Das Geschaft mit der Geschichte

Immer mehr Historiker machen sich selbstindig und bieten ., historische Dienstleistungen*™ an

dsie. FRANKFURT, im Februar. Ange-
fangen hat alles vor acht Jahren. Beate
schreiber hatte gerade mit ithrem BEeferen-
dariat begonnen und unterrichtete als an-
gehende  Lehrerin Geschichte  und
Deutsch in einem Berliner Gymnasium.
Aber sie gab die Beamtenstelle auf und
stiirzte sich in das Wagnis Selbstindigkeit.
Zusammen mit zwel Freunden, den Histo-
rikern Jérg Rudolph und Frank Drausch-
ke, griindete sie im Juli 1999 die Partnerge-
sellschaft  Facts & Files”. Neben der Re-
cherche in Archiven arbeitet die Firma
auch im Projektmanagement und fiir Mu-
seen und &ffentliche Einrichtungen.

LAm Anfang habe ich viel fiir Rechtsan-
wiilte recherchiert, die mit Riickiibertra-
gungen von jidischen Vermdgen zu tun
hatten. Mit der Zeit merkte ich, dall mein

Fachwissen begehrt war”, erziihlt Beate
Schreiber. Wirklich bereut habe sie den
Schritt in die Selbstindigkeit nie, obwohl
es manchmal schwierig sei, die Baske thall-
Leidenschaft ihres Sohnes mit den Firmen-
terminen zu koordinieren. Mittlerweile
gibt es in der Firma neben den drei Part-
nern vier feste Mitarbeiter. Himnzu kom-
men Praktikanten und ein grofies Netz frei-
er Mitarbeiter, auch in Indien, Israel oder
den Vereinigten Staaten. Abgerechnet
wird nach Festpreis oder nach Arbeitszeit.
Jetzt wissen wir auch, wieviel Zeit be-

stimmte Suchanfragen brauchen. Dia ha-
ben wir uns am Antang oft geirrt und sind

auf einen miserablen Stundensatz gekom-
men®, sagt Schreiber lachend. Zur Zeit ko-
stet eine Arbeitsstunde bei , Facts & Files™
65 Euro. Im vergangenen Jahr machte die
Firma einen Umsatz von mehr als 500 000
Euro.

Ebenfalls in Berlin ansfssig sind Alexan-
der Schug und Hilmar 5ack, die seit dem

Jahr 2000 die "'rfrgangenhe:ltsagfmu:“ be-
treiben. Sie arbeiten von zu Hause aus und

beschiiftigen keine weiteren Mitarbeiter —
das hilt die laufenden Kosten gering. Als

Magisterarbeit schrieb Schug fiber die Ge-
schichte einer Berliner Werbeage ntur. Da-
bei kam ihm die Idee mit dem . History
Marketing™. Schug hat im Jahr 2063 auch
ein Buch zu dem Thema verdffentlicht.
Angst vor Konkurrenz hat er nicht, ob-
wohl er seit zwel Jahren auf dem kleinen
Markt der historischen Dienstleistungen
eine stirker werdende Konkurrenz wer-
zeichnet. Thre Kunden gewinnen Schug
und Sack vor allem iiber Mund-zu-Mund-
Propaganda. ,.Im Gegensatz zu vielen an-
deren Griindungen haben wir von Anfang
an Geld verdient.™ .

In Hamburg gibt es seit 1998 das . Insti-
tut fiir Firmen- und Wirtschaftsgeschich-
te* (IfW), das der Historiker Sven Tode
aufgebaut hat. Auch er ist tiber die Arbeit
mit einem Unternehmen auf die Idee ge-
kommen, dall Wissen iiber die Geschichte
eines Unternehmens ,.ein emotionales Ka-

pital” darstellt. .25 Prozent des Wertes ei-
ner Marke liegen in der Geschichte®, sagt
Tode. Sein erster grober Kunde war die
Beilersdorf AG. Fiir die Firma habe er das
Unterne hmensarchiv umgestaltet und sy-
stematisiert. Allein der seitdem nicht
mehr bendtigte Lagerplatz habe fiir den
Auftraggeber Einsparungen in Héhe von
mehreren 10 000 Euro pro Jahr gebracht.
Zur Zeit arbeiten im IfW sieben feste Mit-
arbeiter, neben Historikern auch Politolo-
gen und Anglisten. ,Da viele Unterneh-
men keine genaue "'rcnrste]lune, haben, wel-
che Potentiale oft in ithrer Geschichte stek-
ken, prisentieren wir den Unterne hmen ei-
gene Ideen.™ Recherchieren, Zusammen-
hinge herstellen, die Ergebnisse verbrei-
tem - Geschichtsagenturen™ arbeiten
kaum anders als Historiker an Universiti-
ten. Sie forschen zumeist mikrohistorisch
zu einzelnen Unternehmen, stellen private
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Familiengeschichten zusammen oder bera-
ten Filmproduktione n. Bei Dokumentatio-
nen und Spielfilmen mit historischem Hin-
tergrund ist das . fact checking”, also das
Uberpriifen der Authentmtat eine zuneh-
mend gefragte Aufgabe.

Da wviele Geisteswissenschaftler nur
schwer eine feste Stelle finden, hilt der
Trend zur Selbstindigkeit an. Auf dem
Markt der ,historischen Kommunikation®
sieht Sven Tode durchaus noch Moglichkes-
ten, wihrend Rolf Messerschmidt, der in
Bonn historische Dienste und Ge-
schichts-Marketing” anbietet, die Zu-
kunftsaussichten eher negativ beurteilt.
Ein zweites Standbein, etwa im Mulitime-
dia-Design, hilt er fiir sinovoll,

Die ersten . Geschichtsagenturen® mul-
ten sich oft mit dem Vorwurf auseinander-
setzen, bei ihrer Arbeit sei Offentlichkeits-
arbeit wichtiger als historische Genauig-
keit. Das Thema beschiftigt auch die histo-
rischen Dienstleister. Sollen die Auftragge-
ber Einflufl nehmen. bestimmte histori-
sche Fakten auch unterdriicken kénnen?
Eine Firma, die wihrend des Zweiten
Weltkrieges Zwangsarbeiter beschiftigt
hat, wird das kaum im Hochglanzkatalog
zum Firmenjubilium lesen wollen. Philip
Janssen und Marian Krawietz von der Kil-
ner Agentur . Geschichte. Prisent™ sagen
dazw . Professionelle Krisenkommunikati-
on kann oft Schlimmeres verhiiten.” Und

Sven Tode sagt: . Wir sind keine kiuflichen
Historiker.* Die Kontakte mit der akade-

mischen Geschichtswissenschaft lassen die
wenigsten Geschichtsunternehmer abrei-
Ben. Beate Schreiber und Alexander
Schug wollen demnichst ihre Doktorar-
beit einreichen. Sven Tode steht kwrz vor
der Habilitation. Allerdings sind die An-
spriiche privater Kunden und des akade nu-
schen Establishments durchaus verschie-
den. Nur wenige geben das so offen zu wie
Alexander Schug: ,Wenn ich fiir die Ver-
gange nhensaqentur arbeite, sehe ich mich
nicht als Wisse nschaftler.”
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