LITERATUR

SOZIALMARKETING

Uber die Gestaltung von

Austauschbeziehungen

VON PAUL REINBACHER
Dr. Paul Reinbacher lehrt und
forscht nach Tatigkeiten in Indus-

trie und Beratung derzeit am FH
Campus Wien, insbesondere im
Europdischen Joint Degree Mas-
terprogramm Sozialwirtschaft
und Soziale Arbeit (SOWOSEC).
Aktuelle Interessen sind Wissen,
Gewissen und Geschmack von Or-
ganisationen sowie 6konomische
Aspekte sozialer Wechselwirkun-
gen und Asthetik im Marketing.
paul.reinbacher@
fh-campuswien.ac.at

Unter Marketing wird allgemein ein kunden- und
wettbewerbsorientiertes Verhalten und Entscheiden
von Unternehmen verstanden. Marketing ist auch fur
Verbande und Organisationen der Sozialwirtschaft
niitzlich, da bereits in vielen Bereichen der Sozialen
Arbeit ein Preis- und Qualitatswettbewerb

herrscht und die im Marketing verwurzelte
Kundenorientierung den Klienten zugutekommt.

Nach wie vor gilt Philip Kotlers Diag-
nose, wonach Sozialmarketing »is still
a mystery to most and misunderstood
by many«, was moglicherweise gleicher-
mafSen Ursache und Folge der geradezu
argerlichen Oberflachlichkeit von im
deutschsprachigen Raum verfugbaren
Texten zu diesem Themenbereich dar-
stellt. Schon allein daher sind Georg
Kortendiecks differenzierte Uberle-
gungen zum »Marketing im Sozialen
Bereich« zu begriuflen, zumal sie in der
gewohnten, gleichermafSen anspruchs-
vollen wie ansprechenden Form prisen-
tiert werden.

Prof. Dr. rer. pol. Georg Kortendieck,
Jahrgang 1959, studierte Volkswirt-
schaftslehre und war nach einer Tatig-
keit als wissenschaftlicher Assistent in
Geschaftsfuhrer- und Leitungstatigkei-
ten in Verbanden und Einrichtungen
der kath. Erwachsenenbildung in Nie-
dersachsen aktiv. Seit 2001 hat er eine
Professur an der Fakultdt Sozialwesen
der Hochschule Ostfalia, Braunschweig/
Wolfenbuttel mit dem Lehrgebiet Be-
triebswirtschaft im Sozialen Bereich
und den Aufgabenschwerpunkten Be-
triebswirtschaft, Marketing, Strategi-
sches Management, Kostenrechnung
und Controlling, Volkswirtschaftslehre
sowie Personalwirtschaft und Mitarbei-
terfuhrung in sozialen Einrichtungen.

Bereits das Einfuhrungskapitel seines
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neuen Buches uiber Marketing in der
Sozialwirtschaft bemiiht sich um eine
Gegenstandsbestimmung jenseits der
verbreiteten, jedoch kurzschlussigen
Abgrenzung zum traditionellen Marke-
ting unter Rickgriff auf den Dienstleis-
tungscharakter Sozialer Arbeit allein.
Die sich an dieser Stelle sodann bietende
Gelegenheit einer genaueren Herausar-
beitung der Unterschiede zwischen so-
zialwirtschaftlicher und erwerbswirt-
schaftlicher Perspektive auf Unterneh-
mensebene mit dem Angelpunkt eines
Konzepts »sozialer Dienstleistungen«
(als dem Gegenstand einer 6konomi-
schen Perspektive auf Soziale Arbeit)
kann im Rahmen eines einfithrenden
Lehrbuches leider nicht ergriffen wer-
den, scheint jedoch nichtsdestotrotz fuir
zukunftige Studien lohnenswert.
Indem der vorliegende Text »Mar-
keting« formal als Sozialtechnik zur
Gestaltung von Austauschbeziehungen
konzeptualisiert, kann er sich sodann
unter anderem dem Koordinationsme-
chanismus des Marktes sowie den Rol-
len (bzw. den Rollen-Sets) von Kundin
und Klientin, etwaig auch: Konsumentin
(bzw. im Dienstleistungsfalle eher: Pro-
sumentin) aus einem weiteren Blickwin-
kel nihern, und erst im Zuge dessen, die
Idee einer nicht schlussigen (dquivalen-
ten) Austauschbeziehung einfihren. In
sozial- und wirtschaftswissenschaftli-
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cher Perspektive wirft dies Anschluss-
fragen wie beispielsweise jene nach al-
ternativen Praktiken des Tauschens auf.

Ausfihrungen zur Marketing- und
Marktforschung diirfen in einer Uber-
blicksdarstellung des vorliegenden Typs
nicht fehlen, sind jedoch aufgrund der
Kiirze besonders herausfordernd in
puncto Begrifflichkeit und Selektivitat
der Themen. Insofern mag die hier ge-
troffene Auswahl zwar dazu verfithren,
Datenbeschaffung und Informationsge-
winnung weniger als das aus empirisch-
sozialwissenschaftlicher Sicht erforder-
liche Gewicht beizumessen, was jedoch
durch Ruckgriff auf einschlagige Lite-
ratur zur Methodik und Methodologie
einfacher zu kompensieren ist als der mit
diesem Text unterstiitzte Transfer hand-
lungsleitender Konzepte des Marketing.

Ob die Bundelung der Mafsnahmen
im Marketing-Mix einer Systematik
mit vier oder mehr Abteilungen folgen
sollte, ist zwar nicht von zentraler Be-
deutung. Angesichts des durchwegs be-
tonten Dienstleistungscharakters der im
sozialen Bereich vermarkteten Angebote
uberrascht allerdings, dass Georg Kor-
tendieck fiir die klassischen vier Berei-
che (product, price, promotion, place)
optiert — zumal sich auch hier wieder
eine Chance bote, herauszuarbeiten,
wodurch sich moglicherweise die An-
wendung von Prinzipien des Marketing-
instrumentariums im sozialen Bereich
substanziell von jener in anderen Fel-
dern unterscheiden konnte. In dhnlicher
Weise sind ja nicht zuletzt mit Blick in
den Werkzeugkasten der Strategieent-
wicklung konzeptiv-methodische In-
novationen fir die Sozialwirtschaft ein
Desiderat.

Schwerer wiegt allerdings die in
guter Tradition vollzogene Trennung
zwischen einer strategischen und einer
operativen Dimension bei gleichzeitiger,
geradezu naturgesetzlichen Zuweisung
bestimmter inhaltlicher Themen, wo-
durch die sowohl strategischen als auch
operativen Aspekte von Gestaltungsob-
jekten wie Leistungen, Gegenleistungen,
Vertriebskanilen, Kommunikationsak-
tivititen, Marktbeobachtung etc. in den
Hintergrund geraten. Dies sowie die
weitgehende Aussparung von Fragen der
Implementierung im Sinne eines Mar-
keting-Management (und Marketing-
Controlling) ist ein Wermutstropfen aus
einerseits fachlich-akademischer, ande-
rerseits professionell-handlungsprakti-
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scher Sicht.

Dennoch ist der vorliegende Text
aufgrund seiner Vorziige wohl selbst
die beste Empfehlung fir all jene Stu-
dierenden und Berufstitigen, die einen
kompakten und bekémmlichen Einstieg
in die Thematik suchen (und die nicht zu
sehr enttauscht sind, wenn kaum prima
facie einfache Checklisten, Standardre-
zepturen etc. geboten werden), sowie
nicht zuletzt fiir jene Lehrenden, die sie
bei diesem Einstieg unterstiitzen moch-
ten. [
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