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Abstract:

Das von der promovierten Anglistin Insa Gulzow verfasste Buch Sind Geisteswissen-
schaften nitzlich? Geisteswissenschaften im Diskurs der Marktfahigkeit geht der Frage
nach, wie das Wissen und die Erkenntnisse von Geisteswissenschaften kommunizierbar
und an die Wirtschaftssphare anschlussfahig gestaltet — also vermarktet — werden kon-
nen. Ohne fundierende Theorie wird hier der Versuch unternommen, die Hochschule als
Unternehmen zu stilisieren, verschiedene Aspekte von Bildungs- und Erkenntnisprozes-
sen mit betriebswirtschaftlichem Jargon zu fassen und Konzepte des Marketing an die
Gegebenheiten der Universitat anzupassen (vgl. u.a. S. 84). Die Autorin kommt zu dem
Schluss, dass Marketingprozesse in den Geisteswissenschaften bislang lediglich implizit
angewandt werden. Da die Autorin von der Annahme ausgeht, dass alle Wissenschaften
Zweckfreiheit und Nutzen vereinen, lautet die eigentliche Frage, warum sich geisteswis-
senschaftliche Erkenntnisse schlechter kommunizieren lassen (vgl. S. 34). Aufgrund des
von ihr konstatierten Kommunikationsbedarfs der Geisteswissenschaften unter 6kono-
mischen Zwangen (vgl. S. 84) schlagt Glilzow vor, dialogische und distributive Austausch-
prozesse an Universitdten mit Konzepten von kommerziellem und Sozialmarketing zu
begreifen und das Verhalten aller Hochschulgruppen mittels "Wissenschaftsmarketing"
zu steuern (vgl. S. 73, 91).
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Gllzow, Insa: Sind Geisteswissenschaften nitzlich? Die Geisteswissenschaften im Diskurs der
Marktfahigkeit. Kothen: Hebert von Halem Verlag, 2008. 111 S., broschiert, 17 Euro. ISBN: 978-
3-938258-80-4

Der Titel des Buches von Insa Gilzow formuliert die geschlossene Frage Sind Geisteswissen-
schaften niitzlich? Noch keine eindeutig bejahende oder verneinende Antwort gibt der Unter-
titel Die Geisteswissenschaften im Diskurs der Marktfahigkeit, wohl aber einen Hinweis da-
rauf, dass hier vornehmlich die Rentabilitat der Geisteswissenschaften von Interesse ist.
Gulzow geht es darum, die Geisteswissenschaften fit fir den Diskurs um ihre Marktfahigkeit
zu machen, indem sie einerseits Marketingkonzepte bemiiht, bei denen es nicht allein um
Konsumgliter geht, wodurch sie die Spezifik der Universitaten erhalten will. Andererseits will
sie durchaus dafiir werben, auch an Hochschulen in Marketingbegriffen zu denken. Dieser
dritte Weg erscheint allerdings wenig liberzeugend, da er insgesamt doch zu sehr der Markt-
bzw. Marketinglogik folgt.

Die Autorin definiert "Wissenschaftsmarketing" auf der Grundlage des von Kotler und Bliemel
2006 Ubernommenen Marketingkonzeptes, bei dem nicht nur physische Produkte, sondern
auch immaterielle Leistungen in Kommunikationsprozessen in den Blick geraten (vgl. S. 105).
Dabei erprobt sie eine Ubertragung betriebswirtschaftlicher Techniken auf die Universitat.
Gulzow will "sowohl die Wissenschaft auf ihre Marketingtauglichkeit als auch die Instrumente
des Marketing auf ihre Wissenschaftstauglichkeit" (S. 18) tiberpriifen. Dabei stellt die Autorin
das Kompositum "Wissenschaftsmarketing" mit der Absicht vor, es sowohl vor der sofortigen
Abwehrhaltung mancher Geisteswissenschaftler/innen zu schiitzen als auch vor den Ubereif-
rigen, die Marketingdenken eins zu eins auf die Wissenschaften anwenden wollen, ohne tiber
die Spezifika des Wissenschaftssystems nachzudenken. Die Anpassung von Marketingkonzep-
ten an die Hochschule rechtfertigt die Autorin als Reaktion auf den Handlungsdruck, dem die
Wissenschaften als Tauschpartner auf dem Markt ausgesetzt sind (vgl. S. 9). Glilzow geht von
einer "Akkommodation von Wissenschafts- an Wirtschaftsbetriebe" (S. 45) aus, ohne diese
weiter zu reflektieren oder Alternativen von politischen Entscheidungen der Hochschulfinan-
zierung liberhaupt in Betracht zu ziehen.

Gulzow skizziert im ersten Kapitel kritische Stimmen aus den Geisteswissenschaften, welche
den Geist der Geisteswissenschaften als nicht 6konomisierbar und Konzepte des "Wissen-
schaftsmarketing" als Bruch mit alten Universitatstraditionen ansehen. Sie ist der Meinung,
dass solche Positionen dem eigenen Anliegen schaden (vgl. S. 17). Nach ihrer Ansicht stehen
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die Geisteswissenschaften namlich ebenso wie die Naturwissenschaften unter 6konomischen
Sachzwangen und kdnnen sich der 6ffentlichen Diskussion letztlich nicht entziehen. Das Ent-
stehen und die Vermittlung von Wissen ist im Lehr- und Forschungsbetrieb allerdings "weiter-
hin frei von Kosten-Nutzen-Rechnungen unter Einbezug der Leistungen jedes Einzelnen" (S.
13). Daher sei das Konzept des "Sozialmarketing" im Kontext der Hochschule besser dazu ge-
eignet, die "Vorgadnge an einer Hochschule [...] mit einem [Marketing-]Konzept abzugleichen"
(ebd.).

Zu Beginn des Buches werden fiinf Fragen formuliert und in den folgenden Kapiteln diskutiert:
Die erste Frage nach dem Grund fiir die Verhartung der Positionen wird dabei allerdings nicht
beantwortet. Die titelgebende Nitzlichkeitsdebatte wird lediglich ausschnittartig dargestellt
und die Positionen bleiben unvermittelt nebeneinander stehen: "Geisteswissenschaften bie-
ten einen Mehrwert fiir die Gesellschaft" (S. 19) und "Geisteswissenschaften kdnnen nicht
nitzlich sein" (S. 24). Auch in den als "Thesen" (S. 104) bezeichneten 10 Punkten am Ende des
Buches, stellt die dritte These lediglich beide Positionen nebeneinander, ohne sie zu vermit-
teln, eine Synthese zu prasentieren oder die Verhartung in irgendeiner Weise aufzuldsen (vgl.
S. 106).

Die zweite Frage nach der Moglichkeit der Uberwindung der gegensitzlichen Positionen um-
geht die Autorin, indem sie die Forderung nach dem Selbstbewusstsein von Geisteswissen-
schaftler/innen formuliert, und zwar zugleich als Bewahrer/innen ihrer eigenen Nutzlosigkeit
wie auch als Propagandist/innen des Nutzens ihrer Disziplin (vgl. S. 29). Hier wird der/die Geis-
teswissenschaftler/in zur eierlegenden Wollmilchsau, der/die sich im Dilemma von wirtschaft-
lichem Anspruch und wissenschaftlichem Berufsethos zerreiben lassen soll.

Bei der dritten Frage nach den Aufgaben zeitgemaRer Hochschulkommunikation beschaftigt
sich Giilzow vor allem mit der Vermittlung wissenschaftlicher Inhalte an die Offentlichkeit. Die
wissenschaftliche Autonomie, von der hier die Rede ist, bezieht sich allerdings lediglich auf die
Freiheit der Wissenschaftler/innen, die Komplexitatsreduktion bzw. Auswahl der zu vermit-
telnden Inhalte autonom zu gestalten, damit diese auch einem Publikum auRerhalb der Wis-
senschaftscommunity schmackhaft gemacht werden kénnen (vgl. S. 7). Dabei miisse das nach-
vollziehende Subjekt im Zentrum des Konzepts stehen und es sollen anschauliche, gut nach-
vollziehbare Konkreta vermittelt werden. Dass gerade diese Auswahl Rickwirkungen auf die
insgesamt erforschten Inhalte an der Hochschule haben kénnte, indem im Zweifelsfall denje-
nigen der Vorzug gewahrt wird, die sich spater auch nach auflen kommunizieren lassen, re-
flektiert die Autorin nicht. Wissenschaftliche Autonomie im emphatischen Sinne miisste hin-
gegen auf eine klare Trennung von Wissenschaft und externen Zwangen von Wirtschaft und
Politik hinauslaufen und in der Unabhangigkeit von Inhalt und Form bestehen.

Mit der vierten Frage geht es darum, ob und wie die Geisteswissenschaften durch das von
ihnen generierte Wissen dazu beitragen konnen, dass politische Entscheidungen vor dem Hin-
tergrund dieses Wissens inhaltlich begriindet werden miissen, um legitimiert zu sein. Bei den
abschlieRenden 10 "Thesen" beschaftigt sich bezeichnenderweise keine der Thesen mit dieser
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Problematik. Als Beispiele fiir konkrete Ziele, Vorgaben oder Einflisse der Geisteswissenschaf-
ten durch die Anwendung von "Wissenschaftsmarketing" benennt die Autorin lediglich ope-
rationelle und didaktische Fragen des Hochschulalltags, kaum solche gesellschaftspolitischer
Erkenntnisinhalte (vgl. S. 78 ff.). Mit der Forderung, in der Wissenschaft Marketingstrategien
anzuwenden, wird die Beantwortung dieser Frage zudem geradezu konterkariert. Wenn Wis-
senschaft die zuvor beim "Kunden" (S. 74) erzeugten Wiinsche bedient, dann ist sie nicht mehr
zur unabhangigen Einschatzung gesellschaftlicher Phanomene in der Lage.

Der flinften und letzten Frage nach der Rolle des "(Wissenschafts-)Marketings" werden 58
Seiten und damit Giber die Halfte des Buches gewidmet. Hier stellt die Autorin die Bedeutung
von strategischer Steuerung des Verhaltens aller Hochschulgruppen als Weg zur erfolgreichen
und wettbewerbsfiahigen Hochschule dar. Die Argumentation stiitzt sich auf die Ubertragung
von betriebswirtschaftlichen Kategorien auf die Hochschule.

Gulzow konstatiert resimierend das Ziel, Marketingkonzepte an die Hochschule anzulegen
und damit "die Anwendung von Marketinginstrumenten zum einen diesem Kontext anzupas-
sen, zum anderen aber auch, [...] Marketinginstrumente in diesem Kontext verstandlich und
leichter zuganglich zu machen" (S. 80). Es geht ihr also darum, dass Geisteswissenschaftler/in-
nen starker in Marketing-Kategorien denken. Erst wenn ein Grofteil der Lehrenden in den
Geisteswissenschaften Studierende als "Kunden", Wissenschaftler/innen als "Marketer" und
Forschung und Lehre als "Produktsortiment" begreifen und entsprechend arbeiten wiirden,
seien wichtige Meilensteine auf dem Weg zur durch "Wissenschaftsmarketing" umgestalteten
Hochschule erreicht (vgl. S. 72 ff.).

Statt die Titelfrage nach der Nitzlichkeit der Geisteswissenschaften zu beantworten, auf einer
die beiden referierten gegensatzlichen Positionen der Anwendungsorientierung und der
Zweckfreiheit miteinander vermittelnden Ebene zu reflektieren oder diese, wie der Untertitel
suggeriert, zumindest differenziert und auf solider theoretischer Grundlage im Diskurs zu ver-
orten, liefert Glilzows Buch leider lediglich eine Werbeschrift fir Marketingkonzepte und be-
triebswirtschaftliches Denken, das — entgegen der Behauptung der Autorin — trotz des kon-
zeptuellen Austauschs physischer Produkte durch immaterielle Leistungen letztlich auf eine
Abschaffung wissenschaftlicher Autonomie im Denken und Forschen hinauslauft. Als Ziel-
gruppe scheint Gulzow hier eher die Wissenschaftsverwalter/innen als die Wissenschaftler/in-
nen im Blick zu haben. Die Metareflexion, die der Titel verspricht, findet jedenfalls nicht statt.
Angemessener ware als Titel gewesen "Wissenschaftsmarketing als Beschreibungsinstrument
kommunikativer Prozesse von und in Hochschulen". Wer sich aus geisteswissenschaftlicher
Sicht mit den eigenen Moglichkeiten gesellschaftlicher Effekte und Einflussnahmen auseinan-
dersetzen mochte, kann hier nur enttauscht werden.
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