunéchst einmal ist es un-
moglich, Vor- und Frithgeschichtler so auszubilden, dass sie gleichermaBlen fiir die
Erforschung der Steinzeit in der Sahara und fiir die Untersuchung mittelalterlich-
frithneuzeitlicher Siedlungsschichten in einer Stadt pridestiniert sind. In der For-
schungspraxis versucht man dieses Problem in der Regel dadurch zu umgehen, dass
bei der Ausbildung und alltdglichen Arbeit geografische und/oder zeitliche Schwer-
punkte gesetzt werden. Damit provozieren die Verantwortlichen jedoch die Frage, ob
es dann nicht sinnvoller wére, ithre Aufgaben gleich den rdumlich und zeitlich speziali-
sierten Fachern wie der Vorderasiatischen oder Provinzialrdmischen Archiologie zu-

¥ In Anlehnung an den Begriff der ,,Business Mission*: R. NIESCHLAG, E. DICHTL, H. HORSCHGEN
(1994), S. 77-78.

> 0. H. URBAN (1996); H. AMENT (1996).

“H.-J. EGGERS (1986), S. 14-16; H. MULLER-KARPE (1975), S. 10-11.

*! Exemplarischer Fall: G. ISENBERG (1995).
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zuordnen™. Vor dem Hintergrund eines allgemeinen Trends zur Schwerpunktbildung
und Straffung von Strukturen ein Vorschlag, der durchaus im Rahmen der Hochschul-
reformdebatte einmal an die Vor- und Frithgeschichte herangetragen werden konnte.
Eine solche Position lieBe sich in Kenntnis der historischen Entwicklung des Faches
auch unter wissenschaftlichen Gesichtspunkten rechtfertigen. Die Vor- und Friihge-
schichte bekam im deutschsprachigen Raum erst 1892 mit der Verleihung der Venia
legendi fiir ,,Prahistorische Archdologie® an M. Hoernes durch die Universitit Wien
einen akademischen Rang®. Grundlegende Themen, die heute der Vor- und Frithge-
schichte zugeordnet werden, waren bis dahin und iiber diesen Wendepunkt hinaus vor
allem Forschungsobjekte ,,vaterlandischer Altertumsvereine und dhnlich orientierter
Privatgelehrter, die mit ihrer Tatigkeit einen Beitrag zur eigenen Geschichte leisten
wollten. An die Grundpfeiler, auf denen im 19. und zu Beginn des 20. Jahrhunderts
das Fach Vor- und Friihgeschichte begriindet wurde, erinnern noch heute die Namen
zweier wichtiger Forschungsinstitutionen, deren Geburtsstunde in dieser Epoche lag.
Es handelt sich zum einen um das 1852 gegriindete Romisch-Germanische Zentralmu-
seum in Mainz und um die 1902 entstandene Romisch-Germanische Kommission des
Deutschen Archiologischen Instituts*. Beide Institutionen bezeichnen heute die Vor-
und Frithgeschichte in ihren Selbstdarstellungen als zentrales Arbeitsgebiet®. Zur Zeit
threr Griindung war jedoch weder die Archidologie Schwarzafrikas noch die Archéolo-
gie des Mittelalters selbstverstandlicher Bestandteil des Forschungsbereichs Vor- und
Frithgeschichte. Dazu musste erst den Schwarzafrikanern eine eigene Geschichtlich-
keit zugebilligt werden und der Geschichtsbegriff als Ganzes iiber die reine Politik-
und Verfassungsgeschichte hinaus erweitert werden, um anerkennen zu kénnen, dass
es auch im Mittelalter und der frithen Neuzeit in Mitteleuropa Bereiche gab, die sich
nicht in der schriftlichen Uberlieferung widerspiegeln. Die Erweiterung des For-

2 Hinweise fiir einen Zerfall der Vor- und Frithgeschichte lassen sich auch einigen Grundlagenwerken
entnehmen, die eigentlich in das Fach einfiihren sollen. G. P. FEHRING, (2000), S. 1-2, 17, stellte bei-
spielsweise die Mittelalterarchdologie nicht als Bestandteil der Vor- und Friihgeschichte, sondern als
ihre Fortsetzung dar. M. K. H. EGGERT (2001), S. 1, teilt gleich auf der ersten Seite seines Buches
iiber die ,,Prahistorische Archiologie™ mit, dass er sich in diesem Zusammenhang nur mit den schrift-
losen Epochen der Urgeschichte beschiftigen werde. Eine methodische Rechtfertigung dafiir ist nicht
einmal ansatzweise in seinem Werk zu finden.

“ 0. H. URBAN (1996), S. 107.

* H. AMENT (1996), S. 7-8.

* http://www.rgzm.de/Tombal/Institutes/InMainzde.htm#Name; http://www.dainst.de/de/abt/rgk.html
(2002-01-30).

* MaBgeblichen Anteil an der Ausdehnung des klassischen Geschichtsbegriffs auf die Alltags- und
Sozialgeschichte hatte in Mittel- und Westeuropa zweifellos die franzosischsprachige Schule der An-
nales: M. MIDDELL, St. SAMMLER (1994). — Zur Geschichtlichkeit Schwarzafrikas sieche J. KI-ZERBO
(1992), S. 15-32.
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schungsfeldes der Vor- und Friihgeschichte erfolgte weit gehend additiv und ohne je-
desmal das Fach auf ein neues methodisches Fundament zu stellen. Der Vorwurf einer
am Zeitgeist und den personlichen Vorlieben der Forscher orientierten Auswahl der
Forschungsfelder ldsst sich also nicht ohne weiteres von der Hand weisen.

Die mehr gewachsene als gewollte thematische Breite der Vor- und Friihgeschichte
bietet dennoch ein einzigartiges wissenschaftliches Erkenntnispotenzial, mit der keine
andere archédologische Disziplin zu konkurrieren vermag. Nur sie vermag mit ithrem
weiten Blickwinkel raum- und zeitiibergreifende Antworten darauf zu geben, wie sich
unterschiedlich strukturierte Kulturen mit ihrer Umwelt und den Problemen ihrer Exis-
tenz auseinander setzten. Die Studie von Joachim Werner iiber die frithmittelalterli-
chen Adelsgriber von Niederstotzingen bei Ulm und von Bokchondong in Siidkorea
kann in dieser Hinsicht geradezu als visionir bezeichnet werden®’. Noch weiter gingen
die Ambitionen von Hermann Miiller-Karpe, der anlédsslich der Griindung der Kom-
mission fiir Allgemeine und Vergleichende Archiologie des Deutschen Archiologi-
schen Instituts daranging, die theoretischen Grundlagen einer als vergleichende Kul-
turwissenschaft betriebenen Vor- und Frithgeschichte herauszuarbeiten®. Vergleichba-
re Anstrengungen konnten Vertreter der Provinzialrdmischen, Vorderasiatischen oder
anderer Archédologien nicht mit Aussicht auf Erfolg entwickeln, da ihnen die Definiti-
onen ihrer Facher enge Grenzen setzen.

In dem breit geficherten Spektrum mdglicher Forschungsgebiete der Vor- und
Frithgeschichte liegt eine gewaltige Herausforderung, aber auch eine enorme Chance
fiir das Marketing der zugehorigen Universititsinstitute begriindet. Stellen wir uns zu-
nichst der Herausforderung:

Da kein Wissenschaftsbetrieb in Deutschland grof3 genug ist, um die gesamte the-
matische Breite des Faches abdecken zu konnen, werden fiir gewohnlich Schwerpunk-
te gesetzt. Ahnlich verhilt sich auch eine IT-Firma, die nicht alle Dienstleistungen an-
bietet, die um den Computer herum moglich sind, sondern ihr Angebot auf ausgewéhl-
te Bereiche konzentriert. Ein wesentlicher Unterschied zum Wissenschaftsbetrieb be-
steht jedoch darin, dass in einem erwerbswirtschaftlich orientierten Unternechmen der
Formulierung der Dienstleistungsschwerpunkte eine eingehende Analyse des Ge-
samtmarktes vorausgeht®. Diese ist zwingend notwendig, weil die Definition der Un-
ternechmensaufgabe festlegt, welche Teilsegmente des Marktes zu bearbeiten sind™.

7 J. WERNER (1988).

* H. MULLER-KARPE (1980); DERS. (1981); DERS. (1981a); DERS. (1981b)

* Zum Marktbegriff: A. KYRER (1993), S. 59ff; P. A. SAMUELSON, W. D. NORDHAUS (1987), S.
86ff.; R. WALTER (1994), S. 102ff.

*% Hierzu grundlegend H. BOHLER (1977).
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Zumindest kleinere und mittlere Betriebe werden darauf achten zusammenhidngende
Ausschnitte des Marktes zu bearbeiten, weil so die vorhandene Infrastruktur und das
Know-how in der Firma am effizientesten genutzt werden kann. Fiir ein Touristikun-
ternehmen ist es beispielsweise leichter und erfolgversprechender, das bestehende Rei-
seangebot in Europa um Fernreisen nach Afrika zu erweitern als zusitzlich mit seiner
Auslandserfahrung als Fernspediteur aufzutreten.

Eine Bearbeitung unzusammenhingender Marktsegmente ist jedoch an Instituten
fiir Vor- und Friihgeschichte in Deutschland eher die Regel als die Ausnahme. Ausge-
hend von der im Grundgesetz und in den einzelnen Landesverfassungen garantierten
Freiheit der Forschung und Lehre konnen die Wissenschaftler eines Universititsinsti-
tuts innerhalb ihres Fachgebietes die Forschungsthemen frei wédhlen und miissen sie
nicht mit den Kollegen am selben Haus abstimmen’'. Im angelsichsischen Raum gibt
es eine so weit gehende Freiheit nicht, da hier der Head of Department
(~Institutsvorstand) ein weitergehendes Weisungsrecht besitzt™.

Es kann nicht der Sinn des Wissenschafts- und Kulturmanagements sein, die Frei-
heit der Forschung einzuschrianken, um die Entwicklung tragfiahiger Marketingkonzep-
te zu erleichtern. Stattdessen miissen fiir die daraus resultierenden Probleme Losungen
gefunden werden. Betrachten wir zundchst zwei von mehreren unzusammenhédngenden
Forschungsschwerpunkten am Vorgeschichtlichen Seminar in Marburg. Es handelt
sich zum einen um die Erforschung des kleinasiatischen Hethiterreiches und um die
europdische Burgenarchiologie. Fiir beide Themen lieBen sich ohne weiteres Marke-
tingkonzepte entwickeln, die jeweils spezifische Zielgruppen ansprechen. Fiir das
Fundraising zur Unterstiitzung der Ausgrabungen in einer hethitischen Metropole wire
es z.B. lohnenswert, noch zu selektierende Gruppen unter den tiirkischen Einwande-
rern in Deutschland anzusprechen und das Seminar als ein Zentrum der ,,Tiirkei-
Archdologie® zu prisentieren. Ein Forschungsschwerpunkt ,,Europdische Burgenar-
chiologie* lieBe sich jedoch kaum glaubhaft in dieses Bild integrieren. Kurzfristig wi-
re es scheinbar die pragmatischste Losung, flir jeden Forschungsbereich ein eigenes
Marketingkonzept zu entwickeln. Im konkreten Fall miisste man also einen Forderver-
ein flr die Burgenarchiologie und einen fiir die Hethitologie am Vorgeschichtlichen
Seminar griinden, da so die jeweils relevanten Zielgruppen préizise bedient werden
konnten. Die verschiedenen Fordervereine am Tiibinger Institut fiir Ur- und Friihge-
schichte und die Archiologie des Mittelalters sind ein Beleg dafiir, dass diese Strategie

! Grundgesetz Art. 5 Abs. 3, in: Wissenschaftsrecht in Hessen, Abschnitt 2; Verfassung des Landes
Hessen Art. 10, in: Ebd., Abschnitt 1.
> H. HARKE (1993), S. 67.
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tatsichlich verfolgt wird™.

Langfristig konnte diese Vorgehensweise jedoch in einem grof8en Marketingflop
enden’. Grundsitzlich muss man sich zunéchst einmal fragen, ob die Ausstattung ein-
zelner Teilbereiche eines Instituts wirklich ausreicht, um ein effizientes eigenstindiges
Marketing zu betreiben. Es gibt jedoch noch ein groBeres Problem: Indem die Verant-
wortlichen Marketingkonzepte aus einzelnen Forschungsprojekten ableiten, tritt das
Institut, an dem sie beheimatet sind, und das Fach, dem sie zugeordnet sind, in den
Hintergrund. Es wird Projekt- und kein Institutsmarketing betrieben. Einem auf3en ste-
henden Beobachter wird die Frage, ob es nicht sinnvoller sei, die Burgenarchéologie
etwa dem Institut fiir Mittelalterliche Geschichte und die Hethiterforschung der Altori-
entalistik zuzuordnen, geradezu aufgedrangt.

Das Problem, ein einheitliches Marketingkonzept fiir einen Betrieb zu finden, der
sehr unterschiedliche Marktsegmente bearbeiten will, tritt keineswegs nur bei geistes-
wissenschaftlichen Universitétsinstituten als Folge einer individuellen Auswahl der
Forschungsthemen durch die Bediensteten auf. Zumindest in abgeschwéchter Form
stehen auch erwerbswirtschaftlich orientierte Unternehmen vor der gleichen Aufgabe,
wenn der von ihnen anvisierte Markt sehr fassettenreich strukturiert ist. So bieten etwa
die groBBen kommerziellen Anbieter von Fernlehrgidngen in der BRD ein {iberaus viel-
faltiges Kursprogramm an, das sich an die verschiedensten Zielgruppen richtet’’. Der
ungelernte Arbeiter, der sich zur gepriiften Werkschutzkraft weiterbilden lassen will,
hat andere Hemmschwellen vor der Aufnahme eines Lehrgangs zu iiberwinden als der
Maurergeselle, der seine Meisterpriifung auf diesem Weg vorbereiten will. Beide wie-
derum unterscheiden sich mit ihren Angsten und Erwartungen deutlich von dem Un-
ternehmensberater, der zur Vorbereitung von Auslandseinsitzen sein Wirtschaftseng-
lisch verbessern will und dem Rentner oder der Hausfrau, die mit der Belegung des
Kurses ,,Kreatives Schreiben eine sinnvolle Freizeitbeschéftigung suchen. Praktisch
wire es so gut wie unmoglich fiir jede potenzielle Zielgruppe eine addquate Marke-
tingkonzeption zu entwickeln. Stattdessen konzentrierte sich die Mehrzahl der Fern-
lehrinstitute fiir ihre Marketingkampagnen auf einen Wunsch, von dem sie annehmen

> Tiibinger Verein zur Férderung der Ur- und Frithgeschichtlichen Archiologie e.V.: http://www.uni-
tuebingen.de/ufg/juengere abteilung/foerdervereine.htm (2001-12-05); Freunde von Troja e. V.:
http://www.uni-tuebingen.de/troia/deu/freunde.html (2001-12-07);

Verein zur Forderung der Archdologie des Mittelalters Schloss Hohentiibingen e.V.: http://www.uni-
tuebingen.de/uni/afm/index_verein.html (2002-01-30).

> Vergleiche hierzu die am Lehrstuhl fiir Marketing der Universitdt Duisburg im Rahmen eines Wett-
bewerbs zusammengetragenen Fallbeispiele aus Wirtschaft und Politik: http://www.marketingflops.de/
(2002-01-29).

> Beachte etwa die Angebote des Instituts fiir Lernsysteme GmbH und der Studiengemeinschaft
Darmstadt: http://www.ils.de/; http://www.sgd.de/ (2002-01-30).
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konnten, dass er den Interessenten an den verschiedenen Kursen gemeinsam sein wiir-
de: der Wunsch nach Weiterbildung und angemessener Betreuung bei diesem Vorha-
ben. Aus diesem Grund sind Illustrierte und Fernsehzeitungen voll von ganzseitigen
Anzeigen, in denen die Weiterbildungsinstitute um Kunden fiir die unterschiedlichsten
Weiterbildungsangebote werben, wobei immer die ,,personliche* Betreuung durch ei-
nen Fernlehrer besonders hervorgehoben wird.

Ein solcher Zielgruppen tlibergreifender Wunsch ldsst sich auch als Aufhénger fiir
das Marketing von Universitétsinstituten der Vor- und Friihgeschichte nutzen. Als ein-
zige archdologische Disziplin bearbeitet dieses Fach kein festgelegtes Raum- und Zeit-
fenster, sondern nimmt fiir sich in Anspruch, kulturelle Phinomene, wie etwa den Jen-
seitsglauben oder die Elitenreprisentation iliber geografische und chronologische
Grenzen hinweg verfolgen zu kénnen™. In der heutigen Zeit ldsst sich daraus ein
Wettbewerbsvorteil ohne gleichen gewinnen. Die Entfernungen zwischen Rdumen und
Kulturen schwinden seit Jahrzehnten kontinuierlich und damit entsteht ein sehr unmit-
telbares Interesse an ihrer Geschichte. Handgreiflich spiirbar wurde das nach dem 11.
September 2001 als plotzlich die Geschichte, Mentalitdt und Kultur der Afghanen in
den Mittelpunkt des weltpolitischen Interesses riickte.

Die Interpretation der Vor- und Friihgeschichte als raum- und zeitiibergreifende
Kulturwissenschaft ist jedoch keineswegs der einzig mdgliche Aufhidnger fiir ein breit
angelegtes Institutsmarketing. Eine Alternative konnte es auch sein, eine zeitlich be-
grenzte Kampagne zu entwickeln, die Fachwissenschaftlern und Fachfremden ein ge-
meinsames Erkenntnisziel der Forschungsanstrengungen eines Universitétsinstituts
vermittelt. Ein gelungenes, wenn auch nicht systematisch geplantes Beispiel dafiir sind
die Forschungsschwerpunkte ,,Montanarchidologie* und ,,Archdometallurgie* am Frei-
burger Institut fiir Ur- und Frithgeschichte und Mittelalterarchdologie. Die Wissen-
schaftler des Betriebs gingen jeweils fiir die von ihnen préferierte Epoche der Frage
nach, welche kulturellen Folgen die Notwendigkeit mineralischer Rohstoffgewinnung
hatte’’. Als Ergebnis konnten weit reichende Erkenntnisse iiber die epochale und kul-
turprdgende Rolle der Rohstoffgewinnung erschlossen werden, weil die Forschungs-
vorhaben nicht auf einen schmalen Ausschnitt der Menschheitsgeschichte eingegrenzt
wurden.

Nach diesen Ausfiihrungen sollte das grundsitzliche Marketingpotenzial der Vor-
und Friihgeschichte deutlich geworden sein. Auf welche Art und Weise und in wel-
chem Umfang es die Wissenschaftler eines Universitétsinstituts ausschopfen konnen,

> Auf der Homepage des Seminars fiir Ur- und Frithgeschichte in Basel wird dieser Wettbewerbsvor-
teil treffend hervorgehoben: http://www.uni-bas.ch/arch/Leitbild/leitbild.htm (2001-12-03).
>7 Aktueller Uberblick: Frither Bergbau (1999); Alter Bergbau (1999).
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bleibt jedoch nicht allein ihrer Entscheidungsfreiheit iiberlassen, sondern hingt ganz
entscheidend von den Zielen ab, die ein Universititsinstitut als staatliche Institution zu
verfolgen hat.

3.2 Welche Ziele muss ein Universititsinstitut fiir Vor- und Friihgeschichte als
Wissenschaftsbetrieb der Offentlichen Hand verfolgen?

Priméres Merkmal einer 6ffentlichen Forschungseinrichtung ist nicht ihre Finanzie-
rung aus Steuermitteln, sondern ihre Ausrichtung am Gemeinwohl, die erst das Enga-
gement des Staates rechtfertigt™. Das offentliche Interesse wird von den gewihlten
Volksvertretern bestimmt und im konkreten Fall im Rahmen der Gesetzgebung der
Lander fiir das Hochschulwesen artikuliert. Es empfiehlt sich daher einen Blick in die
Hochschulgesetze zu werfen, um eine genauere Vorstellung davon zu bekommen,
welche Erwartungen der Staat und die Gesellschaft an die universitidre Vor- und Friih-
geschichtsforschung stellen. Im Rahmen der Untersuchung ist natiirlich nicht eine A-
nalyse der Hochschulgesetzgebung aller Bundeslander moglich. Da es um das Prinzi-
pielle geht, konnen wir uns exemplarisch auf die Frage beschrianken, welche Zielset-
zung das Hessische Hochschulgesetz einem Universititsinstitut fiir Vor- und Friihge-
schichte nahe legt. Ausdriicklich ausgeklammert bleibt das Problem, inwieweit die
Forderungen der Legislative an die Hochschulen des Landes tatsédchlich auch juristisch
verbindlich fiir die Institute als Teilbereiche der Universititen sind. Die Gesetzestexte
werden schlicht als Indikatoren fiir das aktuelle 6ffentliche Interesse an einer staatlich
geforderten Vor- und Frithgeschichtsforschung im universitiren Rahmen verstanden.
Das Hessische Hochschulgesetz sieht folgende Aufgaben, die in unserem Zusammen-
hang besondere Aufmerksamkeit verdienen, als allgemein verbindlich fiir alle Hoch-
schulen des Landes an:

— Die ,,Pflege und Entwicklung der Wissenschaften® sowie die ,,Verwirklichung des
Rechts auf Bildung durch Forschung, [...] Lehre, Studium und Weiterbildung.
— Die Vorbereitung auf ,,berufliche Aufgaben® [...], bei denen die Anwendung wissen-

schaftlicher Erkenntnisse und Methoden* [...] erforderlich oder niitzlich ist.“®

— Die Férderung des Fortbildungssstudiums und die ,,Weiterbildung ihres Personals*®'.

,Die Hochschulen fordern den Wissens- und Technologietransfer in die berufliche

*¥ Hierzu grundlegend: P. EICHHORN (1984)

> Hessisches Hochschulgesetz (Fassung: 31. Juli 2000) § 3 Abs. 1, in: Wissenschaftsrecht in Hessen,
Abschnitt 10.

% Hessisches Hochschulgesetz (Fassung: 31. Juli 2000) § 3 Abs. 2, in: Ebd.

6! Hessisches Hochschulgesetz (Fassung: 31. Juli 2000) § 3 Abs. 3, in: Ebd.
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Praxis. Insbesondere zu diesem Zweck konnen sie sich mit Zustimmung des Ministe-
riums auch privatrechtlicher Formen bedienen; [...].<02

—,,Die Hochschulen fordern die internationale* [...] Zusammenarbeit im Hochschulbe-
reich. Sie beriicksichtigen die besonderen Bediirfnisse auslindischer Studierender.«®

— Partnerschaft mit anderen Hochschulen und Forschungseinrichtungen®.

— Die Leistungen der Hochschulen in Forschung und Lehre, bei der Forderung des
wissenschaftlichen Nachwuchses [...] sollen regelméBig bewertet und die Ergebnisse
verdffentlicht werden®.

Die Forderung von Wissenschaft und Bildung wird also als zentrale Aufgabe allen
Hochschulen des Landes zugewiesen. Einige weitere Punkte des Katalogs kann man
als Mahnungen an die Verantwortlichen verstehen, elementare Grundlagen einer freien
Wissenschaft zu gewihrleisten: Internationalitit und Kooperationsfahigkeit. Zumin-
dest auf theoretischer Ebene gibt es diesbeziiglich zwischen den verschiedenen Hoch-
schulen und dem Gesetzgeber sicher keinen Dissens. Einige Forderungen werfen je-
doch die Frage nach der Realitdtsnihe der Aufgabenteilung zwischen Universititen
und Fachhochschulen auf. Nach traditionellem Selbstverstindnis beider Hochschul-
gruppen liegt die besondere Verantwortung der Universitit im Bereich der wissen-
schaftlichen Forschung und in der Heranbildung des wissenschaftlichen Nachwuchses.
Die Fachhochschulen wiederum haben vorrangig den Auftrag, die Studenten auf die
~Anwendung wissenschaftlicher Methoden in der beruflichen Praxis® vorzubereiten.
Im Rahmen der so vorgegebenen Koordinaten gehen ihre Angehdrigen auch eigenen
Forschungen nach. Der Gesetzgeber hat diesem liberkommenen Selbstverstindnis im
Hessischen Hochschulgesetz in einem eigenen Paragrafen seine Reverenz erwiesen®.
Damit stellt man jedoch die Verbindlichkeit der Aufgabenstellungen an alle Hoch-
schulen des Landes in einem entscheidenden Punkt infrage. Sollen Universitits- und
Fachhochschulstudenten in gleichem Malle auf die Anwendung wissenschaftlicher
Erkenntnisse in der nicht akademischen Berufspraxis vorbereitet werden? Der Blick in
die Realitét legt eine eindeutige Empfehlung nahe: Der groBte Teil der Universitétsab-
solventen findet heute auBerhalb der Hochschulen eine dauerhafte Anstellung®’. Letzte
Zweifel an den Intentionen des Gesetzgebers in Hessen beseitigt ein weiterer Blick in

62 Hessisches Hochschulgesetz (Fassung: 31. Juli 2000) § 3 Abs. 7, in: Ebd.

53 Hessisches Hochschulgesetz (Fassung: 31. Juli 2000) § 3 Abs. 5, in: Ebd.

%4 Hessisches Hochschulgesetz (Fassung: 31. Juli 2000) § 3 Abs. 6, in: Ebd.

% Hessisches Hochschulgesetz (Fassung: 31. Juli 2000) § 3 Abs. 8, in: Ebd.

% Hessisches Hochschulgesetz (Fassung: 31. Juli 2000) § 4 Abs. 1, 3, in: Wissenschaftsrecht in Hes-
sen, Abschnitt 10.

%7 Die Zahlen und Fakten aus den Jahren 1992/93, die von R. DIETRICH (1993, 203) zusammengetra-
gen wurden, belegen eindeutig, dass Geisteswissenschaftler und darunter speziell Vor- und Friihge-
schichtler nur geringe Aussichten auf eine Anstellung im Bereich ihres Studienfaches haben.
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das Hochschulgesetz des Landes. In einem eigenen Abschnitt, der dem Studium, der
Lehre und den Priifungen gewidmet ist, wird die Vorbereitung der Studenten auf eine
berufliche Tétigkeit und die Befdhigung zur wissenschaftlichen Arbeit als priméres
Studienziel genannt. Dariiber hinaus verpflichtet die Legislative die Hochschulen, also
auch die Universititen, zur stindigen ,,Aufgabe, Inhalte und Formen des Studiums im
Hinblick auf die Entwicklungen in Wissenschaft und Kunst und die Verdnderungen in
“* Die Studieninhalte

sollen ,,im Hinblick auf Verdnderungen in der Berufswelt den Studierenden breite be-
69

Gesellschaft und Berufswelt zu iiberpriifen und zu reformieren.

rufliche Entwicklungsmoglichkeiten eroffnen.

Bei konsequenter Beachtung der gesetzlichen Grundlagen kann also an der Ver-
pflichtung aller Hochschultypen des Landes Hessen zur berufspraktischen Orientie-
rung des Studiums nicht der geringste Zweifel bestehen. Wie noch zu zeigen sein wird,
steckt darin ein enormes, bislang nur unzureichend genutztes Profilierungspotenzial
speziell fir die Universititsinstitute der Vor- und Frithgeschichte. Das gilt auch fiir
einen weiteren Punkt im allgemeinen Aufgabenkatalog der hessischen Hochschulen,
der dem traditionellen Selbstverstdndnis deutscher Universitdtslehrer widerspricht. Die
Vorstellung, dass ihre Leistungen in Forschung und Lehre regelmillig bewertet wer-
den”, 16st bei den Betroffenen in der Regel ein tief greifendes Unbehagen aus, obwohl
sie gerade in vielen ,,Orchideenfichern Betreuungsleistungen vorzuweisen haben,
von denen die Studenten in ,,Massenfachern* nur triumen konnen.

Forschung und Lehre sind im Universitétsalltag an den Instituten beheimatet. Dar-
aus folgt, dass von hier aus auch die fiir das jeweilige Fach relevanten Zielgruppen
angesprochen werden miissen. Die gesetzgeberischen Vorgaben haben diesbeziiglich
nur eine Orientierungsfunktion. Es bleibt den Verantwortlichen in den Instituten {iber-
lassen, die Austauschbeziehungen, in die der Wissenschaftsbetrieb eintritt, im Detail
zu bestimmen. Die im Grundgesetz garantierte Freiheit der Wissenschaft ist also in
unserem Zusammenhang auch eine Freiheit des Marketings. Aus der Aufforderung zur
Pflege der Wissenschaft im Hessischen Hochschulgesetz ergibt sich als logische Kon-
sequenz nur die Empfehlung, mit der ,,Scientific Community* in Kontakt zu treten. Im
Fall der Universitétsinstitute fiir Vor- und Frithgeschichte wiren das zunéchst einmal
alle Wissenschatftler, die im Bereich des Faches forschend titig sind. Es bedarf jedoch
keiner ndheren Erlduterung, dass es in der Praxis weder mdglich noch sinnvoll ist, mit
allen Archédologen, die auf diesem Gebiet ihren unterschiedlichen Interessenschwer-

% Hessisches Hochschulgesetz (Fassung: 31. Juli 2000) § 17 Abs. 1, in: Wissenschaftsrecht in Hessen,
Abschnitt 10.

“ Ebd.

70 Hessisches Hochschulgesetz (Fassung: 31. Juli 2000) § 3 Abs. 8, in: Wissenschaftsrecht in Hessen,
Abschnitt 10.
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punkten nachgehen, in Austauschbeziehungen zu treten. Daher miissen innerhalb der
Lwacientific Community* jene Gruppen identifiziert werden, deren Aufmerksamkeit
dem betreffenden Institut besonderen Gewinn verspricht.

Stellen wir uns ein Universititsinstitut fiir Vor- und Frithgeschichte vor, das sich vor-
rangig mit dem mittelalterlichen und neuzeitlichen Erzbergbau in Mitteleuropa be-
schiftigt’": Theoretisch konnten die hier gewonnenen Ergebnisse fiir jeden Wissen-
schaftsbetrieb von Bedeutung sein, der sich der Erforschung der mittelalterlichen oder
frithneuzeitlichen Geschichte im Arbeitsgebiet widmet. Damit stiinde unserem imagi-
ndren Universititsinstitut eine beinahe uniibersehbare Gruppe potenzieller Austausch-
partner gegeniiber, zu deren Mitgliedern man Beziehungen aufnehmen konnte. Fiir das
Institut diirfte es jedoch langfristig erfolgversprechender sein, wenn man die verfiigba-
ren Ressourcen etwa auf die Zusammenarbeit mit Wissenschaftsbetrieben konzentrie-
ren wiirde, die sich mit dem spanischen Bergbau in den Kolonien und den Auswirkun-
gen der Edelmetallimporte nach Europa beschiftigen. Die Einbettung der mitteleuro-
paischen Geschichte des Mittelalters und der frithen Neuzeit in aulereuropéische Zu-
sammenhénge ist in der deutschsprachigen Archéologie und Geschichtswissenschaft
ein echtes Desiderat’. Ein Institut, dass sich hier erfolgreich um Briickenschlége iiber
den Atlantik und in den pazifischen Raum hinein verdient machen wiirde, konnte in-
nerhalb und auBlerhalb des Faches Vor- und Friihgeschichte ein sehr nachhaltiges Pro-
fil gewinnen.

Das imagindre Fallbeispiel taugt nicht zur Ableitung von Handlungsempfehlungen,
denn die lassen sich nur aus Detailanalysen an einer realen Forschungseinrichtung ge-
winnen. Aus der vorliegenden Situationsskizze kann man jedoch eine grundlegende
Erkenntnis fiir das Marketing von Universitétsinstituten gewinnen:

Die staatlich garantierte Freiheit der Wissenschaft ist keine Narrenfreiheit. Sie be-
freit nicht von weitergehenden Anstrengungen, die Ertrdge institutioneller Arbeit an
jene Personenkreise weiterzuvermitteln, von denen ideelle und materielle Gegenleis-
tungen zu erwarten sind, die den Bestand der Einrichtung sichern. Besonders wertvol-

' Zur Montanarchiologie allgemein: H. STEUER, U. ZIMMERMANN (1993); DIES. (1993a). Zur Mon-
tanarchéologie der Neuzeit ist im deutschsprachigen Raum vor allem auf die Untersuchungen im Mon-
tanrevier Gastein/Rauris im Salzburger Land zu verweisen: B. CECH (1996); DIES. (1997); DIES.
(2000); B. CECH, G. WALLACH (1998). Ferner bes. Th. SOKOLL (1994). — Die Archéologie der Neu-
zeit ist in Deutschland nur an wenigen Forschungseinrichtungen etabliert, obwohl besonders bei Aus-
grabungen infolge von Stadtsanierungen grofle Mengen an archédologischen Quellen dieser Zeitstel-
lung anfallen. Im angelséchsischen Raum ist diese archédologische Teildisziplin dagegen auf Universi-
tits- und Verbandsebene fest etabliert. Hierzu: 1. ERICSSON (1995); G. P. FEHRING (1996), S. 96-102;
Historical Archacology Bibliographies (2002); Society for Post-Medieval Archaeology (2002).

> Zum Potential dieser Thematik siehe etwa R. PIEPER (1999); K. BJORK (1998); C. MARICHAL
(1994); C. ESTOW (1993); R. L. GARNER (1998).



Michael Herdick: Marketing fiir Universitétsinstitute der Vor- und Frithgeschichte 59

les Austauschgut in diesem Beziehungsnetz ist 6ffentliche Unterstiitzung. Der Nach-
weis fiir das o6ffentliche Interesse an der Arbeit eines Wissenschaftsbetriebs ist Grund-
voraussetzung fiir seine dauerhafte Existenz. Die Verantwortlichen in den Universi-
tatsinstituten fiir Vor- und Frithgeschichten sind daher gut beraten, den vom Gesetzge-
ber gewihrten Handlungsspielraum bei der Spezifizierung der Ziele als Handlungsauf-
forderung zu verstehen. Sie miissen im Wettbewerb mit anderen Instituten vorrangig
zu jenen Zielgruppen Beziehungen aufbauen, die ein 6ffentliches Interesse an ihrer
Tatigkeiten artikulieren konnen.

Dieselben Regeln gelten auch im Hinblick auf alle anderen Zielrichtungen, die sich
fiir die Institute aus den gesetzlichen Vorgaben ableiten lassen. So sind die Studenten
keineswegs deshalb die einfach zu bedienende Adressatengruppe fiir den Bildungsauf-
trag der Universititen, weil sie scheinbar durch ihre schon vorhandene Prasenz keine
besondere Aufmerksamkeit mehr verdienen. Studienanfanger und Fortgeschrittene, die
bereits an ihrer Abschlussarbeit sitzen, haben jedoch hochst unterschiedliche Bediirf-
nisse und Anspriiche. Hier teilt sich die vordergriindig homogene Zielgruppe also
schon in zwei Personenverbdnde auf, die mit speziellen MarketingmaBBnahmen ange-
sprochen werden miissen. Da sich die staatliche Unterstiitzung der einzelnen Facher
nicht zuletzt an den Studentenzahlen orientiert, verdienen auch potenzielle Studenten,
die gerade ihr Abitur machen oder an anderen Universititen studieren, Aufmerksam-
keit. Das gilt insbesondere fiir die leistungsstarken Studenten in dieser Untergruppe, da
sie als Absolventen der Institute langfristig zu deren Renommee beitragen.

Die aufmerksame Lektiire des weiter oben skizzierten Aufgabenkatalogs des Hessi-
schen Hochschulgesetzes macht jedoch deutlich, dass auch noch fiir ganz andere
Gruppen ein fachspezifisches (Weiter-)Bildungsangebot geschaffen werden soll. Im
Fach Vor- und Friihgeschichte kommen nicht nur die hauptamtlich titigen Archéolo-
gen als Zielgruppe fiir die Vermittlung neuer Erkenntnisse und Methoden infrage. Es
wére zu iiberlegen, ob nicht auch spezielle Angebote an Heimatforscher oder ehren-
amtlicher Denkmalpfleger vermittelt werden sollten. Da fiir derartige Weiterbildungs-
oder Transferleistungen grundsitzlich auch Entgelte erhoben werden diirfen”, ist zu
erwarten, dass sich der Erfolg oder Milerfolg der aufgelegten Programme und ihrer
AuBendarstellung recht bald in anschaulicher Weise offenbart.

SchlieBlich und endlich ist eine wohl liberlegte Zieldiversifikation besonders bei der
Realisierung internationaler Partnerschaften empfehlenswert. Das Hessische Hoch-
schulgesetz fordert sie, aber ohne auch nur anzudeuten, welche Funktion sie eigentlich
erfiillen soll. Beim Blick auf die alltigliche Arbeit an den Universititsinstituten fiir

73 Hessisches Hochschulgesetz (Fassung: 31. Juli 2000) § 21 Abs. 3, in: Wissenschaftsrecht in Hessen,
Abschnitt 10.
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Vor- und Frithgeschichte ergibt sich vordergriindig keine Notwendigkeit, die internati-
onalen Beziehungen planmiflig und gezielt zu gestalten. Internationalitdt scheint auf
den ersten Blick eine natiirliche Begleiterscheinung des wissenschaftlichen Charakters
des Faches zu sein. Die Erforschung der Vor- und Frithgeschichte ist schlieBlich nicht
moglich, ohne moderne Lindergrenzen zu iiberschreiten und mit Wissenschaftlern
ausldndischer Forschungseinrichtungen in Kontakt zu treten. Solche Verhéltnisse kann
man nur begriilen, aber sie sind noch meilenweit von echter Partnerschaft entfernt.
Dazu bedarf es klarer Regeln und Ziele, die iiber einen ldngeren Zeitraum verfolgt
werden.

Im Hinblick auf die Griindung der EU kommt der internationalen Zusammenarbeit
auf europdischer Ebene eine wachsende Bedeutung zu. In den Grenzen der Gemein-
schaft entsteht nicht nur ein Binnenmarkt, sondern auch ein Forschungs- und Bil-
dungsmarkt. Um darin bestehen zu konnen, muss ein Wissenschaftsbetrieb seinen For-
schungen eine europidische Dimension geben und diese auch nach auflen vermitteln.
Aufgrund der begrenzten Grofle der Institute fiir Vor- und Frithgeschichte bedarf es
dabei der Hilfe ausldndischer Einrichtungen. Diese sollen auf ihrem ureigenem Terrain
als Multiplikatoren der Forschungsleistungen des Partners aktiv werden, der in seinem
Land die entsprechende Gegenleistung zu erbringen hat. Konkret kommt etwa dem
franzosischen Partner, mit dem ein deutsches Institut ein gemeinsames Projekt zur Ar-
chiologie der Merowingerzeit durchfiihrt, eine iiberragende Bedeutung fiir das Marke-
ting im Marktsegment ,,franzosischsprachige Vor- und Friihgeschichtsforschung® zu.
Da sich das Ansehen der Kooperationspartner gegenseitig beeinflusst, ist bei der Aus-
wahl groBe Sorgfalt angebracht’™®. Sollte der franzésische Forschungsbetrieb in Frank-
reich ein schlechtes Image haben, konnte das langfristig u.U. auch Folgen fiir das
deutsche Institut haben. Die Qualitit des Projekts der beiden Partner miisste in dem
Zusammenhang gar nicht einmal Gegenstand der Kritik werden.

Nach diesen Betrachtungen kristallisiert sich aus der exemplarischen Analyse des
Hessischen Hochschulgesetzes eine fundamentale Erkenntnis iiber die Funktion und
die ideale Beschaffenheit staatlicher Zielvorgaben heraus:

Der Gesetzgeber beschrinkt seine Tatigkeit bislang darauf, Koordinaten vor-

7 Bei jeder Debatte zum Thema Wissenschaftsmanagement und -politik begegnen einem Begriffe wie
,Kooperation“ und ,,Vernetzung®“. Der zunechmende Wettbewerbsdruck, der auf den Forschungsein-
richtungen lastet, verhindert jedoch, dass diese Begriffe mit Leben erfiillt werden. Oftmals beschrénkt
sich ,,Kooperation* in der Praxis darauf, eifersiichtig dariiber zu wachen, dass der Partner nicht zu
viele Vorteile aus der Zusammenarbeit zieht. Gerade unter Beriicksichtigung der Kriterien ,,0konomi-
sche Effizienz* und ,,Logik* ist das jedoch das falsche Verhalten. Beeindruckende Erkenntnisse zu
diesem Problemkreis: A. BAUMANN, K. MANHART, K. SCHONING (2002); R. AXELROD (1988); M. A.
NOwAK, R. M. MAY, K. SIGMUND (1995); R. SCHUBLER (1990); Chr. DONNINGER (1986); R.
DAWKINS (1978); D. R. HOFSTADTER (1983).
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zugeben, zwischen denen sich die Arbeit der Hochschulen bewegen soll. Diese sind so
allgemein gehalten, dass von Seiten der Legislative kein unmittelbarer Entwicklungs-
druck auf die Wissenschaftsbetriebe ausgeilibt wird, denn es ist praktisch unmoglich
thnen zuwiderzuhandeln. Da beispielsweise Studenten bestindig an den Universititen
prasent sind, kommen die Institute fiir Vor- und Frithgeschichte nicht umhin, auf ir-
gendeine Art und Weise auch Bildungsaufgaben wahrzunehmen. Zwar fordert der Ge-
setzgeber zur Evaluierung von Forschung und Lehre auf, aber die Kriterien, die dabei
angelegt werden sollen, bleiben vollig offen. Unter Marketinggesichtspunkten betrach-
tet rithrt die Schwiche des Hessischen Hochschulgesetzes nicht von der Freiheit her,
die den Wissenschaftsbetrieben gewahrt werden. Vielmehr fehlt die Verpflichtung der
Verantwortlichen zur Formulierung und bestmoglichen Realisierung selbst gesteckter
Ziele im Rahmen der Vorgaben.

Zurzeit entsteht der Zwang zur Weiterentwicklung bestehender interner Verhiltnis-
se und AuBBenbeziehungen erst in dem Augenblick, indem die Verantwortlichen in den
Forschungseinrichtungen die Notwendigkeit erkennen, die allgemein verbindlichen
Ziele des Gesetzestextes zu spezifizieren. Motivation dazu kann nur die Erwartung
sein, dass sich mit der Realisierung von Einzelzielen der groBtmogliche Eigennutzen
fiir die wissenschaftlichen Institutionen einstellt.

3.3 Vom okonomischen Nutzen der Profilbildung

Im Folgenden sollen grundlegende Zielkategorien diskutiert werden, die fiir alle
vor- und frithgeschichtlichen Institute in der Bundesrepublik relevant sind. Es geht
nicht mehr um die Frage, wie konkrete Ziele flir die Arbeitspraxis aus allgemein
gehaltenen gesetzlichen Vorgaben abzuleiten sind. Vielmehr steht die Absicht im Vor-
dergrund, die Vorteile selbststindig entwickelter Zielsysteme, die den gesetzlich ge-
wéhrten Freiraum ausnutzen, bei der planmifBigen Entwicklung von Wissenschaftsbe-
trieben zu demonstrieren.

Eine sehr umfangreiche betriebswirtschaftliche Literatur hat sich mit der Ausarbei-
tung und Realisierung von Zielsystemen in privatwirtschaftlichen Unternehmen be-
schiftigt”. Aus ihr geht hervor, dass es keinen verbindlichen Zielkatalog geben kann,
der auch nur fiir eine grofBere Gruppe von Firmen verbindlich ist. Ein Zielsystem ent-
steht immer als Ausdruck des kollektiven Willens der Verantwortlichen in dem jewei-
ligen Unternehmen. Dennoch hat man versucht, detaillierte Kataloge von Zielkatego-

” Etwa J. BECKER (1992), S. 9ff.; F. SCHEUCH (1993), S. 154-184; I. BIEBERSTEIN (2001), S. 133.
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rien aufzustellen, die in der Regel fiir groBere Unternehmen und bestimmte Sparten in
Industrie und Handel Relevanz beanspruchen’®.

Den betriebswirtschaftlichen Erkenntnissen kommt bei dem Versuch die methodi-
schen Grundlagen fiir die Ausrichtung archidologischer Forschungs- und Ausbildungs-
arbeit an Zielsystemen zu erarbeiten, eine herausragende Bedeutung zu. Empirische
Studien liegen fiir derartige Einrichtungen aus Deutschland noch nicht vor. Es hitte
jedoch sehr negative Auswirkungen auf die Implementierungschancen von Zielsyste-
men in vor- und frithgeschichtlichen Instituten, wenn die Entscheidungstriger sich bei
der Ausarbeitung zu eng am theoretischen Lehrgebdude der Betriebswirtschaft ent-
langhangeln wiirden. Das gilt insbesondere fiir die Differenzierung der Zielkategorien
und Einzelziele. Ein GroBkonzern wie Microsoft hat ganz andere personelle, finanziel-
le und technische Moglichkeiten, um seine Mérkte zu analysieren und dementspre-
chend Ziele und Zielerreichungsstrategien zu entwickeln”’. Ein Kleinbetrieb — und die
meisten Universititsinstitute fiir Vor- und Frithgeschichte gehoren in diese Kategorie —
verfiigt dagegen nur {liber einen Bruchteil dieses Potenzials zur Markt- und Marketing-
forschung’®. Im Fall der archiologischen Forschungseinrichtungen kommt jedoch
noch ein gravierendes Manko hinzu: Kulturell bedingte Vorbehalte bei den Entschei-
dungstragern gegen zeitaufwindige betriebswirtschaftliche Malinahmen, die durch
fehlendes Know-how auf diesem Terrain noch verstirkt werden””.

Daher empfiehlt sich fiir die Praxis, bei der erstmaligen Entwicklung eines Zielsys-
tems nicht jede Verdstelung, die nach den Lehrbiichern der Betriebswirtschaft denkbar
ist, gleich verwirklichen zu wollen. Man muss akzeptieren, dass Zielsysteme flir die
,Nonprofit-Wissenschaften nicht aus einem Guss gemacht werden konnen. Am An-
fang gilt es zunichst einmal ein Zielsystem auf einen Leistungsstand zu bringen, dass

7% 1. BIEBERSTEIN (2001), S. 140-147; J. BECKER (1992), S. 13; bes. 15 Abb. 4.

7 B. GATES (2000), S. 21-38.

" Dieser Umstand wird weder in der betriebswirtschaftlichen Literatur im allgemeinen, noch in der
Marketingforschung im besonderen, in angemessener Weise beriicksichtigt. Entscheidungstrager in
kleineren geisteswissenschaftlichen Forschungseinrichtungen und anderen Nonprofit-Institutionen
konnen den einschldgigen Hand- und Lehrbiichern keine konkreten Hilfestellungen fiir eine effiziente
Marktforschung mit ihren verfiigbaren Ressourcen entnehmen. Die beschrieben Verfahren orientieren
sich beinahe ausnahmslos an den Mdglichkeiten von GroBunternehmen. Zu diesem Problemkreis: R.
VILLIGER (1986), S. 449-452, 457-458; J. PLEITNER (1986).

” Bezeichnenderweise glauben die Verfasser mancher Grundlagenwerke zum Kulturmanagement
immer noch nicht, ohne eine kulturhistorischen Rechtfertigung fiir den Einsatz betriebswirtschaftlicher
Methoden im Kulturbereich auskommen zu konnen. Sieche etwa W. HEINRICHS (1997), S. 8-40; P.
BENDIXEN, P. LALELI-BENDIXEN (1995), S. 37-58. — Man sollte sich nicht der Illusion hingeben, dass
die kritische Haltung gegeniiber Marketing und Werbung ein singulidres Merkmal von Kiinstlern und
Kulturschaffenden ist. Auch unter Arzten, Steuerberatern und Rechtsanwilten war es bis vor wenigen
Jahren noch weitgehend unumstritten, dass Marketing und Werbung sich nicht mit ihrem Berufsbild
vertrugen. Exemplarisch zu diesem Thema: P. W. MEYER, A. MEYER (1986).
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die betroffenen Wissenschaftler und Studenten den Anwendungsnutzen erkennen kon-
nen. Daran orientiert sich auch die Auswahl der im Folgenden zu besprechenden Ziel-
kategorien.

3.3.1 Die Definition der ,,Mission* des Wissenschaftsbetriebs

Die ,,Scientific Mission* der Vor- und Frithgeschichte besteht darin, mit archdologi-
schen Methoden raum- und zeitiibergreifend Kulturen und die Interaktionen mit ihrer
Umwelt zu untersuchen. Dadurch soll ein Beitrag zur interkulturellen Verstdndigung
geleistet werden, die bei der wachsenden Bedeutung globaler Zusammenhinge immer
mehr an Bedeutung gewinnt®.

Ein einzelner Wissenschaftsbetrieb ist natiirlich nicht in der Lage die Kulturen aller
Raume und Zeiten im gleichem Umfang zu erforschen. Die Verantwortlichen miissen
sich daher dafiir entscheiden, Teilaufgaben zu definieren, die sie mit den verfiigbaren
Mitteln realisieren koénnen®'. Verniinftigerweise sollten sie die Arbeit einer vor- und
frithgeschichtlichen Forschungseinrichtung auf denselben Pfeilern aufbauen, wie die
Orientierung des Faches als Ganzes. D. h. konkret, dass ein Universititsinstitut nicht
nur wissenschaftliche Ziele verfolgen muss, sondern auch eine klar definierte gesell-
schaftliche Aufgabe zu realisieren hat.

Der zu erwartende Nutzen wird beim Blick auf einen realen Wissenschaftsbetrieb
sichtbar. Das Institut fiir Préhistorische Archédologie an der Universitit Halle-
Wittenberg hat einen zentralen Arbeitsschwerpunkt im Schwarzmeerraum. Neben
Ausgrabungen im Forschungsgebiet bestehen Kooperationen mit wissenschaftlichen
Einrichtungen der Anrainerstaaten®. Bei der Formulierung eines Oberziels fiir die
wissenschaftlichen Aktivitidten des Instituts muss dem Engagement im Schwarzmeer-
raum also eine zentrale Bedeutung zukommen. Ausgehend vom Verstindnis der Vor-
und Friihgeschichte als vergleichende Archdologie bedarf es eines weiteren Ge-
schichtsraumes, dem die kulturellen Entwicklungen im Schwarzmeerraum gegeniiber-
gestellt werden konnen. Dafiir bietet sich das dstliche Mitteleuropa an, in dem das In-
stitut in Halle-Wittenberg beheimatet ist. Das Vorhaben, die Rolle Siidosteuropas und
speziell des Schwarzmeerraumes fiir die kulturelle Entwicklung im 6stlichen Mitteleu-

% Quintessenz aus Kapitel 3.1.

! Hier ist umgangssprachlich das ausgedriickt, was man in der betriebswirtschaftlichen Fachtermino-
logie als Marktsegmentierung nach vorausgegangener Marktanalyse beschreiben wiirde. Vgl. R.
NIESCHLAG, E. DICHTL, H. HORSCHGEN (1994), S. 82-88.

%2 http://www.blacksea-archaeology.org/Projekte/projekte.html (2002-02-20); http://www.praehist.uni-
halle.de/grab/karasural.htm (2002-02-20).
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ropa zu bestimmen, schélt sich so als wissenschaftliches Oberziel fiir den Wissen-
schaftsbetrieb heraus. Damit ldsst sich ganz zwanglos eine gesellschaftspolitische
Aufgabe verbinden. Die modernen Nationalstaaten in dieser Region orientieren sich
gerade politisch und gesellschaftlich nach Mitteleuropa hin und streben die Integration
in die EU an. Die Erforschung der gemeinsamen kulturellen Wurzeln Siidost- und
Ostmitteleuropas in vor- und frithgeschichtlicher Zeit stellt vor diesem Hintergrund
einen Beitrag zur Wiederanndherung der beiden Rdume dar, die erst durch die beson-
deren politisch-militdrischen Verhéltnisse im 20. Jh. getrennt wurden.

Eine so definierte ,,Mission® richtet sich zunidchst einmal an die Mitarbeiter und
Studenten des Wissenschaftsbetriebes. Die Vor- und Frithgeschichte ist mit ihrem
raum- und zeitiibergreifenden Forschungsanspruch die komplexeste archdologische
Disziplin tiberhaupt. Die Gefahr ist dabei sehr grof3, dass etwa die Wissenschaftlerin,
die an der tlirkischen Schwarzmeerkiiste eine bronzezeitliche Siedlung freilegt, den
Zusammenhang mit der Arbeit einer Kollegin aus den Augen verliert, die ein neolithi-
sches Griaberfeld aus der Umgebung von Halle aufarbeitet. Existiert am Haupthaus der
Forscherinnen jedoch ein gemeinsames Oberziel, so fallt es erheblich leichter, die ei-
gene Arbeit immer auf das grole Ganze hin auszurichten. Um die Verbindlichkeit der
,»Mission®“ dauerhaft zu gewéhrleisten, sind umfangreiche Mallnahmen notwendig.
Dazu konnen etwa gemeinsame Tagungen, die Verkniipfung der verschiedenen Ar-
beitsfelder im Rahmen von Projekten, ein regelméBiger Wechsel der Forschungsgebie-
te u.d. gehoren. Wichtig ist dabei, dass die Betroffenen in regelmédfigen Abstinden
eine Einigung dariiber erzielen, mit welcher Unternehmung innerhalb eines bestimm-
ten Zeitraums die Ausrichtung auf das gemeinsame Ziel erfolgen soll. Damit wird eine
Grundvoraussetzung zur Bildung und Stabilisierung einer Corporate Identity geschaf-
fen®.

Diesem Zweck dient auch die Verkniipfung der ,,Scientific Mission mit einem ge-
sellschaftspolitischen Ziel. Indem man die wissenschaftliche Arbeit auf eine ethische
Grundlage stellt, setzt man einen eminent wichtigen Betriebsfaktor fiir die Entwick-
lung des Instituts ein: den Idealismus der Wissenschaftler und Studenten in der Vor-
und Frithgeschichte. Wer dieses Fach studiert oder in diesem Bereich forschend titig
ist, tut das nicht des Geldes wegen. Die Mehrzahl der Absolventen, die die Hochschu-
len verlésst, hat keine realistische Hoffnung jemals eine kontinuierlich verlaufende
Berufslaufbahn einschlagen zu konnen. Die Vor- und Frithgeschichtler, die threm Fach
treu bleiben, sind bereit diese Widrigkeiten bis zur Selbstausbeutung auf sich zu neh-
men, um ihrer Passion fronen zu konnen. Diese Mentalitidt bewirkt, dass die Universi-

% Grundlegend hierzu: H. KROEHL (2000); K. BIRKIGT, M. MARINUS, J. FUNCK (1993).
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titsinstitute fiir Vor- und Friihgeschichte beinahe ausnahmslos iiber hochmotivierte
Mitarbeiter und Studenten verfiigen, die sich in geradezu extremer Weise mit ihrer
Berufung identifizieren. Anders als in vielen erwerbswirtschaftlichen Unternehmen
miissen Vor- und Frithgeschichtler nicht mit einem ,,management-by-terror* bei der
Arbeit gehalten werden®.

Ohne es zu wollen, kann dieser Wettbewerbsvorteil durch die Einfiihrung betriebs-
wirtschaftlicher Denkweisen und Techniken zerstort werden. Zwei Beispiele aus der
Erfahrungswelt des Verfassers illustrieren in anschaulicher Weise dieses Problem.

a) Ausgehend von der Debatte um die im europdischen Vergleich zu langen Studien-
zeiten in Deutschland wuchs auch der Druck auf die Hochschullehrer in der Vor- und
Frithgeschichte, fiir eine Verkiirzung der Ausbildungsdauer in ihren Fachern zu sor-
gen. Wie es haufig mit Druckwellen in Organisationen geschieht, verlaufen sie von
oben nach unten. Es waren daher Studenten, die sich vorrangig fiir die — auch objektiv
betrachtet — zu langen Studienzeiten sowie ausufernden Magisterarbeiten und Promo-
tionen im Fach verantwortlich gemacht fiihlten. Die Gegenreaktion lief nicht auf sich
warten: Galt es zu Anfang der neunziger Jahre noch als eine Art , Ritterschlag®, wenn
man von einem Hochschullehrer zu einer Prospektion im Rahmen einer Projektvorbe-
reitung eingeladen (sic!) wurde, so handeln heute viele Studenten wesentlich rationa-
ler. Sie stellen viel frither die Frage nach Bezahlung und unmittelbarem Nutzen ihres
Engagements.

b) Der Idealismus der Hochschullehrer fiir Vor- und Frithgeschichte war in den letzten
Jahren ebenfalls erheblichen Belastungen ausgesetzt. Mit der immer weiter um sich
greifenden Einfilhrung der kaufménnischen Buchfiihrung an den Universitidten muss-
ten die Hochschullehrer iiber ihre Institute plotzlich Dienstleistungen abrechnen, die
sie vorher als kostenlose Serviceleistungen an ihren Arbeitsstitten in Anspruch neh-
men konnten. Wenn etwa die Inanspruchnahme des Fahrdienstes der Universitdt mit
einem Buchungsvorgang verbunden ist, stellt sich irgendwann einmal auch dem groB-
ten Enthusiasten die Frage nach der 6konomischen Effizienz seines eigenen Handelns.
Miisste er dann nicht auch jede Fahrt mit seinem PKW fiir das Institut als Dienstreise
abrechnen?

Das Kultur- und Wissenschaftsmanagement kann individuelle Antworten auf diese
Fragen nicht ersetzen, aber es vermag Mdglichkeiten aufzuzeigen, den Idealismus in
ein 0konomisches Konzept zu integrieren. Indem man den durchaus eigenniitzigen
Idealismus der Vor- und Friihgeschichtler, der auf die Selbstverwirklichung im Rah-
men wissenschaftlicher Tadtigkeit ausgerichtet ist, auf ein hoheres, gesellschaftspoliti-

8 Zutreffende Zustandsbeschreibung aus der Feder eines Unternehmensberaters, die bis heute noch an
Aktualitdt gewonnen hat: J. STAUTE (1998).
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sches Ziel ausrichtet, macht man ihn férderungswiirdig. Dariiber hinaus verleiht man
der Vor- und Friihgeschichte eine zusitzliche Legitimation, die sich nur positiv auf das
Selbstwertgefiihl der Forscher auswirken kann. Durch das klare Bekenntnis zu einem
oder auch mehreren wissenschaftlichen Oberzielen und gesellschaftspolitischen Idea-
len legt der Wissenschaftsbetrieb einen fiir jedermann nachvollziehbaren Maf3stab an
seine eigene Arbeit an. Nur so kann der fiir Betriebe der Offentlichen Hand verheeren-
de Eindruck vermieden werden, dass die Arbeit der Beschiftigten reiner Selbstzweck
sei.

3.3.2 Die Auswahl der Forschungsschwerpunkte

Forschungsschwerpunkte priagen in entscheidender Weise die innere Entwicklung
und das wissenschaftliche Renommee eines Instituts fiir Vor- und Friihgeschichte. Da
sie in der Regel als drittmittelfinanzierte Projekte organisiert sind, kommt ihnen auch
eine wachsende 6konomische Bedeutung zu®’. Damit Forschungsschwerpunkte nicht
zur Belastung fiir einen Wissenschaftsbetrieb werden, sondern mit maximalem Nutzen
eingesetzt werden kénnen, bedarf es sorgfiltiger Planung®.

Das beginnt zundchst einmal mit einer Bestandsaufnahme der laufenden wissen-
schaftlichen Untersuchungen. Wie sieht deren bestehende Finanzierung aus? Ist mit
dem Weiterlaufen der Finanzierung oder sogar mit der ErschlieBung neuer Finanzquel-
len zu rechnen? Ist bei der Weiterfilhrung eines Vorhabens realistisch mit weiteren
grundlegenden Forschungsergebnissen zu erwarten? Stehen die Untersuchungsthemen
weiterhin im Brennpunkt der wissenschaftlichen Diskussion oder beginnen sie an Ak-
tualitit zu verlieren? Wie viele und welche konkurrierenden und kooperierenden Wis-
senschaftsbetriebe sind im gleichen Forschungsbereich tétig?

Begreifen die Verantwortlichen die Forschungsprojekte als Produktpakete, mit de-
nen das wissenschaftliche Know-how in Form von Ausgrabungen, Publikationen, Ta-

% Eine Vorstellung von den finanziellen GréBenordnungen der Projektforderung im wissenschaftli-
chen und kulturellen Bereich gibt eine Gegeniiberstellung von Zahlen bei K. I. ROGGE (1993), S. 11-
12.

% Wihrend die Ratgeberliteratur zum Projektmanagement in der Privatwirtschaft relativ umfangreich
ist, sind entsprechende Schriften fiir den Wissenschaftsbereich praktisch ein Desiderat. Dariiber hinaus
fehlt es zusdtzlich noch an empirischen Untersuchungen, die Aufschluss iiber methodische Faktoren
geben, die zum Gelingen oder Scheitern wissenschaftlicher Forschungsvorhaben beitragen. Aus der
bislang erschienen Projektmanagement-Literatur sei einstweilen auf folgende Werke verwiesen, denen
man fiir den Wissenschaftsbereich wichtige Anregungen entnehmen kann: H. KELLNER (1994); DIES.
(1996); DIES. (2000); T. DEMARCO (1998); P. RINZA (1985); Th. SCHARMANN (1972); H.-J.
ZIMMERMANN (1975).
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gungen usw. an die jeweiligen Zielgruppen vermittelt wird, so kann bei der Analyse
auf die Produktlebenszyklus-Theorie aus dem Marketing zurlickgegriffen werden.
Demgemil lieBe sich die Laufzeit eines Forschungsprojekts in eine Einfiihrungs- und
Wachstumsphase, in eine Reifezeit und in je einen Abschnitt der Séttigung und des
Verfalls gliedern.

In aller Regel wird man nach einer Bestandsaufnahme einige Forschungsschwer-
punkte haben, die beibehalten oder sogar ausgebaut werden sollen und andere, die man
besser auslaufen ldsst®’. Im Allgemeinen zichen dabei die fortlaufenden Projekte die
besondere Aufmerksamkeit der Planer auf sich, weil sie die zukiinftigen Entwicklun-
gen des Instituts pragen werden. Dabei libersehen die Entscheidungstrager immer wie-
der, wie sehr die Art und Weise in der ein Forschungsvorhaben zu Ende gebracht wird,
das Bild des Wissenschaftsbetriebs bei den Zielgruppen priagt. Die grofle Zahl von
Ausgrabungsprojekten, von denen nie mehr als Vorberichte erschienen sind, diirften
beispielsweise dem Image der zustindigen Institute kaum forderlich gewesen sein. In
Zeiten leerer Offentlicher Kassen wird man in Zukunft noch stirker darauf achten,
welche greifbaren Ergebnisse mit dem Einsatz von Fordermitteln erzielt wurden. Unter
Marketinggesichtspunkten muss daher auf einem prizisen Abschluss der Unterneh-
mungen bestanden werden, den Publikationen, Tagungen, Ausstellungen usw. sichtbar
markieren. Fiir das weitere Projektmanagement des Wissenschaftsbetriebs ist es dar-
tiber hinaus zwingend notwendig, Ertrag und dulleren Erfolg der Forschungsvorhaben
mit etwas zeitlichem Abstand kritisch zu analysieren. Moglicherweise konnen hierbei
schon erste Anregungen fiir die Organisation neuer Projekte gewonnen werden, indem
man sich etwa entschlieB3t, die Zusammenarbeit mit einem Partner zu vertiefen und
auszubauen.

Die Auswahl und Entwicklung neuer Forschungsunternehmen scheint auf den ers-
ten Blick keine herausragenden Anforderungen an das Management zu stellen. Das
weite Feld der Vor- und Friihgeschichte bietet schlieBlich eine uniibersehbare Vielfalt
von Themen, die einer ndiheren Untersuchung wert wiren. Um statt eines Konglome-
rats mehr oder weniger zufillig entstandener Projekte ein auch unter Marketingge-
sichtspunkten in sich stringentes Forschungskonzept zu entwickeln, bedarf es jedoch
einer sehr sorgfiltigen Analyse und Planung. Zunéchst einmal ist es zwingend not-
wendig, eine Abfolge der Projekte mit langer zeitlicher Perspektive zu planen®. Damit

%7 Vgl. hierzu unter methodischen Gesichtspunkten die Marktwachstum-Marktanteil-Matrix der Bos-
ton-Consulting-Group. Nach diesem Vorbild lassen sich die laufenden Projekte in ,,Stars®, ,,Fragezei-
chen®, ,,Milchkiihe* und ,,Arme Hunde* unterteilen. Zu Portfolio-Analysen im allgemeinen siche Ph.
KOTLER, F. BLIEMEL (1992), S. 57-60, 60-64.

8 Zur Bedeutung des Zeitfaktors bei der Erstellung bei der Zielplanung siehe J. BECKER (1992), S. 22-
24.
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wissenschaftliche Vorhaben dauerhaft zur Gestaltung der Austauschbeziehungen eines
Instituts beitragen konnen, diirfen keine Einbriiche im Bereich des Projektengage-
ments auftreten. Diese Forderung bedeutet konkret, dass ein groflerer Komplex von
Forschungsvorhaben nicht auslaufen sollte, ohne das in der Abschlussphase bereits die
Anlaufphase neuer Projekte liegt. Mit einem solchen Planungsziel soll verhindert wer-
den, dass das mit einem innovativen Forschungsvorhaben geweckte Interesse an dem
Wissenschaftsbetrieb innerhalb der ,,Scientific Community* und in Teilen der interes-
sierten Offentlichkeit wieder erlahmt und miihsam neu geweckt werden muss. Um die-
se Gefahr zu umgehen, sollten die Verantwortlichen so weit es in ihrer Macht steht fiir
eine solide Finanzierung der Projekte sorgen. Dazu gehort in der Praxis, dass man dem
Enthusiasmus von Wissenschaftlern und Studenten Grenzen setzt, wenn keine verlass-
lich sprudelnde Geldquelle erschlieBbar ist. Langfristig schadet es dem Institut und
dem Ansehen der Fiithrungscrew im hochsten Malle, wenn in seinem Dunstkreis zu
viele Projekte entstehen, deren Verlauf genauso wenig kalkulierbar ist, wie der beruf-
liche Werdegang seiner Bearbeiter. Der Aufstellung und Realisierung solider Finanzie-
rungsplidne kommt daher eine zentrale Bedeutung zu. Die Pramisse fiir die Projektpoli-
tik jedes Instituts muss sein, dass Forschungsvorhaben erst dann begonnen werden,
wenn eine realistische monetiare Forderung absehbar ist. Dabei wird man nicht selten
gegen den Widerstand der Interessenten an potenziellen Projekten handeln miissen, die
in ihrem Enthusiasmus hoffen, dass sich mit dem Einsetzen des wissenschaftlichen
Erfolgs auch die finanziellen Probleme 16sen lassen. Wissenschaftliche Unternehmun-
gen, die sich endlos hinziehen, weil die Bearbeiter ihren Lebensunterhalt in anderen
Bereichen verdienen miissen, demotivieren auf lange Sicht aber nicht nur die Betroffe-
nen, sondern sie haben im schlimmsten Fall auch eine negative AuBlenwirkung. Institu-
te, deren Selbstdarstellungen zahlreiche und umfangreiche Projektbeschreibungen ent-
halten, ohne dass ihnen ein entsprechender Output in Form von Publikationen, Tagun-
gen, Ausstellungen o. 4. gegeniibersteht, wirken unglaubwiirdig.

Forschung und Ausbildung, die von den Universititsinstituten fiir Vor- und Friihge-
schichte erbracht werden, sind immaterielle Dienstleistungen, deren Qualitdt von wei-
ten Teilen der Offentlichkeit nur sehr eingeschrinkt beurteilt werden kann®. Ob wis-
senschaftliche Untersuchungen wirklich serids sind, konnen im Zweifelsfalle nur Ex-
perten beantworten. Umso wichtiger ist es daher, dass die Forschungstitigkeit eines
Hauses fiir den Betrachter in Gestalt von Veroffentlichungen, Kongressen etc. immer
wieder (sic!) sichtbar gemacht und der Fachkritik ausgesetzt wird.

% Zu den Schlussfolgerungen, die sich aus den besonderen Eigenarten von Dienstleistungen fiir das
Marketing ergeben, siche I. BIEBERSTEIN (2001), S. 53-59; Ph. KOTLER, F. BLIEMEL (1992), S. 664-
667.
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Um die permanente Abrufbarkeit wissenschaftlicher Dienstleistungen gewéhrleisten
zu konnen, bedarf es finanzieller Sicherheit. Die Steuerungsmdglichkeiten eines Wis-
senschaftsbetriebes sind diesbeziiglich jedoch beschriankt. Haushaltssperren, sich ver-
zogernde Gutachterverfahren usw. werfen nicht selten die groBziigigsten Zielplanun-
gen iiber den Haufen. Abgesehen von diesen strukturellen Problemen ist es jedoch
vielfach vor allem die fehlende Systematik bei der Mittelbeschaffung, die die Finan-
zierung vieler Projekte von Anfang an zu einem aussichtslosen Unternehmen macht.

Immer noch markiert die Suche nach Geldquellen hiufig erst den Abschluss der
Entwicklungsphase eines Forschungsvorhabens. Unter Marketinggesichtspunkten wi-
re es jedoch wesentlich verniinftiger, der Projektplanung eine Marktanalyse vorausge-
hen zu lassen®’. Nehmen wir an, ein Institut mochte einen Forschungsschwerpunkt
Siedlungsarchéologie etablieren. In diesem Zusammenhang soll eine Wiistung unter
Anwendung modernster Methoden und unter Berticksichtigung aktueller Fragestellun-
gen ausgegraben werden. Die Verantwortlichen wiirden die Erfolgsaussichten eines
solchen Vorhabens nachhaltig verringern, wenn sie einfach den nichstgelegenen, unter
wissenschaftlichen Gesichtspunkten ,,interessanten® dorflichen Wohnkomplex zu ih-
rem préferierten Forschungsziel erkldrten. Es wire eher unwahrscheinlich, dass sie
gerade die Region ausgewdhlt hitten, in der innerhalb des theoretisch denkbaren Ar-
beitsraumes das groBBtmogliche Interesse an einer Siedlungsgrabung bestehen wiirde.
Aus der Marketingperspektive betrachtet, sollten sie stattdessen zunichst einmal prii-
fen, auf welche Bereiche sich die wichtigsten potenziellen Forderer zum Zeitpunkt der
Antragstellung konzentrieren. Dabei gilt es, eigenen und fremden Prognosen iiber ab-
sehbare Verdnderungen in der programmatischen Ausrichtung der Drittmittelgeber
Rechnung zu tragen. Bei der Anwendung dieser Primisse unter den aktuellen Gege-
benheiten wiirde das bedeuten, dass man ein grofl dimensioniertes Projekt zur Sied-
lungsarchédologie am ehesten auf europiischer Ebene realisieren konnte. Quasi als
Vorlauf der Osterweiterung der EU wurde eine Reihe von Programmen aufgelegt, die
eine Verbesserung der Zusammenarbeit zwischen mittel- und osteuropdischen For-
schungseinrichtungen anstreben. Viele zielen nicht auf die Forderung eines speziellen
Forschungsthemas ab, sondern ganz allgemein auf die Vernetzung wissenschaftlicher
Institutionen’'. Ein GroBprojekt zur Siedlungs- und Dérferarchiologie, das von deut-

% zur Marktanalyse und der dazu nétigen Informationsbeschaffung: L. MULLER-HAGEDORN (1990),
S. 23ff.; F. SCHEUCH (1993), S. 226-273; B. TIETZ (1993), S. 409-502, bes. 501-502 (zum wirtschaft-
lichen Wert von Informationen im Rahmen des Marketing).

°! Eine kommentierte Linkliste zur Wissenschaftsforderung, die auch verschiedene Einrichtungen auf-
fiihrt, bei denen man sich tiber aktuelle Programme der EU und andere Einrichtungen informieren
kann, findet sich unter folgender URL: http://home.t-online.de/home/nightjar/geld links.htm/ (2002-
02-22).
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schen, polnischen, tschechischen und vielleicht sogar noch von einer ungarischen For-
schungseinrichtung getragen wiirde, hétte ungleich gréfere Erfolgsaussichten, als der
Versuch, Mittel fiir eine ebenso grofl dimensioniertes Vorhaben aus der Kulturstiftung
einer regionalen Sparkasse oder gar aus dem Haushalt eines Landesdenkmalamtes
freizusetzen. Um in angemessener Weise auf Verschiebungen auf dem Markt der For-
dermittel reagieren zu konnen, bedarf es weit vorausschauender Analysen. Allein die
Beobachtung der Forderpolitik und -programme der EU ist derzeit mit dem Personal-
bestand und dem Know-how eines Universitétsinstituts fiir Vor- und Friihgeschichte
durchschnittlicher GroBe kaum zu gewihrleisten’”. Hier empfehlen sich Kooperatio-
nen innerhalb des Fachbereiches, dem der Wissenschaftsbetrieb angehort oder mit
auswértigen Partnern.

Ausgehend von einer prazisen Analyse der gegenwértigen und fiir die Zukunft ab-
sehbaren Wissenschafts- und Forderpolitik, kann man auch in Zeiten leerer offentli-
cher Kassen noch neue kulturwissenschaftliche Einrichtungen aus der Taufe heben.
Das zeigt etwa die Griindung des Geisteswissenschaftlichen Zentrums fiir die Ge-
schichte und Kultur Ostmitteleuropas e.V. in Leipzig im Jahr 1995, das auch archéolo-
gische Forschungen betreibt”. Ausgangspunkt war eine Stellungnahme des Wissen-
schaftsrates von 1991, in dem Defizite in der geisteswissenschaftlichen Forschung in
Deutschland beklagt wurden. Im Jahre 1994 veroffentlicht dasselbe Gremium ,,Emp-
fehlungen zur Forderung geisteswissenschaftlicher Zentren®, die schlie8lich mit Un-
terstlitzung des Wissenschaftsministeriums des Freistaates Sachsen zur Griindung des
Zentrums filihrten. Mit dem Fall des Eisernen Vorhanges hatten sich nicht nur die
Rahmenbedingungen fiir Forschungsvorhaben mit entsprechender Thematik gegen-
iiber den vorangegangenen Jahrzehnten radikal verbessert, sondern mit der Osterweite-
rung der EU begannen auf absehbare Zeit auch neue Geldquellen zu sprudeln.

Hier zeigt sich exemplarisch, dass die Ausrichtung archdologischer Malnahmen an
aktuellen gesellschaftspolitischen Entwicklungen und Problemen kein billiger PR-Gag
ist. Eine solche Orientierung fiihrt stattdessen die Wissenschaft zu jenen Marktseg-
menten, wo ein besonderer Bedarf an ihren Leistungen besteht, fiir das dementspre-
chend auch finanzielle Mittel bereitgestellt werden. Bei dem so oft beschworenen Ge-
genwartsbezug archdologisch-historischer Forschungen lassen sich gegen diese Positi-
on von Seiten der Kulturwissenschaftler kaum begriindbare Einwédnde formulieren.

Dennoch kann die Nihe archdologischer Projekte zum aktuellen politischen Ge-
schehen fiir das Marketing der Wissenschaftsbetriebe erhebliche Probleme mit sich

%2 http://home.t-online.de/home/nightjar/geld_links.htm/ (2002-02-22).
% http://www.uni-leipzig.de/gwzo/wissziel.htm; http://www.uni-leipzig.de/gwzo/historie.htm (beide
2002-02-22)
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bringen. Ein Beispiel aus der Museumswelt vermag das anschaulich zu illustrieren:
1994 erschiitterten Biirgerkriege den Balkan und die Diskussion um die vollzogenen
und geplanten Griindungen von Nationalstaaten vergiftete die politische Diskussion in
Europa. Zu dieser Zeit fand im Landesmuseum Hannover eine Ausstellung statt, mit

dem Titel ,,Makedonen, die Griechen Europas“94

. Veranstalter war das griechische
Ministerium flir Kultur und das griechische Nationalkomitee des ICOM. Die griechi-
sche AuBenpolitik war in dieser Phase auf eine Verhinderung der Eigenstaatlichkeit
Mazedoniens ausgerichtet. Ausgehend von dem Veranstaltungskatalog wére es freilich
eine unzuldssige Diffamierung, wenn man die Ausstellung als blof3e Propagandaschau
abtun wiirde. Die Vorworte der griechischen Autoren sind parteiisch, aber nicht un-
sachlich. Dennoch bleibt der Eindruck bestehen, dass sich das Kestner-Museum in
Hannover politisch instrumentalisieren lie. Ob die Mdglichkeit, die archdologische
Kultur dieses Raumes in Mitteleuropa bekannt zu machen, diesen Preis nicht wert war,
ist in diesem und verwandten Fillen nur sehr schwer eindeutig zu entscheiden.

Das vorangegangene Fallbeispiel zeigt deutlich, welche potenziellen Gefahren fiir
die Glaubwiirdigkeit eines Wissenschaftsbetriebes mit der Ausrichtung an aktuellen
gesellschaftlichen Interessensschwerpunkten verbunden sein kann. Auf der anderen
Seite fiihrt aber kein Weg an einer gegenwartsorientierten Forschung vorbei, wenn die
vor- und frithgeschichtliche Wissenschaft glaubhaft den Nachweis erbringen will, dass
sie einen Beitrag zur Bewiltigung aktueller Probleme leistet. Quasi als Belohnung fiir
das Bekenntnis zum gesellschaftlichen Allgemeinwohl winkt die Moglichkeit, an den
Geldern, die zur Losung gesellschaftspolitischer Aufgaben bereitgestellt werden, parti-
zipieren zu konnen. Die Finanzmittel, die etwa im Zusammenhang mit der Osterweite-
rung der EU freigesetzt wurden, sind ein gutes Beispiel dafiir.

3.3.3 Die Entwicklung des Ausbildungsprogramms

Die Ausarbeitung eines Ausbildungsprogramms unter Marketinggesichtspunkten
gehort zu den groBten Herausforderungen des Wissenschaftmanagements. Ursache
dafiir ist die januskopfige Rolle der Studenten an den Universitétsinstituten fiir Vor-
und Frithgeschichte. Einerseits sind sie primére Zielgruppe flir die hauseigenen Dienst-
leistungen im Ausbildungsbereich, andererseits tragen sie mit fortgeschrittener Semes-
terzahl auch ohne offiziellen Auftrag zur Ausbildung jiingerer Kollegen bei. Da in der
Praxis in aller Regel bereits die Magisterarbeit eine eigenstindige Forschungsleistung

% Makedonen (1994).
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darstellt, beteiligen sie sich dariiber hinaus schon sehr friih aktiv an den Beziehungen
ithres Instituts zur ,,Scientific Community*. Die Etablierung einer Studienordnung in
einem Wissenschaftsbetrieb stellt daher besonders hohe Anforderungen an das interne
Marketing. Es kann verheerende Auswirkungen haben, wenn unter den verschiedenen
Gruppen am Institut nicht ein minimaler Konsens iiber Inhalte und Ziele der Ausbil-
dung erreicht wird. Ein denkbares Krisenszenarium sei hier kurz skizziert:

Als zentrales Ziel des Studiums konnten die Lehrenden etwa eine moglichst umfas-
sende Materialkenntnis aller vor- und frithgeschichtlichen Epochen ansehen. Thre Ma-
gistranden und Doktoranden torpedieren jedoch bewusst oder unbewusst diese Aus-
richtung der Ausbildung, indem sie gegeniiber den jlingeren Studenten die Position
vertreten, dass thematische Schwerpunkte gesetzt werden miissen und zusitzliche um-
fangreiche Kenntnisse in der Anwendung statistischer Verfahren und naturwissen-
schaftlicher Methoden erworben werden sollten. Da fortgeschrittenere Semester einen
wesentlich groeren Einfluss auf die fachliche Entwicklung jiingerer Kollegen haben
als etwa in der Medizin, bleiben die abweichenden Ansichten nicht ohne Konsequen-
zen. Ein gewisses Mal} an Orientierungslosigkeit bei den Studienanfangern liber die
Gestaltung und vor allem den Wert ihrer Ausbildung ist eine mogliche Folge dieser
,»Guerilla-Lehre®. Um Missverstandnissen vorzubeugen: Es soll hier nicht behauptet
werden, dass zu Gunsten einer einheitlichen Marketingkonzeption, nur noch die An-
sichten der Hochschullehrer Raum am Institut haben diirfen. Eine bestdndige Diskus-
sion liber die Gestaltung des Studiums ist vielmehr die Grundvoraussetzung, um rasch
auf berufliche Verdnderungen reagieren und die Ausbildung anpassen zu konnen.
Trotz eines lebhaften Diskurses iiber die Bedeutung einzelner Themen in der Lehre,
sollte jedoch ein Grundkonsens iiber die zentralen Ziele des Studiums angestrebt wer-
den.

Wenn es einem Wissenschaftsbetrieb gelingt, seine Absolventen mit einem unver-
wechselbaren Ausbildungsprofil auszustatten, kann er sich deutlich von anderen Uni-
versititsinstituten der Vor- und Friihgeschichte absetzen. Ein solches Vorhaben wird
jedoch durch die wachsende Komplexitit der Arbeitswelt der Vor- und Frithgeschicht-
ler erschwert. Exemplarisch sei hier nur auf den zunehmenden Bedarf an Spezial-
kenntnissen bei der Anwendung naturwissenschaftlicher Verfahren oder auf die wach-
sende Bedeutung der Informationstechnologie, insbesondere des Internets, der Daten-
banken und der GIS-Programme im Arbeitsalltag der Archidologen hingewiesen’.
Diese und andere Schliisselqualifikationen konnen angehende Vor- und Friihge-
schichtler im Magisterstudiengang durch die Wahl entsprechender Nebenfédcher er-

% Allgemein fiir die Entwicklung in den Geschichtswissenschaften: M. BIGGER BUCHLI, U. DIETRICH,
G. RITTER (2000); M. EISNER (1984/85); M. FELL (1994); St. ALTEKAMP (1999).
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werben. Damit hat jeder Student die Chance sein eigenes berufliches Profil zu entwi-
ckeln. Mit dieser Studienorganisation sind jedoch zwei grundlegende Kommunikati-
onsprobleme verkniipft, die ohne den FEinsatz entsprechender Marketingtechniken
kaum l6sbar sind:

Zunichst einmal ist es ein Wettbewerbsvorteil der Magisterstudiengénge, dass sie
jedem Studenten weit reichende Moglichkeiten geben, sich ein individuelles
Qualifikationsprofil zuzulegen. Wer rechtzeitig die Gelegenheit sieht, durch die Wahl
eines  nicht alltdglichen = Nebenfaches @ wie  Informatik  oder  etwa
Betriebswirtschaftslehre einmal eine ,,0kologische Nische* auf dem Arbeitsmarkt fiir
Vor- und Friihgeschichtler oder in angrenzenden Mairkten zu besetzen, kann
unbiirokratisch reagieren. Die Wahl der Nebenficher erfolgt jedoch zu Beginn des
Studiums und damit zu einem Zeitpunkt, an dem kaum ein Student auch nur
anndherungsweise einen Uberblick iiber den Arbeitsmarkt seines Faches hat. Bei der
erstmaligen Belegung von Nebenfichern wird deren Bedeutung fiir die berufliche
Profilierung daher kaum erkannt und stattdessen beeinflussen personliche Neigungen
die Entscheidungen. Aufgrund dieser Ausgangslage sollten die ausbildenden
Wissenschaftsbetriebe die Studienanfianger eigentlich gezielt auf die besonderen
Moglichkeiten der  Magisterstudiengdnge und die damit verbundenen
Herausforderungen hinweisen. Bislang scheuen die Institute jedoch offenbar vor der
Verantwortung zuriick, Empfehlungen fiir die Wahl der Nebenficher abzugeben, die
an aktuellen oder absehbaren Entwicklungen auf dem Arbeitsmarkt ausgerichtet sind”®.
Damit wird man den Bediirfnissen der Zielgruppe ,,Studienanfanger* nicht gerecht.

Es sind jedoch auch die Wissenschaftsbetriebe selber, deren Aullenbeziehungen un-
ter der aktuellen Konstellation leiden. Durch die Beschriankung auf einen begrenzten
Nebenfiacherkanon entsteht noch lange kein unverwechselbares Ausbildungsprofil. Ein
Absolvent aus dem Vorgeschichtlichen Seminar in Marburg konnte z.B. eine hochspe-
zialisierte Datenbankexpertin mit durchschnittlicher Grabungserfahrung, ein Fach-
mann fiir die Archdologie der Merowingerzeit mit herausragenden Kenntnissen im
Bereich der Geografischen Informationssysteme oder ein Archidologe mit Epochen
tibergreifenden Kenntnissen auf dem Gebiet der Wirtschafts- und Technikarchéologie

% Beachte jedoch die Homepage der Professur fiir Ur- und Friihgeschichte in Leipzig. Hier werden
u.a. Informatik und Chemie als Nebenfacher empfohlen: http://www.uni-leipzig.de/~ufg/studga.html
(2002-02-22). Die Verdffentlichung der Studienordnung reicht fiir eine erste Orientierung der Studien-
anfianger nicht aus. Vergleiche: http://www.uni-marburg.de/fb07/vfg/start.htm (2002-02-22).
Warnende Worte tiber die schlechten Berufsaussichten fiir Vor- und Friihgeschichtler, beruhigen u.U.
das Gewissen der Lehrenden. Sie diirften Studieninteressierte jedoch kaum abschrecken, helfen aber
nicht  vorhandene  Chancen zu erkennen und zu nutzen:  http://www.ufg.uni-
freiburg.de/d/inst/lehre/stupl8.html (2002-02-22).
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mit einer Zusatzausbildung im Fach Kulturmanagement sein.

Jeder dieser Absolventen vermag dem Wissenschaftsbetrieb zweifellos zur Ehre zu
gereichen. Es ist jedoch unter Marketinggesichtspunkten betrachtet hochst unbefriedi-
gend, dass ein moglicher Arbeitgeber das besondere fachliche Profil der oben vorge-
stellten Bewerber erst aus Praktika- und Dienstzeugnissen abzulesen vermag. Ab-
schlusszeugnis und -urkunde der Universitit Marburg wiirden jeden der drei Absol-
venten nur ganz allgemein als Vor- und Frithgeschichtler ausweisen. Der Aussagewert
der Zeugnisse anderer Hochschulen ist ebenso begrenzt.

Die verantwortlichen Ausbildungsbetriebe lassen damit gegeniiber zwei der wich-
tigsten Zielgruppen grundlegende Fragen offen. Weder potenzielle Studenten noch
Arbeitgeber erhalten eine Antwort darauf, welche besonderen Fachqualifikationen nur
an dem jeweiligen Wissenschaftsbetrieb und nicht auch bei einer konkurrierenden Ein-
richtung erworben werden konnen. Profilbildende Kenntnisse im EDV-Bereich oder in
der Betriebswirtschaftslehre lassen sich schlieSlich auch am néchstgelegenen Institut
durch die Wahl entsprechender Nebenfiacher oder die Belegung von Weiterbildungs-
angeboten auswartiger Anbieter erwerben. Weder Studenten noch Arbeitgeber be-
kommen eine klare Vorstellung davon, welche besonderen Vorziige etwa eine Ausbil-
dung in Freiburg gegeniiber dem Studium an einer anderen Universitit hat’’. Beide
Zielgruppen konnen bestenfalls aufgrund des wissenschaftlichen Renommees der
Hochschullehrer an dem infrage kommendem Institut eine Prognose iiber die Qualitét
der Ausbildung wagen. Dabei handelt es sich um ein irrationales Verfahren, denn mit
Spitzenleistungen auf wissenschaftlichem Gebiet muss noch lange keine herausragen-
de Lehre auf gleich bleibendem Niveau verkniipft sein.

Die Entwicklung eines marketingkonformeren Studienangebots ist jedoch moglich.
Ein Institut sollte zundchst einmal die Grundausbildung im Fach Vor- und Friihge-
schichte sicherstellen. Dariiber hinaus konzentriert es sich auf etwa drei, fiir die Stu-
denten frei wihlbare Qualifizierungsbereiche, in denen entsprechende Lehrveranstal-
tungen angeboten werden. Ganz wichtig ist ferner, dass der Stellenwert, den diese Pro-
filierungsmodule im Rahmen der Ausbildung einnehmen, auch nach auflen kommuni-
ziert wird. Um die Ressourcen des Wissenschaftsbetriebes bei der Schaffung des er-
weiterten Unterrichtsangebots nicht zu liberfordern, ist eine geregelte Kooperation mit
verwandten Fiachern und den Disziplinen notwendig, deren spezielles Know-how ge-
fragt ist. Ein Qualifizierungsbereich Archidozoologie sollte also im Idealfall als Ge-

°7 In der Privatwirtschaft spricht man in diesem Zusammenhang vom ,,Reason why*, der in jeder Mar-
keting-MaBlnahme transportiert werden sollte. Anschauliches Beispiel dafiir ist die Lebensmittelpro-
duktlinie ,,Du darfst des Unilever-Konzerns. Hier wurde der ,,Reason why* in verkiirzter Form zum
Markennamen: Der Kunde ,,darf* Produkten dieser Linie den Vorzug geben, weil sie kalorienreduziert
sind: R. NIESCHLAG, E. DICHTL, H. HORSCHGEN (1994), S. 90.



Michael Herdick: Marketing fiir Universitétsinstitute der Vor- und Frithgeschichte 75

meinschaftsprojekt der Vor- und Frithgeschichte und anderer ,,Archdologien* organi-
siert sein. Mit dem zoologischen Institut der Universitit und auBleruniversitidren Ein-
richtungen wiren dann Vereinbarungen zu treffen, die das Seminarangebot langfristig
sichern. Die Belegung eines solchen Qualifizierungsbereiches durch die Studenten
vermag natiirlich kein vertiefendes Nebenfachstudium im Fach Zoologie zu ersetzen.
Entscheidend ist, dass Absolventen des Instituts die Gelegenheit erhalten, eindeutig
definierte und auf ihre Anwendungstauglichkeit gepriifte Kenntnisse zu erwerben und
sie auch belegen zu konnen. Fiir einen Arbeitgeber, der einen Archdologen mit Spezi-
alkenntnissen sucht, ist die Bewerberauswahl mit erheblichen Unsicherheiten behaftet.
Kann der Vor- und Friihgeschichtler, der im Nebenfach Zoologie studiert hat, Tier-
knochen zumindest grob bestimmen oder lernte er hier nur das Zahlen von Zugvigeln
und die Kartierung von Wattwiirmern? Ein Wissenschaftsbetrieb, der den Ruf zemen-
tieren kann, dass seine Absolventen, die das entsprechende Qualifizierungsmodul ge-
wéhlt haben, nachpriifbar {iber bestimmte Grundkenntnisse verfligen, schafft fiir seine
Studenten und sich selbst in diesem Fachsegment einen Wettbewerbsvorteil” .

Damit sich ein solches Image aufbaut und bestehen bleibt, miissen drei grundlegen-
de Voraussetzungen gewihrleistet sein:
1. Zunéchst einmal miissen Absolventen mit Spezialkenntnissen aus den Qualifizie-
rungsbereichen des Wissenschaftsbetriebs kontinuierlich auf den Arbeitsmarkt gelan-
gen. Nur so ist gewdhrleistet, dass ein Institut von den Angehdrigen der relevanten
Zielgruppen wirklich untrennbar mit besonderen Ausbildungsleistungen in Verbin-
dung gebracht wird.
2. Besonderheiten im Ausbildungsangebot der Forschungseinrichtungen sollten eine
zentrale Rolle in ihren Selbstdarstellungen spielen. Auf ihren Homepages beschrinken
sich die meisten Institute bislang darauf, zu diesem Thema lediglich die Studienord-
nung zu verdffentlichen und ansonsten keine weiteren Aussagen zu treffen. Auf die
mangelnde Aussagekraft der Examensurkunden wurde weiter oben bereits hingewie-
sen.
3. Die Qualitdt der Lehre muss dauerhaft sichergestellt werden und bedarf daher re-
gelmiBiger Uberpriifung; sprich der Evaluierung. Damit von dieser MaBnahme wirk-
lich ein Veranderungsdruck ausgeht, sollten neben Studenten und Lehrenden aus dem
Haus auch auswirtige Gutachter hinzugezogen werden. Dariiber hinaus erscheint es
sinnvoll, die Ergebnisse zu veroffentlichen. Das mag gerade in der Anlaufphase, wenn

% Die Qualifizierungsmodule sind im iibertragenen Sinne als die ,,Unique Selling Propositions des
Wissenschaftsbetriebes anzusehen. Sie iiberzeugen potentielle Studenten mit dem Institut in Aus-
tauschbeziehungen zu treten; sprich eine Ausbildung aufzunehmen: R. NIESCHLAG, E. DICHTL, H.
HORSCHGEN (1994), S. 90.
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die Lehre noch optimiert werden muss, den Betroffenen manches Mal weh tun, erh6ht
aber langfristig die Glaubwiirdigkeit enorm. Die Hochschullehrer haben in der Vor-
und Friihgeschichte — gemessen an anderen Fachern — nur eine kleine Zahl von Stu-
denten zu betreuen und nehmen diese Aufgabe fast ausnahmslos auch intensiv wahr.
Die Ergebnisse einer Evaluierung diirften daher manchen von ihnen positiv iiberra-
schen.

Ein herausragendes Ausbildungsangebot ist jedoch noch keine Gewéhr dafiir, dass
auch wirklich qualifizierte Studenten an das Institut kommen, die zu Spitzenleistungen
fahig sind. Ein wichtiger Faktor, der die Attraktivitit eines Universititsinstituts mal-
geblich beeinflusst, sind die Aussichten auf eine gesicherte Studien- und Promotions-
finanzierung. Bislang ist das ein Thema, das weder von den Wissenschaftsbetrieben
mit der notigen Systematik angegangen wird, noch bei der Ansprache der Studenten
den gebilihrenden Raum einnimmt. Die wenigsten Hochschullehrer kennen tiberhaupt
alle groBBen Studienstiftungen und deren spezifische Erwartungen und Anforderungen
an die Studenten und Doktoranden®. Das fiihrt dazu, dass sie die Antrige nicht unbe-
dingt bei den Stiftungen stellen, fiir die ihre Kandidaten am besten geeignet wéren,
sondern bei den Institutionen, mit denen sie die ldngsten Erfahrungen haben. Zahl und
Umfang der eingeworbenen Stipendien wurden dariiber hinaus bislang noch nicht als
marketingtaugliches Thema entdeckt. Ganz im Gegensatz zu den Drittmitteln fiir For-
schungsprojekte, die man im deutschsprachigen Raum inzwischen immer hédufiger in
den Selbstdarstellungen der Institute anfiihrt. Hier ist ein Umdenken dringend
erforderlich.

In den letzten Jahrzehnten hat das Missverhéltnis zwischen verfiigbaren Studien-
platzen und steigenden Studentenzahlen dazu gefiihrt, dass das Thema Ausbildung im
Hochschulmarketing keine Rolle gespielt hat. Fiir die Institute verschiedener ,,Orchi-
deenficher* wie der Vor- und Friihgeschichte war eine solche Ausgangslage so jedoch
nie gegeben. Sie mussten schon in den vergangenen Jahren darauf achten, dass sie ii-
ber geniigend Studenten verfiigten, damit ihnen nicht die Auflosung drohte. Die Ent-
wicklung und Darstellung eines Studienangebots unter Marketinggesichtspunkten ist
daher ein Versdumnis, das es nun dringend aufzuholen gilt.

3.3.4 Die Organisation von Austauschbeziehungen mit der Offentlichkeit

Ein weiteres Desiderat des Hochschulmarketings war in den vergangenen Jahrzehn-

% Ubersicht: http://home.t-online.de/home/nightjar/geld_links.htm (2002-03-06).



Michael Herdick: Marketing fiir Universitétsinstitute der Vor- und Frithgeschichte 77

ten die systematische Kommunikation mit der Offentlichkeit. Den Universititen kann
man fehlende Aktivitdten auf diesem Gebiet freilich kaum vorwerfen. Ihr Aufgabenka-
talog, so wie er sich etwa aus dem Hessischen Hochschulgesetz ableiten lésst, enthalt
keine Verpflichtung zur Popularisierung von Forschungsergebnissen fiir den Aus-
1% Daraus folgt natiirlich auch kein Verbot der Offentlich-
keitsarbeit. Der Biologe, der unsachlicher Berichterstattung liber die Gentechnologie

tausch mit der Gesellschaft

entgegenwirken will oder der Vor- und Friihgeschichtler, der sich fiir die Belange des
Denkmalschutzes bei der ErschlieBung eines Gewerbegebiets einsetzen mochte, kon-
nen dies tun. Wenn ein solches Engagement kontinuierlich erfolgt, entsteht jedoch ii-
ber kurz oder lang ein Zielkonflikt im Hinblick auf die Aufgaben, die dem Universi-
titsinstitut fiir Vor- und Friihgeschichte aus seiner Rolle als offentlicher Wissen-

schaftsbetrieb erwachsen'®'

. Die begrenzten personellen und finanziellen Ressourcen
einer solchen Einrichtung lassen sich nicht einfach auf auf eine beliebig grofle Zahl
von Tétigkeitsbereichen verteilen, ohne das es zu Leistungseinbriichen kommt. Solche
Zielkonflikte sind ein klassisches Marketingproblem'”.

Vor diesem Hintergrund erscheint es sinnvoll, zwei prinzipielle Fragen zu stellen:
— Welche Griinde sprechen fiir eine aktive Offentlichkeitsarbeit der Universititsinstitu-
te fiir Vor- und Friihgeschichte?
— Vermag der zu erwartende materielle und ideelle Gewinn die negativen Folgen, die
sich aus der zusitzlichen Ressourcenbelastung ergeben, zu kompensieren?

Zu den konkreten Erwartungen, die an eine iiberzeugende Offentlichkeitsarbeit ge-
stellt werden konnen, gehort die Einwerbung zusitzlicher Drittmittel, der Aufbau einer

103 Man kann eine Vielzahl von Metho-

Lobby und die Bindung von Multiplikatoren
den und Techniken einsetzen, um diese Ziele zu erreichen. Fiir die weitere Analyse
erscheint es daher sinnvoll, sich diesen Fassettenreichtum exemplarisch vor Augen zu
fithren.

Grundvoraussetzung fiir den Erfolg der PR-Strategie eines Wissenschaftsbetriebs ist

die Bereitschaft aller Mitarbeiter zum Engagement in der Offentlichkeitsarbeit. Oft

100 Der »Wissens- und Technologietransfer in die berufliche Praxis® ist nicht als eine nach auBlenge-
richtetete Offentlichkeitsarbeit anzusehen, da der Informationsaustausch innerhalb des Fachbereichs
stattfindet: Hessisches Hochschulgesetz § 3 Abs. 7,1, in: Wissenschaftsrecht in Hessen.

1% Zum Aufgabenkatalog der Hessischen Hochschulen vergleiche Kapitel 3.2.

192 Speziell zur Entstehung und Losung von Zielkonflikten bei 6ffentlichen Einrichtungen: H. RAFFEE
et al. (1992), S. 114-116; J. BECKER (1992), S. 16.

' In Theorie und Praxis treten sehr verschiedene Ansichten iiber die Ziele und Inhalte der Offentlich-
keitsarbeit auf. Ursache dafiir sind vor allem Uberschneidungen mit bestimmten Vorstellungen von
Marketing, Werbung, PR usw. Der Verfasser orientiert sich an der Definition von M. KUNCZIK (1997)
4: ,,Es handelt sich also um die bewulit geplante, dauerhafte Verbreitung interessengebundener Infor-
mationen mit dem Ziel, ein positives Image generell oder bei bestimmten Teildffentlichkeiten aufzu-
bauen oder zu stabilisieren bzw. ein negatives Image abzubauen.*
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genug wird PR-Arbeit aber nur als Behinderung der eigentlich ,,wichtigen* wissen-
schaftlichen Tétigkeiten verstanden und daher Personen auf den unteren Hierarchie-

rangen aufgebiirdet'®*

. Aus diesem Grund sollte die Schaffung eines 6ffentlichkeitsori-
entierten Forschungs- und Lehrklimas als Selbstverpflichtung in der Institutsphiloso-
phie festgelegt werden. Eine konkret denkbare Maflnahme wére in diesem Zusammen-
hang beispielsweise die Unterstiitzung der Open Access Initiative von Budapest'”. Sie
hat sich das Ziel gesetzt, neu verdffentlichte wissenschaftliche Zeitschriftenartikel iiber
das Internet fiir jedermann zugénglich zu machen. Diese in Deutschland bisher nur
wenig bekannte Bewegung basiert auf einem Grundsatz, der eigentlich fiir alle mit
Steuergeldern finanzierte kulturwissenschaftliche Forschungseinrichtungen verbind-
lich sein sollte. Die Verbreitung wissenschaftlicher Erkenntnisse darf sich nicht auf
teure Spezialzeitschriften beschrinken, die nur in wenigen Bibliotheken zugénglich
sind. Ein Universitétsinstitut fiir Vor- und Frithgeschichte, dass durch die Griindung
eines digitalen Aufsatzarchivs oder einer Online-Zeitschrift demonstriert, dass es nicht
fiir einen kleinen Kreis von Spezialisten, sondern fiir die Allgemeinheit arbeitet, ge-

winnt erheblich an Glaubwiirdigkeit'*

. Dadurch schafft seine Fiihrungscrew ein gutes
Fundament fiir die Durchfiihrung weiterer PR-Malinahmen.

Die Griindung eines Fordervereins ist meist die erste Option, die wahrgenommen
wird, wenn es gilt, Personen zu organisieren, die eine Institution oder eine Sache un-

terstiitzen sollen'"’

. Die Bereitschaft der Biirger der BRD sich in Vereinen zu engagie-
ren, ist aus der Sicht ausldndischer Beobachter geradezu ein Nationalmerkmal der
Deutschen. Aufgrund der hohen ideellen Bedeutung, die man ihnen vielfach zuspricht,
sind die meisten Menschen eher bereit finanzielle Zuwendungen an solche Organisati-
onen zu richten, als an eine staatliche Einrichtung, die demselben Zweck dient. Einge-
tragene Vereine, die als gemeinniitzig anerkannt sind, haben jedoch den Nachteil, dass

sie eingeworbene Spenden zeitnah verwenden miissen'®

. Der Gesetzgeber wollte da-
durch sicherstellen, dass finanzielle Zuwendungen auch tatsdchlich zu dem Zweck
eingesetzt werden, den der Geldgeber mit seiner Gabe fordern wollte. Fiir einen Wis-
senschaftsbetrieb ergibt sich daraus das Dilemma, dass er nicht im Stande ist, einen

Kapitalstock zu bilden, aus dessen Bewirtschaftung ihm auf lange Sicht kalkulierbare

1% Aufgrund seiner strategischen Bedeutung muss die Offentlichkeitsarbeit unbedingt innerhalb der
Institutsspitze angesiedelt werden. Vgl. G. RAGER (1997), S. 142-143.

195 http://www.soros.org/openaccess/g/index.shtml (2002-03-10).

1% Wie notwendig ein solcher Nachweis ist, zeigen die immer wiederkehrenden Vorwiirfe an 6ffentli-
che Betriebe und Verwaltungen, nicht fiir die Biirger zu arbeiten. Vgl. H. RAFFEE et al. (1992), S. 15-
17.

197 Zur gesellschaftlichen Rolle des Vereinswesens siche etwa P. RAUE (1993); D. CREDE (0. J.); A.
ZIMMER (1992); DIES. (1996); DIES. (1998); M. VILAIN (2001); G. ROTTHEGE (1996).

198 W. HEINRICHS (1997), S. 174, 181.
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Betriage zuflieBen konnen. Solche Ertrage wiren jedoch besonders lohnenswert, da sie
die Abhéngigkeit von der Haushaltslage der 6ffentlichen Kassen erheblich reduzieren
wiirden.

Die Griindung betriebsnaher Stiftungen, die ausschlieBlich der Férderung einer In-
stitution gewidmet sind, bietet diesbeziiglich einen Ausweg'”. Sie vermdgen nicht nur
als steuerlich begiinstigte Spendenempfingerinnen zu dienen, sondern auch als The-
saurierungseinrichtungen. Durch Zustiftungen kann der Kapitalstock einer Stiftung
erhoht werden, wodurch sich die jdhrlichen Zuwendungen an die unterstiitzungsbe-
rechtigte Institution erhdhen. Solche Sammel- oder Publikumsstiftungen sind in weiten
Teilen des Nonprofit-Sektors in Deutschland bislang noch eine Randerscheinung''’. In
den letzten Jahren sind jedoch bedeutende Anstrengungen unternommen worden, um
die Einrichtung solcher und anderer Stiftungen zu fordern''.

Eine weitere erfolgversprechende MaBnahme der Offentlichkeitsarbeit sind Weiter-
bildungsveranstaltungen. Nach dem Hessischen Hochschulgesetz gehdren sie zum
Aufgabenkatalog der Hochschulen und sollen in erster Linie der Aktualisierung von

Fachwissen dienen''?

. Ihre Eignung fiir die PR-Arbeit ergibt sich daraus, dass man mit
einem entsprechenden Veranstaltungsprofil planméBig interessante Zielgruppen an-
sprechen und sie an das jeweilige Institut ,,Jlocken* kann. Auf diese Art und Weise
vermag der Initiator Archidologen, die bereits in der Denkmalpflege, im Museum oder
in anderen Forschungseinrichtungen tétig sind, die Leistungsfahigkeit seiner Mitarbei-

ter und seines Hauses vor Augen fiihren'"

. Die Studenten erhalten ferner beim gesel-
ligen Zusammensein die Gelegenheit, einmal mehr oder weniger privat mit einem
Konservator, Museumsleiter o. 4. ins Gesprach zu kommen. Eine weitere lohnenswerte
Zielgruppe fiir die Offentlichkeitsarbeit mit Hilfe von Weiterbildungsveranstaltungen
sind Personen, die an einem ehrenamtlichen Engagement in der archidologischen
Denkmalpflege Interesse haben. Voraussetzung fiir den Entwurf und die Durchfiihrung
solcher Veranstaltungsreihen ist natiirlich die Kooperation mit dem zustindigen
Denkmalamt. Ein Universitétsinstitut fiir Vor- und Frithgeschichte, dass ein solches
Angebot auf die Beine stellen konnte, wiirde die Chance erhalten, eine engagierte

Zielgruppe emotional an sich zu binden. Dariiber hinaus ist die Forderung des Ehren-

19 Allgemein zum Stiftungswesen: St. TOEPLER (1996); R. GRAF STRACHWITZ (1994); DERS. (2000);
B. FREIHERR LOEFFELHOLZ VON COLBERG (1994).

"9 W, HEINRICHS (1997), S. 182: Erfolgreiche Vertreterin dieses Typs ist etwa die Marianne-Strauf-
Stiftung. Online: http://www.dsk.de/rds/00795.htm (2002-03-09).

"R, GRAF STRACHWITZ (2000a); A. KOLLMANN (2000).

"2 Hessisches Hochschulgesetz (Fassung: 31. Juli 2000) § 3 Abs. 3, in: Wissenschaftsrecht in Hessen,
Abschnitt 10.

'3 Im Hinblick auf ihre Tauglichkeit zur Selbstdarstellung des Instituts lassen sich auch Tagungen zu
den Weiterbildungsveranstaltungen zéhlen.
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amtes eine Aufgabe, dem sich alle politischen Parteien verschrieben haben und ent-
sprechend hoch ist die Erwartungshaltung gegeniiber Institutionen, die auf kulturellem
Gebiet tétig sind. Die Verantwortlichen konnen daher — eine entsprechende Pressear-
beit vorausgesetzt — mit einem groBBen Medienecho und einer positiven Resonanz in
der Politik rechnen'"*.

Kompetente Pressearbeit sollte jedes Forschungsprojekt und jede MaBnahme zur
Offentlichkeitsarbeit begleiten. Zu ihrem Gelingen sind verschiedene Voraussetzungen
notwendig: Es miissen geregelte Kontakte zu Medienmitarbeitern aufgebaut werden.
Dartiber hinaus ist es notwendig, dass die Universitdtsinstitute kontinuierlich Informa-
tionsmaterial anbieten, das sich an den Bediirfnissen der Journalisten orientiert. Auf
jeder Institutshomepage sollten Pressemittteilungen und Abbildungen zu finden sein,
die heruntergeladen und mit geringem Aufwand weiterverarbeitet werden kénnen'"”.
Eine weitere MaBnahme, die die Offentlichkeitsarbeit abrunden kann und die ihre
Wirkung nicht zuletzt im Internet entfalten kann, ist das Merchandising. Dabei geht es
allgemein um den ,,Vertrieb von Produkten in und fiir Kultureinrichtungen, entwickelt
aus deren Themen und Aufgaben, mit dem Ziel des wirtschaftlichen Erfolges in Ver-
bindung mit Bildungsauftrag und Popularisierung der jeweiligen Themen*''®. Aus dem
Verkauf von Sweatshirts oder Kaffeebechern mit dem Wappen eines Universititsinsti-
tuts wird man selbstverstidndlich nicht dieselben Ertrige erwarten diirfen, wie sie etwa

7 Viel entscheidender

ein Bundesligaverein aus dem Verkauf seiner Trikots bezieht
ist die Aussage, die eine universitire Forschungseinrichtung damit gegeniiber der Of-
fentlichkeit macht: Wir sind keine biirokratische Behorde, die stur ihre gesetzlich vor-
gegebenen Pflichten und Privilegien pflegt, sondern Wissenschaftler die fiir eine Sache
arbeiten, mit der sich auch andere Menschen identifizieren konnen und sollen. Der

Online-Vertrieb von Kleidungsstiicken mit dem Emblem des Biblisch-

"4 Aktuell stehen weite Teile des bisherigen staatlichen Engagements im Bereich von Kultur und Wis-
senschaft auf dem Priifstand und die Archéologen sollten nicht glauben, die damit verbundenen Gefah-
ren ignorieren zu konnen. Es wire fatal, wenn die Arbeit kulturwissenschaftlicher Einrichtungen den
Eindruck vermitteln wiirde, hier versuchten Akademiker mit Hilfe von Steuermitteln ihrem Hobby
nachzugehen und gleichzeitig andere Personen von einem freiwilligen Engagement fernzuhalten. Be-
achte dazu neuere juristische Ausfithrungen: Verwaltungsgericht Wiesbaden 03. 05. 2000. Zum Prob-
lem der ,,Hobby-Archdologen* und Sondengénger siche die ausgewogene Darstellung bei M. Keller
(2000).

5 ygl. als gelungenes Beispiel http://www.dainst.de/abt/pressefiles.html; http://www.dainst.de/
de/var/news_tuva.html (beide 2002-12-22). — Praxisnahe Ausfithrungen zur Pressearbeit bei N.
FRANCK (1996); U. SCHMIDT-MARWEDE (1997); Deutscher Bundesjugendring (1996); D. HERBST
(1997); bes. W. VON LAROCHE (1999).

" W. HEINRICHS, H. SCHAFER (1999), S. 9.

"7 Zu den Relationen: Der Fussballverein Machester United erzielte 1997 einen Umsatz von 100 Mil-
lionen Mark mit Merchandising-Artikeln. 1998 kam es zu einer Umsatzsteigerung von 39% (M.
SCHLEINER (1999), S. 188).
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Archdologischen Instituts in Wuppertal stellt eine gelungene Umsetzung dieser Strate-
gie dar''®,

Die bislang angefiihrten MaBnahmen zur Offentlichkeitsarbeit haben alle gemein-
sam, dass sie die Vor- und Friihgeschichte in den Mittelpunkt stellen. Es kann sich
jedoch auch als sehr erfolgreich erweisen, wenn Universititsinstitute fiir Vor- und
Frithgeschichte das abenteuerliche Flair, das ithren Forschungsgegenstand immer noch
umgibt, dazu benutzen, um auf ungewohnten Gebieten aktiv zu werden. Ein Wissen-
schaftsbetrieb, dem es gelingen wiirde, in Zusammenarbeit mit einer Tanzschule einen
Ball der Archdologie in einer kleinen Universitétsstadt zu etablieren, hitte einen tiber-

zeugenden PR-Erfolg erzielt'"”

. Mit einer solchen Veranstaltung lassen sich auch jene
Entscheidungstriger und Multiplikatoren erreichen, die durch die Erarbeitung neuer
Keramikchronologien oder noch so anspruchsvoller Vortragsprogramme nicht zu be-
geistern sind.

Der bisherige Uberblick iiber denkbare Techniken der Offentlichkeitsarbeit hat ge-
zeigt, in welchem Mal3e eine erfolgreiche PR-Strategie gerade im kulturwissenschaft-
lichen Bereich den Einsatz von Fantasie und Kreativitdt voraussetzt. Es stellt sich nun
die Frage, inwieweit diese Ressourcen im Alltagsbetrieb eines Universitétsinstituts fiir
Vor- und Friihgeschichte tatsdchlich zur Verfiigung gestellt werden konnen. Sucht
man nach organisatorischen Maflnahmen, mit denen in den letzten Jahren eine ver-
stirkte Hinwendung dieser Wissenschaftsbetriebe zur Offentlichkeit eingeleitet wor-
den sein konnte, so fillt vor allem die Griindung von Fordervereinen auf, die auf zahl-
reichen Institutshomepages angezeigt wird'?’. Da annihernd zeitgleich viele Hoch-
schulen nach amerikanischem Vorbild so genannte ,,Alumni*“-Organisationen griinde-
ten'?', dringt sich freilich der Eindruck auf, dass hier auf untergeordneter Ebene ein
allgemeiner Modetrend nachvollzogen wurde. Im Folgenden soll daher diskutiert wer-
den, welche Voraussetzungen eigentlich erfiillt sein miissen, damit die Griindung und
Betreuung eines Fordervereins durch ein Universititsinstitut fiir Vor- und Friihge-
schichte wirklich zu einem effizienten Instrument der Offentlichkeitsarbeit wird.

Die Installierung einer solchen organisatorischen Struktur ist mit dem Eintreffen der

"8 Trigerinnen des Instituts sind die Kirchliche Hochschule und die Universitit Wuppertal:
http://www.bai.uni-wuppertal.de/ueberdasinstitut/kleidung/main.html (2001-12-10).

"% Je nachdem, ob ein Forderverein oder das Institut selber als Mitveranstalter auftritt sind etwaige
Einnahmen buchungs- und steuertechnisch zu behandeln. Das Thema kann hier aus Platzgriinden nicht
weiter vertieft werden. Auf die Problematik sei aber nachdriicklich hingewiesen. Zum Thema Steuern
und Vereine siche St. SCHAUHOFF (2000); R. WALLENHORST, R. HALACZINSKY (2000).

120" Beispiele: http://www.uni-marburg.de/fb07/vfg/freundes.html; http://www.uni-tuebingen.de/ufg/
juengere abteilung/foerdervereine.htm; http://www.uni-kiel.de:8080/ufg/html/fufg.htm; http://www.
bai.uni-wuppertal.de/freundeskreis/main.html (alle 2002-03-10).

"2l M. SPIEWACK (2001); DERS. (2001a).
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ersten Mitgliedsbeitrdge keineswegs schon ausreichend gerechtfertigt. Gemessen an
wirtschaftswissenschaftlichen oder medizinischen Fakultiten haben vor- und friihge-
schichtliche Forschungseinrichtungen ausnahmslos einen sehr kleinen Absolventen-
stamm. Dariiber hinaus diirften unter den ehemaligen Schiilern nur sehr wenige GroB3-
verdiener zu finden sein. Die genannten Merkmale machen diese Gruppe jedoch nicht
unattraktiv fir das Marketing, da bei ihren Angehorigen eine hohe emotionale Bin-
dung an ihre Ausbildungs- und Lehrstétte zu erwarten ist. Anders als in den grof3en
Massenfachern bestehen an Universititsinstituten fiir Vor- und Frithgeschichte, in de-
nen ein einigermafen intaktes Arbeitsklima herrscht noch enge Beziehungen zwischen
Lehrenden und Studenten. Dennoch miissen sich die Verantwortlichen dariiber im Kla-
ren sein, dass die Summen — auch wenn sie von Fall zu Fall variieren —, die aus Nos-
talgie und Anhinglichkeit dem Institut zur Verfiigung gestellt werden, begrenzt sind.
Dieser Betrag reduziert sich noch einmal, wenn man den Aufwand beriicksichtigt, der
selbst bei einer minimalen Betreuung der Mitglieder anféllt. Zielt die Leitung des For-
dervereins nicht nur auf die finanzielle Unterstiitzung der Absolventen ab, sondern
auch auf ihr ideelles Engagement, so steigt der zeitliche und finanzielle Aufwand fiir
die Mitarbeiter bzw. fiir die Forschungseinrichtung durch den hoheren Informations-
aufwand noch einmal deutlich an. Damit ist jedoch noch keineswegs eine adidquate
Erhohung der Spenden und Mitgliedsbeitrdge garantiert. Ob die so gewonnene Lobby
tatsdchlich bei der drohenden Streichung eines Lehrstuhls oder in einer dhnlichen Situ-
ation erfolgreich intervenieren konnte, bleibt ebenfalls fraglich. Der Forderverein eines
Universitétsinstituts fiir Vor- und Frithgeschichte ist deshalb dazu verdammt, zusétzli-
che MaBnahmen zu ergreifen, um weitere Zielgruppen zu erschlieen und damit Ein-
nahmen und ideelle Unterstiitzung auf ein breiteres Fundament zu stellen.

Da ein Wissenschaftsbetrieb nicht nach Belieben Ressourcen fiir die Offentlich-
keitsarbeit freisetzen kann, ist die Erarbeitung eines okonomischen Marketing-
Konzepts zwingend notwendig. Grundlage dafiir muss eine kritische Bestandsaufnah-
me sein, die der Fahigkeit der Hochschullehrer zur Selbstkritik einiges abverlangt. Zu-
ndchst einmal gilt es zu fragen, ob wirklich alles dafiir getan wurde, dass sich die Stu-
denten und zukiinftigen Absolventen mit ihrem Institut identifizieren kénnen. Auf-
grund fehlender empirischer Untersuchungen lassen sich keine verbindlichen Aussa-
gen darliber machen, ab welchen Prozentsatz an Nichtunterstiitzern die Leitung eines
Wissenschaftsbetriebs von grof8er Unzufriedenheit unter ihren Absolventen ausgehen
muss. Prinzipiell sollte aber in jedem Einzelfall versucht werden, die Griinde heraus-
zufinden. Umfragen unter Studenten und Abgingern konnten diesbeziiglich ein sehr
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hilfreiches Mittel bei der Erstellung einer Stirken- und Schwiéchenanalyse sein'>.
Wenn Personen fiir die Unterstiitzung eines Fordervereins gewonnen werden sollen,
die nicht als Studenten, Gastforscher oder Lehrer am zugehorigen Institut titig waren,
so miissen Themen mit hohem Identifikationspotenzial angeboten werden. Fiir einen
archiologiebegeisterten Bergmann diirfte es beispielsweise kaum attraktiv sein, Gelder
fiir die Anschaffung neuer Biicher einer vor- und frithgeschichtlichen Institutsbiblio-

thek zu spenden'?

. Auch die Unterstiitzung der hauseigenen Publikationsreihe macht
aus seiner Sicht wenig Sinn, wenn er nicht einmal liber die Titel, die dort veroffent-
licht werden, informiert wird. Die Unterstiitzung eines Forschungsschwerpunkts zur
Montanarchédologie wire flir ihn dagegen wesentlich attraktiver. Der Erfolg des For-
dervereins der ,,Freunde von Troja*“ am Tiibinger Institut fiir Ur- und Frithgeschichte
und die Archédologie des Mittelalters bestdtigt das Potenzial eines themenorientierten
Ansatzes'**.

Projekte und Themen, die den Vereinsmitgliedern nicht durch ein iiberzeugendes
und moglichst exklusives Programm nahe gebracht werden, konnen jedoch ihre Wir-
kung nicht entfalten. Deshalb sind die kontinuierliche Informationsversorgung der
Mitglieder und die Gestaltung eines regelméBig stattfindenden bzw. erscheinenden
Vortrags-, Exkursions- und Publikationsangebots unverzichtbar. Als Kommunikati-
onsmedium bietet sich in diesem Zusammenhang vor allem das Internet als kosten-

giinstiges Medium an'>

. Ein einzelnes Universitétsinstitut fiir Vor- und Frithgeschich-
te diirfte mit seiner begrenzten Ausstattung nicht in der Lage sein, den notwendigen
Aufwand auf Dauer durchzuhalten.

Aus diesem Grund sollten sich kleinere Wissenschaftsbetriebe bei der Offentlich-

122 7u Mitarbeiterbefragungen: M. DOMSCH, A. SCHNEBLE (1992); A. DRABANT-SCHWALBACH

(1995).

12 http://www.uni-marburg.de/fb07/vfg/freundes.html: ,,Unsere Bibliothek, die lange Zeit eine der
besten Fachbibliotheken in Deutschland war, leidet am stdrksten unter den Etatkiirzungen der Univer-
sitdt und kann kaum mehr ihrer Aufgabe gerecht werden. Auch hier soll geholfen werden. —
http://www.uni-tuebingen.de/ufg/juengere abteilung/tueva.html: ,,Dabei steht die finanzielle Forde-
rung einer eigenen Schriftenreihe der Abteilung im Mittelpunkt. Mit dieser Reihe soll nicht nur die
wissenschaftliche Arbeit der Abteilung, wie sie sich insbesondere in Dissertationen und Magisterarbei-
ten niederschldgt, nach auflen getragen, sondern auch der Bibliothek der Abteilung die Moglichkeit
zum Schriftentausch eréffnet werden. Nur so ist auch in Zeiten knapper werdender 6ffentlicher Mittel
eine Erhaltung des umfangreichen Zeitschriftenbestandes moglich. [ ... | Es liegen schon mehrere Ma-
nuskripte vor, die in dieser Reihe verdffentlicht werden sollen”. — Die Liste solcher Zitate liee sich
noch beliebig verlangern.

124 http://www.uni-tuebingen.de/troia/deu/freunde. html (2002-03-02).

123 D. HERBST (2001) mit weiterfithrender Literatur. — Eine besonders attraktive, aber wenig bekannte
Form des Online-Marketings sind ,,Fernkurse per e-mail. Dabei werden etwa Bilder archéologischer
Objekte als Attachements verschickt und im Text von Wissenschaftlern des Instituts erldutert. Vgl.
http://www.emar.de/kurse/email/ (2002-03-11).
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keitsarbeit von der Maxime leiten lassen, ,,Zehn Zwerge ergeben einen Riesen*. Ohne
die Kooperation mit anderen Forschungseinrichtungen ist es kaum moglich ein The-
menspektrum in einer solchen Breite zu besetzen, dass es auf liberregionales Interesse
stofit. Die néchstliegende Moglichkeit zur Umsetzung dieser Strategie wére die Zu-
sammenarbeit mit Instituten, die an derselben Universitidt verwandte Facher vertreten.
Die Mittelalterzentren, die inzwischen an verschiedenen deutschen Hochschulen ge-
griindet wurden, konnten ein tragfahiges Fundament fiir die Rekrutierung von Perso-
nen sein, die keine spezielle staatliche Einrichtung, sondern die Erforschung bestimm-
ter Bereiche der mittelalterlichen Welt fordern wollen'*®.

Damit die Forderer einen konkret erlebbaren Nutzwert aus ihrer Arbeit erfahren
konnen, reicht es jedoch nicht aus, sie iiber dem Postwege oder per Internet iiber den
Einsatz ihrer Mittel zu informieren. Die Unterstiitzer miissen auch ganz personlich mit
den Wissenschaftlern und ihren Untersuchungsobjekten in Kontakt treten konnen. Mit
einem vertretbaren Kostenaufwand wére ein einzelnes Universitétsinstitut fiir Vor- und
Frithgeschichte jedoch nicht in der Lage, zu allen Mitgliedern, die es moglicherweise
auch tiiberregional geworben hitte, in direktem Kontakt zu treten. Die Situation sdhe
jedoch anders aus, wenn sich mehrere Wissenschaftsbetriebe an verschiedenen Stand-
orten zu einer gemeinsamen Offentlichkeitsarbeit unter dem Dach eines Fordervereins
durchringen konnten. Eine Mitgliedsinstitution in Siidwestdeutschland konnte dann
Veranstaltungen organisieren, die fiir die Mitglieder aus der Region den unmittelbaren
Kontakt zur Forschungsmaterie herstellen wiirden. Entsprechende Aufgaben kdmen
auf die Partner in anderen Teilen des deutschsprachigen Raumes und vielleicht sogar
einmal in Europa zu. Als besondere Highlights im Rahmen der Vereinsarbeit konnten
dann zentrale Veranstaltungen wie gemeinsame Studienreisen etc. dienen.

Theoretisch liee sich ein Férderverein fiir ein iiberregionales Forschungsnetzwerk
ohne weiteres einrichten. Kein vor- und frithgeschichtlicher Wissenschaftsbetrieb in
Mitteleuropa kann seinen Forschungsschwerpunkten heute noch mit Aussicht auf Er-
folg nachgehen, wenn er nicht mit auswirtigen Partnern kooperiert. Da das Vertrauen
in den moglichen Nutzen einer solchen Zusammenarbeit jedoch offensichtlich nicht
ausreichend ist, gibt es bislang praktisch keine institutionsiibergreifende Offentlich-
keitsarbeit im Untersuchungsgebiet. Entscheidungstragern, die den Streit um die
Haushaltsmittel des Instituts, die Auseinadersetzung um die Zuweisung von Landes-
mitteln im Fachbereichrat gewohnt sind usw., muss es einfach schwer fallen, von der
Beteiligung zweiter und dritter Partner einen finanziellen und vielleicht sogar ideellen

126 Siehe etwa http://www.uni-marburg.de/geschichte/MA/MMZ/MMZ-1 .html;
http://www.mittelalterzentrum.uni-bamberg.de/; http://www.rrz.uni-hamburg.de/Mittelalterzentrum/;
http://hrz.upb.de/ieman/ (alle 2002-03-11).
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Nutzen zu erwarten. Die absehbaren Vorteile der Kooperation kann man unter Verweis

auf die Ergebnisse der Spieletheorie wissenschaftlich begriinden'?’

, aber deswegen
noch lange nicht glaubhaft vermitteln. Hier helfen nur der Versuch und die personliche
Erfahrung weiter. Die Risiken einer solchen Ausrichtung der Offentlichkeitsarbeit las-
sen sich unschwer skizzieren. Eine Alternative zu ihr gibt es dennoch nicht, wenn ein

Wissenschaftsbetrieb liberregionale Beachtung finden will.

4. Statt eines Schlusswortes: Der neue Kampf um Troja — Das Marketingzeitalter
in der Vor- und Friihgeschichte hat langst begonnen

4.1 Ergebnisse

Die Untersuchung hat gezeigt, dass an den Universititsinstituten fiir Vor- und Friih-
geschichte eine Beschéftigung mit dem Einsatz von Marketingtechniken unausweich-
lich geworden ist. Anderenfalls droht die akademische Archdologie den Kontakt zur
auBleruniversitdren Arbeitswelt vollig zu verlieren. Dariiber hinaus wiirde sie eine der
Verliererinnen der deutschen Hochschulreformen der Gegenwart und Zukunft werden.
Die andauernd schlechte Haushaltslage der Offentlichen Hand und der allgemeine ge-
sellschaftliche Wertewandel iiben einen nachhaltigen Verdnderungsdruck aus. Er
zwingt Bodendenkmaldmter und Universitdtsinstitute gleichermaflen zum Nachweis
einer effizienten Bewirtschaftung staatlicher Ressourcen und zur Rechenschaft iiber
den gesellschaftlichen Nutzen der erbrachten Leistungen. Die Zeiten, in denen die Be-
schaftigung mit ,,vaterlandischen Altertiimern* keiner weiteren Rechtfertigung bedurf-
te, um staatlicher und gesellschaftlicher Unterstiitzung sicher sein zu konnen, sind
schon lange und endgiiltig vorbei. Die Wissenschaftler und Studenten (sic!) der staat-
lichen Forschungseinrichtungen miissen akzeptieren, dass sie unter Wettbewerbsbe-
dingungen arbeiten. Unter Verweis auf den angeblich ,,sozialdarwinistischen* Charak-
ter dieses Kriftemessens ldsst sich eine Verweigerungshaltung ethisch nicht rechtferti-
gen. Beim Projektmanagement, bei der Offentlichkeitsarbeit, bei der Einwerbung von
Drittmitteln usw. hdngt der Erfolg maBgeblich von der Fihigkeit zur Kooperation ab,
wie im Rahmen der Untersuchung immer wieder gezeigt wurde.

Generell ist es nicht hilfreich die aktuelle Entwicklung nur als Bedrohungsszenari-
um zu analysieren. So pladierte der Verfasser dafiir, das Fach auch unter Marketingge-

127 A. BAUMANN, K. MANHART, K. SCHONING (2002); R. AXELROD (1988); M. A. NOWAK, R. M.
MAY, K. SIGMUND (1995); R. SCHUBLER 1990; Chr. DONNINGER (1986); R. DAWKINS (1978); D. R.
HOFSTADTER (1983).
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sichtspunkten als vergleichende Kulturgeschichte zu betreiben, die darauf abzielt Ver-
haltensweisen zu beschreiben, mit denen verschiedenartig strukturierte Kulturen auf
die Herausforderungen ihrer Umwelt reagierten. Ein solcher Ansatz bietet Vermark-
tungschancen und wissenschaftliche Erkenntnismoglichkeiten. Die Vor- und Friihge-
schichte konnte sich auf diese Weise als eine ,,One World Archaeology* prisentieren,
deren Perspektive iiber die Untersuchungsraume der ,klassischen* Altertumswissen-
schaften hinausgeht. In Zeiten einer kulturellen, 6konomischen und politischen Globa-
lisierung ein realer Wettbewerbsvorteil, der der Vor- und Friihgeschichte einen unge-
ahnten Aktualititsbezug zu verleihen vermag. In wissenschaftlicher Hinsicht konnten
aber auch tradierte Geschichtsbilder ins Wanken geraten, wenn etwa iibergreifend
nach den Faktoren gefragt wird, die in Europa, der arabischen Welt und Fernost zur
Entstehung vor- und frithgeschichtlicher Wirtschaftszentren fiihrten. Mancher schein-
bar logische Entwicklungsgang in der europédischen Geschichte wére dann wohl neu zu
tiberdenken.

Die Universititsinstitute fiir Vor- und Friihgeschichte konnen frei bestimmen, in
welchen Bereichen des weit gefassten Forschungsfeldes sie ihre Arbeitsschwerpunkte
setzen. Die im Grundgesetz und in den Landerverfassungen garantierte Unabhingig-
keit von Forschung und Lehre verschafft ihnen aber nur scheinbar einen unbegrenzten
Handlungsspielraum. Das exemplarisch analysierte Hessische Hochschulgesetz nennt
fiir die Universitdten nur ganz allgemein die wissenschaftliche Forschung und Ausbil-
dung als Aufgaben. Der fiir alle Hochschulen des Landes verbindliche Aufgabenkata-
log enthilt jedoch u.a. die Verpflichtung zur internationalen, insbesondere zur européi-
schen Zusammenarbeit, zur berufsnahen Ausbildung und zur Evaluation der Leistun-
gen in Forschung und Lehre. Die Erwartungen der Legislative an den berufsprakti-
schen Nutzen des Studiums wird durch entsprechende Ausfiihrungen zu den Studien-
zielen unterstrichen. Die gesetzlich garantierte Unabhidngigkeit von Forschung und
Lehre ist also keine Narrenfreiheit, sondern sie impliziert durchaus konkrete Erwar-
tungen an den gesellschaftlichen und kulturellen Nutzen, den die staatliche Forderung
bewirken soll. Die Universititsinstitute fiir Vor- und Frithgeschichte sind daher gut
beraten ihre Arbeit an den von der Legislative formulierten Vorgaben auszurichten
und ihre Leistungen auf diesen Gebieten auch nachpriifbar nach auflen zu kommuni-
zieren.

Die thematische Weite des Faches und die strikt auf Zielsetzungen fiir das Studium
und die allgemeine wissenschaftliche Arbeit beschrinkten staatlichen Reglementie-
rungen stellen das Marketing vor- und frithgeschichtlicher Forschungseinrichtungen
vor betriachtliche Herausforderungen. Die Gefahr ist sehr grof3, dass sich die einzelnen
Angehorigen einer Institution innerhalb des beinahe unbegrenzten Untersuchungsfel-
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des ihren ganz ,,privaten* Claim fiir Forschung und Lehre abstecken. Eine solche Vor-
gehensweise mag wissenschaftlich durchaus ertragreich sein, aber eine fachliche Profi-
lierung des Instituts, an dem die Wissenschaftler titig sind, erreicht man so nicht. Da-
zu ist es notwendig, dass sich die beteiligten Gelehrten auf eine gemeinsame ,,Missi-
on‘ verpflichten, die die gemeinsame Basis fiir die Arbeit aller bildet. Auf diese Weise
soll das grofe Ganze — der Beitrag des Universititsinstituts zur Vor- und Friihge-
schichte als vergleichender Kulturgeschichte, die Rdume und Epochen iiberspannt —
dauerhaft im Blickfeld der Beschéftigten gehalten werden. Erst wenn an einem Institut
das natiirlich gewachsene Bewusstsein vorhanden ist, einer gemeinsamen Sache zu
dienen, kann sich eine Corporate Identity entwickeln, die auch nach auflen attraktiv
wirkt.

Eine ,,Mission“ sollte aber nicht nur ein wissenschaftliches, sondern auch ein ideel-
les Ziel enthalten. Der bis zur Selbstausbeutung gehende Idealismus der Vor- und
Frithgeschichtler bekommt so ein Ziel zugewiesen, das nicht nur fiir Archidologiebe-
geisterte einen Wert besitzt. Damit ist eine gro3ere gesellschaftliche Akzeptanz fiir die
staatliche Forderung der Ur- und Friihgeschichte nicht garantiert, aber sie erhélt doch
eine zusitzliche Stiitze.

Im Arbeitsalltag der Universititsinstitute kommt den Forschungsprojekten eine be-
sondere Rolle bei der wissenschaftlichen Profilierung zu. Die dort erbrachten Leistun-
gen priagen maligeblich das Bild der Einrichtung bei den auswirtigen Betrachtern.
Dariiber hinaus kommt drittmittelfinanzierten Projekten eine wachsende Bedeutung
bei der langfristigen Bindung leistungsstarker Studenten und Wissenschaftler zu. Die
Mehrzahl der Vor- und Friihgeschichtler verdient heute zumindest einige Jahre ihren
Lebensunterhalt durch Projektstellen, da Stipendien und unbefristete Arbeitsvertrage
nicht im ausreichenden Maf3e vorhanden sind. Damit Drittmittelprojekte gezielt fiir die
Entwicklung des Wissenschaftsbetriebes eingesetzt werden konnen, bedarf es eines
effizienten Managements. Anfang und Ende der Projekte miissen nach Mdoglichkeit so
geplant werden, dass keine groflen zeitlichen Liicken entstehen. Fehlende Kontinuitét
auf dem Forschungssektor fiihrt ansonsten zur Abwanderung der Studenten und Wis-
senschaftler, deren Erfahrung sich nicht einfach durch Neueinstellungen kompensieren
lasst. Ferner ist es mit hohem Aufwand verbunden, immer wieder neu die Forschungs-
qualitdt eines Universititsinstituts in der wissenschaftlichen und nicht-akademischen
Offentlichkeit bekannt zu machen.

Um Drittmittelprojekte wirklich zu einem festen Fundament der Institutsarbeit zu
machen, ist eine stindige Beobachtung der Forderlandschaft notwendig. Nur so lassen
sich verlassliche Aussagen dariiber treffen, aus welchen Quellen aktuell und in abseh-
barer Zeit die verschiedenen Themen gefordert werden. Dabei sind nicht nur wissen-
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schaftliche Trends zu analysieren, sondern auch gesellschaftliche Entwicklungen. Die
Osterweiterung der EU und die in diesem Zusammenhang aufgelegten Forderprojekte
sind ein gutes Beispiel flir den moglichen Gewinn, den die Beriicksichtigung von Ge-
genwartsproblemen bei der Forschungsplanung mit sich bringen kann.

Die Bereitschaft auf Verdnderungen reagieren zu wollen, ist auch eine Grundvor-
aussetzung fiir die Ausrichtung des Studiums der Vor- und Friihgeschichte an den ak-
tuellen Gegebenheiten des Arbeitsmarktes. Dabei geht es nicht um die Schaffung und
Vermittlung eines allgemein verbindlichen Ausbildungskanons, sondern um die Defi-
nition von Rahmenbedingungen, in deren Grenzen sich die Studenten ein individuelles
berufliches Profil erarbeiten miissen. Die vielfiltigen Beschaftigungsmoglichkeiten fiir
Vor- und Friihgeschichtler stellen das Institutsmarketing vor grofle Herausforderun-
gen. Es muss den Studenten garantieren konnen, dass ein Arbeitgeber ihre erworbenen
Fertigkeiten und individuellen Leistungen anhand des Abschlusszeugnisses nachvoll-
ziehen kann. Dariliber hinaus muss jeder Wissenschaftsbetrieb ein existenzielles Inte-
resse daran haben, dass die frisch gebackenen Vor- und Friihgeschichtler neben dem
personlichen Profil auch iiber spezielle Fertigkeiten verfiigen, die sie als Absolventen
des Instituts ausweisen. Diese spezifische Ausbildungsqualitit ist durch gezieltes Mar-
keting den interessierten Studenten und Arbeitgebern bekannt zu machen.

Die Uberzeugungskraft, die ein Studiengangkonzept in der Praxis entfalten kann,
hiangt davon ab, wie leistungsstark die Absolventen sind. Ein Universititsinstitut fiir
Vor- und Friihgeschichte sollte daher unbedingt seinen Willen und seine Bereitschaft
zur Elitenforderung nach aulen kommunizieren. Dazu gehort zunéchst eine systemati-
schere Vorgehensweise bei der Einwerbung von Stipendien fiir Studenten und Dokto-
randen, als das bislang in Deutschland der Fall ist. Dariiber hinaus sind die auf diesem
Wege eingeworbenen Drittmittel zum Bestandteil des Marketingkonzepts zu machen.
Das kénnte etwa bedeuten, dass auf der Homepage des Instituts zum einen eine Uber-
sicht iiber die erlangten Stipendien und zum anderen bei jedem einzelnen Examenspro-
jekt ausgewiesen wird, welche Drittmittelquellen seine Fertigstellung ermoglichten.

Um die Qualitdt von Ausbildungskonzepten, Forschungserfolgen oder auch nur die
Zielsetzung eines Universititsinstituts fiir Vor- und Friithgeschichte bekannt zu machen
oder zusitzliche private Fordergelder einzuwerben, bedarf es einer ressourcenintensi-
ven Offentlichkeitsarbeit. Dieser Ansatz stoft derzeit bei vielen Entscheidungstrigern
im Amt noch auf Ablehnung, da sie noch weit gehend von einer Holschuld der betref-
fenden Zielgruppen ausgehen. Um in Zukunft auf dem in der Entstehung befindlichen
europdischen Forschungs- und Bildungsmarkt nicht nur bestehen, sondern innerhalb
des Faches eine fiihrende Rolle einnehmen zu kénnen, bedarf es jedoch umfangreicher
Anstrengungen, um iiberregional fiir die Bekanntheit der eigenen Angebote und Leis-
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tungen zu sorgen. Damit sich diesbeziiglich die begrenzten personellen und finanziel-
len Ressourcen eines Instituts nicht als limitierende Faktoren erweisen, sind die Wis-
senschaftsbetriebe fiir eine erfolgreiche Offentlichkeitsarbeit geradezu zur Kooperati-
on mit anderen Forschungseinrichtungen verdammt, mit denen sie gemeinsame Inte-
ressen teilen.

4.2 Die aktuelle Marketingsituation fiir die Universititsinstitute
der Vor- und Friihgeschichte

Ziel der Untersuchung war es, Grundsatzfragen herauszuarbeiten, die der marke-
tinggerechten Profilierung eines Universitétsinstituts fiir Vor- und Frithgeschichte auf
dem Wissenschaftsmarkt vorausgehen miissen. In der Praxis wird es jedoch keine
Stunde null fiir die Einfiihrung des Kultur(-wissenschaft-)managements in akademi-
sche Forschungseinrichtungen geben. Daraus folgt, dass die Verantwortlichen bei ih-
ren Entscheidungen unbedingt, die vor Ort bestehenden Marketingverhiltnisse zu be-
achten haben, wenn die Arbeit ihrer Institution keinen Kollaps erleiden soll. Auch
wenn die Fiihrungsspitze eines Universitétsinstituts sich vehement gegen die Anwen-
dung modifizierter betriebswirtschaftlicher Techniken wehrt, kann sie doch nicht ver-
hindern, dass sie mit auswartigen Gruppen kommuniziert, die dem Arbeitsgebiet des
Hauses nahestehen. Philip Kotler hat vollig zu recht darauf hingewiesen, dass schon
diese Bezichungen dem Marketing zuzuordnen sind'**.

Unabhingig davon, welche Haltung die einzelnen Vor- und Friihgeschichtler zu
diesem Thema einnehmen, sollten sie in der Lage sein, die sich dabei abspielenden
Prozesse analysieren zu konnen. Schon jetzt iiben Mechanismen, die sich den Berei-
chen Marketing, PR und Publicity zuordnen lassen, nachhaltigen Einfluss auf die Vor-
und Frithgeschichtsforschung im deutschsprachigen Raum aus. Das bekannteste Bei-
spiel dafiir ist die Gletschermumie des Otzi, deren Auffindung ein weltweites mediales
Echo zur Folge hatte'”’. Die Vielzahl von Projekten, die seitdem zur Erforschung der
alpinen Vorgeschichte initiiert worden sind, wéiren ohne diese Entdeckung wohl kaum
denkbar gewesen. Nicht das bemiiht rationale Abwiagen wissenschaftlicher Notwen-
digkeiten, sondern der PR-Rang eines Befundes lenkte die verfiigbaren Ressourcen in
ein bestimmtes archédologisches Untersuchungsgebiet. Das sollte man nicht beklagen,
sondern stattdessen dankbar sein, dass der vorgeschichtlichen Archiologie ein so mar-

128 Ph. KOTLER (1972).
1"29 Grundlegend zum Befund: K. SPINDLER et al. (1995). — Zum Medienecho sieche die Homepage zum
Otzi: http://www?2.uibk.ac.at/forschung/alpine vorzeit/ (2002-03-16).
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ketingfahiges Thema in den SchoB fiel. Die Befiirchtung, dass die Vor- und Friihge-
schichte in solchen Fillen schnell zum Spielball medialer Interessen wird, liegt freilich
nahe. Um diese Gefahr weit gehend abwenden zu kénnen, ist es notwendig, dass die
Fachgelehrten aktiv die Prozesse mitgestalten, mit denen archiologische Sachverhalte
in den Fokus des 6ffentlichen und wissenschaftlichen Interesses transportiert werden.

Die jiingsten Auseinandersetzungen um die Interpretation der Ausgrabungsbefunde
von Troja und ihr Widerhall in den Medien haben deutlich gezeigt, in welchem Malle
Universititsgelehrte solche schlagzeilentrichtigen Debatten lostreten und gestalten
konnen. Zu einer Diskussion iiber den Einfluss von Marketing- und Publicityaspekten
auf die Entstehung und den Verlauf der Auseinandersetzung kam es in diesem Zu-
sammenhang jedoch nicht.

Der Streit, dessen Etappen an verschiedenen Stellen im Internet dokumentiert sind,
lasst sich in seinem Verlauf wie folgt skizzieren'*’: Der Tiibinger Vorgeschichtler
Manfred Korfmann hatte Ende der neunziger Jahre die Ausgrabungen in Troja wieder
aufgenommen. Durch ein professionelles Wissenschaftsmarketing hatte er nicht nur
prominente Sponsoren wie etwa die DaimlerChrysler AG gewonnen, sondern auch
grofle Erfolge im Fundraising liber den Forderverein der ,,Freunde von Troja* vorzu-
weisen. Der Offentlichkeit wurden die Ertrige der bisherigen Forschungen 2001 im

Rahmen einer aufwindigen Troja-Ausstellung zur Kenntnis gebracht'®!

. Die Interpre-
tationen der Tiibinger Prihistoriker wurden jedoch schon frither in verschiedenen
Fachzeitschriften publiziert. In einem Interview in der Berliner Morgenpost vom 17.
Juli 2001 kritisierte nun der Tiibinger Althistoriker Frank Kolb, die Deutung Trojas als
Handelsstadt mit umfangreicher Bevolkerung. Vorldufiger Hohepunkt der Auseinan-
dersetzung war ein Symposium der Universitit Tiibingen am 14. und 15. 2. 2002, bei
dem noch einmal alle Beteiligten zu Worte kamen.

Die Relevanz der Streitfrage, die den fachwissenschaftlichen Kern des Konflikts
bildet, ist unmittelbar einsichtig: Welche Merkmale miissen mit archdologischen oder
historischen Mitteln nachweisbar sein, damit man von einer vorgeschichtlichen Stadt
sprechen kann. Korfmann sah fiir ihn wesentliche Kriterien als erfiillt an, Kolb dage-
gen nicht. Er verwies auf den ausschnitthaften Charakter der bisherigen Grabungen
und sprach Troja als eine eher agrarisch orientierte Siedlung an'*.

Um die Definition dessen, was eine grofle Siedlung von einer Stadt unterscheidet

wurde vor einigen Jahrzehnten schon einmal zwischen Mittelalter-Archdologen und

10 prignante Darstellung des Konflikts mit weiterfithrenden Links und Literaturhinweisen bei M.
SEHLMEYER (2002).

P! Troia (2001)

132 7u seiner Position vgl. jetzt F. KOLB (2002).
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Medidvisten gerungen. Die Kommunikation stiitzte sich damals auf traditionelle wis-
senschaftliche Medien wie Aufsdtze in Fachzeitschriften und Tagungsbinden. Die
Korfmann-Kolb-Debatte spielte sich dagegen weit gehend in Tageszeitungen und im
Internet ab, die von beiden gezielt als Verdffentlichungsorgane gewihlt wurden'*”.

Es ist wohl kaum eine Unterstellung, wenn man vermutet, dass die Popularitit und
das Marketing-Potential des Troja-Themas die Art und Weise sowie den Ablauf des
Konflikts bestimmten und ithm seine besondere Schéarfe gaben.

Wenn man die Anzahl von Schlagzeilen, die der Gelehrtenstreit um die ,,wahre*
Bedeutung von Troja bislang produzierte, als Kriterium fiir den Marketing-Erfolg
nimmt, dann scheint der neue Kampf um Troja ein Gewinn fiir die Vor- und Friihge-
schichte zu sein. Fragt der Betrachter freilich nach dem Nutzen, den die bisherigen
Austauschbeziehungen mit den Medien und der Offentlichkeit in dieser Sache fiir den
Fortschritt der Vor- und Frithgeschichte gebracht haben, so fillt die Bilanz eher be-
scheiden aus. Ein gemeinsames Konzept aller Beteiligten, wie man die aufgeworfene
Frage nach dem (handels-)stddtischen Charakter Trojas mit wissenschaftlichen Me-
thoden kliaren konnte, ist den bislang in diesem Streit bevorzugten Medien nicht zu
entnehmen. Es hétte der Attraktivitit der Troja-Grabung keinen Abbruch getan, wenn
man bei der oOffentlichen Darstellung der bisherigen Grabungsergebnisse kein ge-
schlossenes Interpretationsmodell, sondern zwei alternative Deutungsmuster — eben
die Wertungen von Korfmann und Kolb — présentiert hitte. Der marketingtaugliche
Ausstellungstitel ,,Die neuen Rétsel von Troja* hétte sich dann beinahe von selbst an-
geboten. Die bewusst offen gelassene Deutung der Grabungsbefunde wére geeignet
gewesen, dass Interesse der Offentlichkeit eher zu befliigeln als einzugrenzen. Diese
Uberlegung ist jedoch hypothetisch, weil die Ausstellung und der darauf folgende
Konflikt bereits stattgefunden haben.

Der ,,Fall Troja* zeigt sehr deutlich, dass es schon heute unmdoglich ist, Diskussio-
nen innerhalb der Altertumswissenschaften zu analysieren, ohne neben fachwissen-
schaftlichen Belangen auch Marketinggesichtspunkte mit einzubeziehen. Uber den
Fortgang und die Forderung vor- und frithgeschichtlicher Projekte entscheiden ldngst
nicht mehr nur rein fachwissenschaftliche Gesichtspunkte. Wer sich daher heute be-
miiht ein neues Marketing-Konzept fiir ein Universititsinstitut der Vor- und Friihge-
schichte zu installieren, muss damit rechnen, dass seine Mal3nahmen sehr schnell die
existierenden Austauschbeziehungen anderer Forschungseinrichtungen und ihrer Ge-
lehrter tangieren. Es gibt also keine Stunde null in der eine Forschungseinrichtung sich
im Bereich Marketing vollkommen frei zum eigenen Nutzen entfalten kann.

' Darauf wies M. SEHLMEYER (2002) zu Recht sehr nachdriicklich hin.
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