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Dreiklassenwahlrechts verrnochre sich dennoch
niemand anzuschlieBen.

Besonders deutlich wurde die Diskrepanz zwi­
schen der engen Offentlichkeit der Parlamenre
und der erweiterten in Forum 2. •Welche La­
sung wird man finden?. fragte rhetorisch der
sachsische Landtagsabgeordnete Band Kunz­
mann. •Vielleicht die. daB der BUrger Abgeord­
neter wird und der Abgeordnete BUrger. (Hei­

rerkeit) Dann enttauscht der Abgeordnete ge­
wordene BUrger den BUrger gewordenen Abge­
ordneren und der BUrger gewordenen Abgeord­
nete den Abgeordneter gewordenen BUrger.
(Heiterkeit) « Uberhaupt scheint im Marz 1993
in Kiel nicht nur eine intellektuell anregende ,
sondern auch humorvolle Tagung abgehalten

worden zu sein.
Rede und Gegenrede evozierten nicht nur leb­

hafte Diskussionen, sondern auch ein Bewegen
im Kreis. Doch das hat Tradition. So konnte
Heinrich OberrtutersUffisant bernerken, wer sich
fiir ein jahrzehnt aus der Diskussion ..ausklinke- ,
finde [ederzeit wieder AnschluB. Das lag und
liegt vor allem daran , daf] Inhale der Politik und
ihre Prasenration kaum sauber voneinander ge­
trennt diskuriert werden konnen. In diesem Sin­
ne am politikzenrriertesten verlief die D iskus­
sion im Forum 1 »Parlarnente und Offentlich­
keit•• das Heinrich Oberreuter rnoderierte. Fo­
rum 2 »Abgeordnete, Parlarnente und Biirger ­
Erwanungen und Ennauschungen•• von Suzan­
ne Schuttemeyer geleitet, prasentierte eine fUr
beide Seiten niche sehr schmeichelhafre Zu­
srandsbeschreibung. Am dichresten am engeren
Thema »O ffenrlichkeirsarbeir der Parlamente«
bewegte sich das Forum 3. das Barbara Baems
unter der Oberschrift »Offemllchkeitsarbeit der
Parlamente und Medien: Brauchen Parlamente
Polirik-Marketing!« leitere. Uber neue Wege zur
Verrnittlung von Grundwissen inforrnierte Ul­
rich Sarcinellis Forum 4 »Moglichkeiten und
Problerne padagogisch-didaktischer Verminlung
von Parlamenten•.

Insgesamt, so ist zu resumieren, verrnittelt der
Tagungsband ein fruchlbare . zum Teil auch amU­
sante Verbindung von wissenschaftlicherTheorie
und polilischer Praxis. 1m Unlerschied zu den
Parlamenten . auch dieser Krilikpunkl wurde
mehrfach variien. verlief die Tagung durchaus
ergebnisoffen. Vielleicht gelingt es Politik und
Offentlichkeitsarbei t dennoch , eine neue. zeit­
gemaBe Verbindung zu finden und Parlament
und Offentlichkeit wieder zu Quasi-Synonymen
werden zu lassen. RUDOLF STOBER. Berlin

Michael Krzeminski/Clemens Neck (Hrsg.): Praxis
des Social Marketing. Erfolgreiche Kommunika­
rion fiir liffentliche Einrichrungen, Vereine, Kir­
chen und Unternehmen. - Frankfurt/Main: Institut
fiir Medienentwicklung und Kommunikation IMK
1994 (= Reihe: Kommunikation heute und morgen;
Bd. 11). 340 Seiten , DM 48.90.

A1s Band 11 der IMK-Schriftenreihe »Komrnu­
nikation heme und morgen. Iiegt seit 1994 ein
von Michael Krzeminski und Clemens Neck her­
ausgegebenerSammelband zur »Praxis des Social
Marketing« vor. Nach einem prograrnmatischen,
einle itenden Aufsatz der Herausgeber, in dem
sie ihr Konzept von »Social Marketing. enr­
wickeln, folgen 16 Beitrage von Marketingex­
pertinnen und -expenen . die Praxisberichte,
rneist in Form von Fallstudien, aus vielfalrigen
organisatorischen Kontexten prasenrieren . Ein
von Thomas Becker zusarnmengestelltes korn­
rnentiertes Literaturverzeichnis »zu den Thernen
PR und Offenrlichkeitsarbeit , Komrnunikari­
onsplanung und Social Marketing. beschlieflt
das Buch.

Seit der amerikanische Marketingprofessor
Philip Kotler den Begriffdes »Social Marketing ­
Anfang der siebziger Jahre eingefuhrt und defi­
niert hal als die Planung. Implementierung und
Kontrolle von Marketingprogrammen mit dem
Ziel. die Akzeptanz sozialer Ideen zu befordern.
hal sich eine Vielzahl an Publikationen dieses
Begriffes angenommen . ohne jedoch damit ein
konsistentes Konzept zu verbinden. So folgen
manche Autoren einer engeren Begriffsdefini­
rion, derzufolge unter Social Marketing die An­
wendung von Marketingstrategien und -instru­
menten durch Nonprofit-Organisationen zur
Realisierung sozialer Ziele zu verstehen sei. In
einer welter gefaBten Definition hingegen - und
dieses Programm vertreten auch die Herausgeber
in ihrem einleitenden Aufsatz - wird der Begriff
auch auf Winschaftsumernehmen und deren
Marketingaktivitaten ausgedehnt, sofern diese
nicht in erster Linie der Absalzforderung ver­
pflichtet sind. sondern auf die Akzeptanz sozia­
ler Vorstellungen abzielen. In der Foige ent­
wickeln Krzeminskiund Neckeine Begriffssyste­
malik. innerhalb derer sie sowohl Offentlich ­
keilsarbeit a1s auch Werbung als Instrumente
von Absatz- wie von Social Marketing in ihr
Konzept integrieren und eine Bandbreite von
Managementprogrammen unter dem Deckman­
lei Social Marketing zusammenfUhren. die von
Imagekampagnen bis zu organisationsinternen



SchulungsmaBnahmen Hir Mitarbeiter reicht,
Nun ist ein bekanntes Manko, daB eine derartige
Begriffsausdehnung unweigerlich zu Lasten ana­
Iytischer Trennscharfe geht: Wer einem einzigen
Begriff allzuviel Bedeurungsgehalt aufburdet,
steigert dam it nicht aurornarisch seinen Erkla­
rungsgehalt - im Gegenreil, Ferner wirkt aus
kommunikationswissenschaftlicher Sicht sto­
rend, daB aile rnoglichen Prozesse organisarori­
scher Komrnunikation unter dern Blickwinkel
okonomischer Rationalitat analysiert werden,
auch dann, wenn dies nicht irnrner angebrachr
erscheint.

Und so nimmt es nicht wunder, wenn man
in den folgenden 16 Praxisbeitragen den Begriff
"Social Marketing. rneist vergeblich sucht. •Ob
man die vorgestellten Programme und MaBnah­
men im Einzelfall nun besser als Unternehmens­
kornmunikarion, Offentlichkeitsarbdt, Public
Relations, Public Affairs, Social Marketing oder
- wie ein Autor vorschlagt - als -soziale Kom­
munikation- bezeichnet , lassen wir dahinge­
stellt«, rnerken die Herausgeber dazu im Vorwort
an. Der Rezensent ist der Meinung, die Exper­
tinnen und Experten aus der Praxis haben recht
daran getan, ungeachtet der definitorischen Be­
muhungen der Editoren auf die Vielfalt oben­
genannter eingefuhner Begriffezuruckzugreifen.
Wo dann doch, wie im Beitrag von Klaus Elfts,
von »Marketlngkonzeptionen« fur das -Produkt
Krankenhaus « die Rede ist und es inhaltlich in
erster Linie urn die Aufstellung und Kornmuni­
kation von Qual iratssrandards an das Personal
sowie urn Offentlichkeitsarbeit geht, wirkt die
aufgepfropfte Begrifflichkeit rnerkwurdig fehl
am Platze. Warum nicht mit Bewahrtern spre­
chen, von Organ isationskommunikation nach
innen und auBen mit dem Ziel der 1magepflegc?

In den we ireren Beitragen erfahrt der Leser
interessante Details aus kommunikationsbezoge­
nen Arbeitsfeldern von Offenrlichen Blbliorhe­
ken (Purr Borchardt), des Theaters (RolfBolwin),
der Kirche (Manfrrd Becker-Huberti}, des Sport­
vereins (Rulf Meier), des internationalen ju­
gendaustauschs (Thomas Osurhr/d), der Ent­
wicldungshilfe (Rrnau Girs/rr), des Spendenwe­
sens (Christuph Zrllrr), der Deutschen Verkehrs­
wacht (Hans-Jurgm Birrwisch und Kath/un Eg­
gas), einer Winschaftszeitung (Ulrich Brutkr­
un), des Lobbying (Hrrmann Schu/u- ~nnbur),

des Regionalen Gebietsmarketings (Horst Schnri­
tkr), eines Fiirderprojekts fur berufliche Weiter­
bildung (Klaus Griibrnrr), der Hochschule (Rai-

ner E. Klemk»), eines Radiosenders (Ralf Siep­
mann) und der kirchlichen Medienpublizisrik
(Martin Thull) - wobei man allerdings gerade
bei der Lekrure des letzten Beitrags den Ein­
druck hat , daB hier viel mehr von Absarzrnar­
kering als von Social Marketing die Rede ist.

Fragen wirft schlieBlich die komrnemierre
Bibliographie am Ende des Buches auf, denn es
ist nicht recht einsichtig, nach welchen Krirerien
die Auswahl der don aufgefuhrten 35 Titel er­
folgte. So erscheinen hier Werke aus dem Be­
reich der Massenkommunikationsforschung, die
nur mittelbar mit dem Therna des zu bespre­
chenden Bandes zu tun haben, wahrend selbst
einige deutschsprachige Monographien tiber

Social Marketing - so erwa Susanne von Roehls
»Social Marketing Kampagnen- (I 99 I) oder der
Band "Social Marketing- von Philip Kotler und
Eduardo Roberto (I 99 I) , ganz abgesehen vom
GroBteil der Flut entsprechender Veroffentli­
chungen im angelsachsischen Sprachraum, keine
Erwahnung finden.

Wie laBt sich ein kritisches Resurnee formu­
Iieren? Der im einleitenden Beitrag entwickelten
Programmatik der Herausgeber kann man mit
Skepsis begegnen. Die Berichte aus den verschie­
denen organisatorischen Arbeitsgebieren hinge­
gen bieren reiches Anschauungsmaterial fur
Praktiker, die mit PR-Aktivitaten im weiresten
Sinne zu tun haben, und auch in wissenschafr­
lichen Seminaren zum Thema Offentlichkeits­
arbeit konnen die Praxisbeltrage zu weiterer
Analyse mit Gewinn herangezogen werden.

GEORG WIEST, Augsburg

Gunther Schulze-Fursrenow/Bernd-Jiirgen Martini
(Hrsg .): Handbucb PRo Offentlichkeitsarbeit in
Winschaft, Verbanden, Behorden. Grundlagen und
Adressen. - Neuwied, Krifrel, Berlin: Luchrerhand,
2., neubearb . Aufl. 1994, Loseblarrwerk, 2 Ordner,
734 Seiren, DM 198,- .

Was macht in Ringordnern abgelegtes Wissen
uber Public Relations amaktiv? Seine Nutzlich­
keit im praktischen Berufsalltag: Ein Griff und
die beniitigte Handlungsanleitung, die gesuchte
Adresse ist (hoffentlich) gefunden . Dabei wachst
die Informationsmenge mit jeder Nachlieferung
schrittweise an, der Nutzer wird anfangs nicht
von einem mehrbandigen Kompend ium »er-




