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Gestalten oder gestaltet werden?

Das »Spannungsfeld« zwischen »wissenschaftlichem Berufsethos«
und »wirtschaftlichem Anspruch« ist von Geisteswissenschaftlern
selbst gemacht.

Eine Replik von Dr. Insa Gulzow

Eine Replik der Autorin auf die Rezension ihres Buches von Jennifer Ch. Miiller in KULT_online
27 (2011).

Die Rezension von Jennifer Ch. Miiller liest sich leider betriiblich, als hatte die Autorin das
Buch zwar gelesen, den Inhalt aber nicht zur Kenntnis genommen. Sie wirft letztlich dieselben
Fragen wieder auf, die der kleine Band Sind Geisteswissenschaften nitzlich? zu beantworten
sucht. Im Buch wird argumentiert, dass die Geisteswissenschaften sich die Mihe machen soll-
ten, das theoretische Fundament des Marketings zu verstehen, um dann die fiir sich geeigne-
ten operativen Marketingkonzepte zu entwickeln. Jennifer Ch. Miiller kritisiert: ,Dieser [...]
Weg erscheint jedoch wenig Gberzeugend, da er insgesamt doch zu sehr der Markt- bzw. Mar-
ketinglogik folgt”. Der Formulierung von Jennifer Ch. Miiller liegt die nicht begriindete Rela-
tion zugrunde: Wer zu sehr der Markt- bzw. Marketinglogik folgt, kann im Bereich der Geis-
teswissenschaften nicht Giberzeugen. Hier geht es um Beriihrungsangste — real und durchaus
nachvollziehbar. Denn viele Geisteswissenschaftler sehen sich durch vermeintlich moderne
Hochschulpolitik und eigens dafiir eingerichtete Marketingabteilungen von der Anwendung
undurchdachter Konzepte und konkreter Strategien des operativen Marketings bedroht. Das
Szenario: McKinsey kommt in die Hochschule und erwartet, dass diese flurderhin kommuni-
ziert wie ein Wirtschaftsunternehmen. Das ist mancherorts Realitat und die immer wieder ge-
dullerte Beflirchtung von Geisteswissenschaftlern — und es ist genau nicht die Intention des
Buches.

Nur liber eine Anpassung von Marketingkonzepten an die eigene Disziplin kdnnen die Geistes-
wissenschaften im 21. Jahrhundert handlungsfahig bleiben, ihre Autonomie bewahren und
ihre Stellung behaupten. Andernfalls droht bestenfalls ein Duldungsstatus. Dabei ist es uner-
heblich, ob dies auf der theoretischen Grundlage von Kotler und Bliemel (2006) oder einer
anderen anerkannten Marketingtheorie geschieht. Aber eine Auseinandersetzung ist drin-
gend geboten, da sich die operativen Konzepte des Marketings auf die Naturwissenschaften
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und die Medizin leichter anwenden lassen, was diesen Disziplinen im interdisziplindren Wett-
bewerb um die knapper werdenden Ressourcen bereits einen klaren Vorteil gegentber den
Geisteswissenschaften verschafft hat.

Um das richtige Abstraktionsniveau fiir die Anpassung der Begrifflichkeiten des Marketings an
die Realitaten der Geisteswissenschaften zu identifizieren, muss theoretische Arbeit geleistet
werden. Es ist wenig hilfreich von der "Rentabilitat der Geisteswissenschaften" zu sprechen
bzw. den Text auf diesen Nenner bringen zu wollen, wenn bislang unklar ist, was das eigentlich
sein soll oder sein kann. Das Buch macht einen Anfang und unternimmt einen ersten Versuch,
die Anpassung der Konzepte zu leisten. Es ist keinesfalls als Aufforderung an jeden Studenten,
Hochschulabsolventen oder Mitarbeiter zu sehen, diesen Prozess zu vollziehen — es soll dem
Einzelnen durchaus erlaubt bleiben, sich frei von diesen Uberlegungen ausschlieBlich dem
Denken innerhalb der eigenen Disziplin hinzugeben. Auf den strukturellen Ebenen der Hoch-
schulen freilich besteht diese Moglichkeit faktisch nicht mehr.

Die Rezensentin Jennifer Ch. Miiller spricht vom "Spannungsfeld von wissenschaftlichem Be-
rufsethos und wirtschaftlichem Anspruch". Impliziert wird, dass die Definition des "wissen-
schaftlichen Berufsethos" von den Geisteswissenschaftlern selbst formuliert wird, der "wirt-
schaftliche Anspruch" jedoch von auen an sie herangetragen wird. Innen gegen Aul3en, Ethos
gegen Wirtschaft — das Scheitern des Diskurses ist kaum vermeidbar und bewegt sich starr in
alten Bahnen. Im Buch sind solche Beispiele bereits aufgelistet; aus so einer Haltung kann
nichts gewonnen werden. Wer beides miteinander verbindet, Berufsethos und wirtschaftli-
chen Anspruch, wird laut Jennifer Ch. Miiller zur "eierlegenden Wollmilchsau" und nicht zum
klugen Strategen in der Hochschullandschaft, wozu das Buch anregen will.

Die Rezension ist leider ein weiteres Zeugnis fir die unheilvolle Weigerung von Geisteswissen-
schaftlern, sich auf die Entwicklung eigener Standards im Bereich Marketing an Hochschulen
einzulassen. Sie ist aber auch ein Zeugnis fiir die Notwendigkeit, die Diskussion fortzufiihren.
Jennifer Ch. Miller bemerkt, dass im Titel des Buches eine geschlossene Frage gestellt wird,
die letztlich nicht mit einem klaren Ja oder Nein beantwortet wird. Stimmt. Der Disziplin ware
ein Barendienst erwiesen worden.


https://journals.ub.uni-giessen.de/kult-online

