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Die Pflege von Public Relations ist eine A rbeit mit 
begrenztem, darum aber nicht weniger wichtigem Ziel. 
Niemand von uns lebt im luftleeren Raum, und wir 
alle sind dem sozialen Klima unserer Zeit verhaftet. 
W enn es der Public Relations-Betätigung gelingt, ein 
günstiges Klima für ein Unternehmen zu schaffen, das 
Fortbestand und ungestörte Erfüllung der wirtschaft­
lichen Aufgaben verspricht, so ist das wichtigste Ziel 
erreicht. W enn aber die Public Relations-Leute 
glauben, daß sie auch auf dem Gebiete der Absatz­
werbung sich direkt oder indirekt betätigen sollten, 
so geraten sie vom geraden W ege ab in ein Dickicht 
und werden ihre Arbeit dem Vorwurf der Doppel- 
gleisigkeit aussetzen. Völlig verfehlt ist die Ansicht, 
daß die Public Relations-Tätigkeit einen Ersatz für die 
W erbung darstellen könne. Es ergibt sich nicht nur die 
Fragestellung W erbung oder Public Relations, son­

D en  B o d en  f ü r  d ie  S a a t bereiten dern es handelt sich eher um die Entscheidung, ob 
neben der W erbung eine planmäßige Public Relations- 
Arbeit betrieben w erden soll. Dabei ist der Binwand 
kleinerer Unternehmen nicht stichhaltig, daß diese A rt 
der Betätigung sich nur für Großunternehmen eigne. 
Die Grundsätze von Public Relations lassen sich durch­
aus auf eine örtlich begrenzte Sphäre, auch auf eine 
Kleinstadt oder ein ländliches Gebiet übertragen und 
können sich dort durchaus segensreich im allgem einen 
Interesse und in der Ausmerzung verm eidbarer Span­
nungen und M ißdeutungen auswirken.
W erbung und Public Relations sind in keiner W eise 
Gegensätze, sondern sie ergänzen sich zum Nutzen 
eines Unternehmens. W enn w ir ein Bild aus der Land­
wirtschaft anführen wollen, so könnte man davon 
sprechen, daß die Public Relations-Arbeit den Bodea 
auflockert und ein günstiges Klima schafft, in  dem 
die Saat der W erbung aufgehen und die erhofften 
Früchte tragen kann.

Lothar Berghändler

Public delations im Dienste det Außenwittschaft
T Jo in tie r t gesagt, zeitigen Public Relations nur dann 

Erfolge, wenn man nichts mit ihnen bezweckt. Da­
mit ist zugleich der Punkt getroffen, der der ökono­
mischen M entalität unseres Volkes fremd bleiben 
wird, so sehr wir uns auch bemühen mögen, selbst 
„relation* zu diesen Relations zu gewinnen. W ir wollen 
sie uns „nutzbar machen“, und damit haben w ir uns 
schon wieder selbst verraten. W ir sollten uns deshalb 
auch gar nicht bemühen, diesen amerikanischen Be­
griff durch einen deutschen zu ersetzen, w ir liefen 
nämlich damit Gefahr, die charakteristische Atmo­
sphäre, die dem Begriff und dem Phänomen anhaften 
muß, zu verlieren. Ich hatte in einem Diskussions­
gespräch (Wirtschaftsdienst, 1950, IX) bereits einmal 
Gelegenheit, vor der Belastung dieses Begriffes mit 
sozialen und ökonomischen Zielsetzungen zu warnen.

Sonntagskinder des Lebens 
Public Relations stammen zu einem gut Teil aus dem 
Gebiet der Psychologie, und so kann vielleicht am 
besten ein Beispiel aus diesem Gebiet dazu dienen, 
die Atmosphäre zu schaffen, auf die es bei meinen 
weiteren Ausführungen ankommt. Es gibt Menschen, 
die von ihrer Geburt an ein W esen ausstrahlen, das 
sie überall gern gesehen macht. W ir wissen, daß es 
nicht immer die leistungsfähigsten, w ertvollsten und 
tiefgründigsten V ertreter der menschlichen Gesellschaft 
sind. W ir sind stets geneigt, diesen Sonntagskindern 
des Lebens ihre kleinen Schwächen und Mängel zu 
vergeben und ihnen gefällig zu sein. W ir brauchen 
nicht zu resignieren, wenn wir von der N atur nicht mit 
gleichen Gaben bedacht sind. W ir brauchen auch nicht 
diese glücklichen N aturkinder schlechthin zu kopieren, 
um gleichwertige Erfolge zu erreichen. W ir haben es 
erfahren, daß man sein Verhältnis zur Umwelt kulti­
vieren kann, daß man auch die tieferen Schichten des

seelischen Lebens zur Geltung bringen kann, daß m aa 
das W esensmäßige so herausheben kanii, daß es Ein­
druck macht, ohne abzustoßen. Aber es ist Selbst­
erkenntnis, Beherrschung und Selbsterziehung dazu 
notwendig. Man muß an sich arbeiten. Sicher, man 
darf nicht alle W irkung aus dem Bewußten heraus er­
warten. Aber ohne Bewußtheit und W illen bleibt das 
Unbewußte oft tot.

Die „größere“ Öffentlichkeit 
Es haben viele große, aber auch eine Anzahl m ittlerer 
Industrie- und Handelsunternehm en willig die aus 
Amerika kommende Anregung aufgegriffen und die 
Pflege der Public Relations zu einem Programmpunkt 
ihres wirtschaftlichen Handelns gemacht. Man ringt 
noch um die Form, und es sind eine große Anzahl 
Journalisten, Psychologen und W erbeleute am W erk, 
um dieser nebelhaften Formlosigkeit des Begriffes In­
halt zu geben. Fast alle diese Versuche zielen heute 
noch darauf ab, das V erhältnis zur näheren Umwelt 
und zur sozialen Gemeinschaft, in  die das Unter­
nehmen gestellt ist, zu gestalten. Es gibt aber eine 
größere Öffentlichkeit, in die sowohl Jedes einzelne 
Unternehmen, jede W irtschaftsgruppe, aber erst recht 
jede Volkswirtschaft hineingestellt ist: Das ist das 
sich aus vielen Volkswirtschaften und sozialen Ge­
meinschaften zusammensetzende System der W elt­
wirtschaft. Welche Sorgfalt auf die Pflege der außen­
wirtschaftlichen Beziehungen gerade von unserer W irt­
schaftsgemeinschaft verw endet werden muß, bedarf 
heute in einer Zeit der betonten Exportförderung 
keiner näheren Ausführung. Und auf diesem Gebiet 
scheint mir ein Feld der Public Relations-Arbeit zu 
liegen, das bisher vernachlässigt worden ist und bei 
weitem nicht in seiner Tiefe und Breite erschöpft ist. 
Im Gegensatz zu der Public Relations-Arbeit innerhalb 
der eigenen Wirtschaftsgemeinschaft, die je  nach der
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Veranlagung des dafür Verantwortlidien doch immer 
wieder mit zielgerichteter Absatzwerbung oder mit 
sozialpolitischen Absichten kollidieren wird, zeichnet 
sich die außenwirtschaftliche Public Relations-Arbeit 
als ein besonders reiner Typ wirtschaftlicher Bemühun­
gen mit indirekten Zielsetzungen ab.

Beseitigt die Ressentiments!
Die Pflege außenwirtschaftlicher Beziehungen hat sich 
— von wenigen Ausnahmen abgesehen — bisher in 
individueller Absatzwerbung und offiziöser Propa­
ganda erschöpft. Die individuelle Absatzwerbung im 
Ausland findet oft darin ihre Grenze, daß sie auf un­
vorbereiteten Boden fällt, während die Grundvoraus­
setzung für jede W erbetätigkeit ein gewisser Grad 
von Aufnahmewilligkeit ist. Diese Aufnahmewilligkeit 
fehlt aber in unseren Auslandsbeziehungen noch in 
weitem Maße. Gegen die W iederaufnahme enger 
Handelsbeziehungen mit Deutschland und die Ab­
nahme gerade von Gebrauchsartikeln bestehen erheb­
liche Ressentiments. Diese Ressentiments haben nur 
zum geringen Teil ökonomische Gründe und können 
deshalb von einer noch so intensiven Absatzwerbung 
nicht durchstoßen werden. W eder die Leistung, noch 
die Preisgestellung, noch die Konditionen können hier­
gegen wirksam ins Feld geführt werden. Ganz ver­
fehlt wäre es aber, diesen Ressentiments mit Propa­
ganda zu Leibe zu gehen. Der Ursprung dieser Ressen­
timents liegt zu einem großen Teil gerade in der über­
steigerten Propaganda, die Jahre hindurch von uns 
betrieben worden ist und die das Gefühl ausgelöst 
hat, mit der deutschen W are gleichsam politische, 
soziale oder wirtschaftliche Theorien einzuhandeln. 
Zum anderen Teil sind sie ein wirksames Ergebnis

der Kriegspropaganda der damals uns feindlich gegen­
überstehenden Länder selbst. Diese W irtschaftspropa­
ganda der Kriegszeit w ar alles andere als zahm und 
beschränkte sich durchaus nicht auf eine Bekämpfung 
der wirtschaftlichen und politischen M ethoden des 
nationalsozialistischen Regimes. Sie hat auf unser An­
sehen im Ausland eine verheerende W irkung aus­
geübt, Jenseits der Individuellen Absatzwerbung und 
der offiziösen Propaganda bietet sich die Public Rela­
tions-Arbeit als ideales M ittel zur Überwindung 
solcher Ressentiments an. Public Relations-Pflege ist 
häufig als Vertrauenswerbung bezeichnet worden. Ver­
trauen ist aber bereits w ieder zu sehr an Q ualitäts­
leistung und kommerzielle Zuverlässigkeit gebunden, 
um das auszudrücken, was uns in unseren Auslands­
beziehungen fehlt: einfache Sympathie. W enn wir uns 
oft darüber beklagen, daß das Ausland uns zu wenig 
Verständnis entgegengebracht hat, so ist das nur be­
dingt richtig. Jeder, der die Wirtschaftsgeschichte der 
letzten Jahrzehnte mit Aufmerksamkeit verfolgt hat, 
wird bestätigen, daß es durchaus Zeiten echter Sympa­
thiewellen gegeben hat, wenn auch weniger von 
Seiten des offiziösen Auslands als gerade seitens der 
eigentlichen Publicity. W enn nicht politische Momente 
die internationalen Beziehungen erneut unterbrechen, 
dürften wir in  absehbarer Zeit wieder mit einer 
solchen Chance rechnen können.

Die Aufgabe :
W ir wollen also die Aufgabe der außenwirtschaft­
lichen Public Relations so umreißen, daß darunter 
alles und jedes verstanden werden soll, was geeignet 
ist, Verständnis und Sympathie für uns zu erwecken: 
in menschlicher, sozialer, wirtschaftlicher und poli-
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tisdier Hinsidit. Das heißt nicht, daß wir uns die Stand­
punkte der anderen zu eigen machen müssen. Es 
handelt sich eher darum, mit Takt und mit Einfühlungs­
vermögen in den Standpunkt des Partners den eige­
nen Standpunkt zu behaupten, ohne ihn zu propa­
gieren. W ie sich alles, was mit Public Relations-Arbeit 
zusammenhängt, nidit system atisieren läßt, so darf 
man von dieser Skizze keine erschöpfende Behandlung 
der Mittel und W ege erwarten, wie außenwirtschaft- 
liciie Public Relations-Pflege betrieben werden kann. 
Als ein Beispiel besonders gelungenen Public Rela­
tions-Erfolgs — bewußt oder unbewußt angestrebt — 
soll die Sympathie erwähnt werden, die wir Deutsche 
in großer M ehrheit trotz aller schweren politischen 
und wirtschaftlichen Ressentiments dem französischen 
Volk entgegenbringen. Charme und Esprit mögen die 
Scfalüsselworte dafür sein, daß w ir auf einem weiten 
wirtschaftlichen und kulturellen Gebiet den französi­
schen Erzeugnissen stets mit Wohlwollen entgegen­
treten werden: sei es Mode, seien es Körperpflege- 
mittel, seien es Filme oder sei es Literatur. Es gibt 
noch andere solche Beispiele. Sicherlich haben wir 
auch Schlüsselworte, die uns Erfolg gebracht haben; 
Organisation, Präzision, Pünktlichkeit. Abèr ob man 
sie wirklich liebt?
Public Relations-Bemühungen dem Ausland gegenüber 
verlangen eine selbstkritische Einschätzung der eigenen 
Psyche und eine scharfe Beobachtung der psychischen 
Eigenheiten des Partners einerseits, eine genaue 
Kenntnis der sozialen, wirtschaftlichen und politischen 
Situation des eigenen Landes und des Partner^Landes 
andererseits. Darin m angelt es noch viel. Die W irt­
schaftler, die Gelegenheit haben, in engen Kontakt 
mit den W irtschaftskreisen des Auslandes zu kom­
men, glauben meist, daß sich ih re Vorbereitungen für 
die Aufnahme zwischenstaatlicher Beziehungen in 
einer Erarbeitung der reinen Branchenkenntnisse und 
Verkaufsmodalitäten erschöpfen. Man neigt bei uns 
dazu, jedes tiefere Studium der wirtschaftspolitischen 
Entwicklungslinien und der wirtschaftsgeographischen 
und psychischen Bedingtheiten des fremden Landes 
für verlorene Zeit zu halten. Aber nur m it einer so 
breiten Vorbereitung kann man hoffen, die allgemeine 
Aufnahmebereitschaft des Partners oder des Partner- 
Landes im Interesse der Gesamtwirtschaft des eigenen 
Volkes zu wecken.

Die Träger:
Aus dieser Betrachtungsweise zeichnen sich auch die 
Träger außenwirtschaftlicher Public Relations-Arbeit 
ab. Es sind einmal die W irtschaftssubjekte selbst, die 
persönliche Verbindungen zu ihren  ausländischen 
Geschäftsfreunden haben. Diese persönliche Bekannt­
schaft von M ensch zu Mensch b ie tet zweifellos die 
solideste Basis der Völkerverständigung, w enn sie 
auch häufig durch eine einseitige Interessenlage nicht 
genügend ausgebaut wird und in  ih rer Breite natur­
gemäß beschränkt ist. W eiterhin bilden die W irt­
schaftsunternehmen einen Faktor, der besonders bei 
Unternehmungen von internationalem  Ruf erfolgreich 
für Public Relatiions-Arbeit eingesetzt w erden kann. 
Darübèrhinaus können W irtschaftsverbände und 
spezielle, für diesen Zweck errichtete Industrie- und 
Außenhandels-Institute auf breitester Basis und mit

weitestem W irkungskreis für diese n icht zielgerich­
tete W irtschafts- und Sympathiewerbung eingesetzt 
werden. Die konsularischen Dienste, die an sich ein 
ideales Instrument darstellen könnten, w erden infolge 
überreichlicher Verwaltungsaufgaben nicht den per­
sönlichen und individuellen Kontakt hersteilen kön­
nen, den eine solche Aufgabe verlangt. Keinesfalls 
sind aber offizielle Regierungsstellen für diese Arbeit 
geeignet, weil sie der Politik viel zu eng verhaftet 
sind, um vorurteilslos und unverdächtig für Sympathie 
werben zu können.

Die M ittel:
W ir brauchen nicht näher darauf einzugehen, in 
welchem Maße persönliche Besuche, individuelle 
Briefe und Gespräche der Public Relations-Arbeit 
dienstbar gemacht w erden können. Es sollen nur zwei 
Punkte besprochen werden, die im Rahmen des Re­
klame-Kongresses, dem diese Beiträge gewidmet sind, 
besonders interessieren.
Es muß dafür Sorge getragen werden, daß in mög­
lichst weitem Umfange die politisch unabhängige 
deutsche W irtschafts- und Tagespresse dem  Ausland 
zugänglich gemacht wird. Und das läßt sich am besten 
durch direkten, laufenden Versand seitens W irtschafts­
personen oder -Unternehmungen oder -verbände mit 
einem persönlichen Einführungsschreiben an den Emp­
fänger erreichen. W enn hierbei die w irklich unab­
hängige Presse gewählt wird, d ie  ohne in teressen­
politische Bindung zu den Fragen des täglichen Ge­
schehens Stellung nimmt und in  das Kultur-, Sozial- 
und W irtschaftsleben des Heim atlandes einführt, so 
w ird eine solche Zusendung ebenso wenig a ls  Propa­
ganda aufgefaßt werden, wie etwa bei uns die Zu­
sendung des „Economist", der „Times", des „Life”, 
des „Fortune" als propagandistische Sendung empfun­
den würde. M an interessiert sich im Ausland für 
deutsche Periodica, und w ir müßten bem üht sein, daß 
sie dort die gleiche V erbreitung finden w ie die aus­
ländischen Periodica bei uns.
Ein anderes Gebiet ist das der Public Relations-An- 
zeige. Es handelt sich hier nicht um Inserierung in 
der Fachpresse oder in  Exportzeitschriften, die der 
direkten Absatzwefbung dienen und den Konsumenten 
selbst erreichen, sondern um eine A rt W erbung von 
Firmen und W irtschaftszweigen, die deren Goodwill 
zum Schwerpunkt der Anzeige macht. Für diese A rt 
von Anzeigen ist das Konsumenten-Organ nicht das 
geeignete Blatt. Sie muß in  Organe p laciert werden, 
die die gesellschaftlich führenden Schichten erreichen. 
Man braucht sich daraufhin nur einmal .die repräsen­
tative Auslandspresse anzusehen, um festzustellen, 
w ieviel Aufmerksamkeit diesem Punkte vom Ausland 
aus gewidmet wird. Es ist ein großer Fehler, daß die 
nicht zweckgerichtete Anzeige entsprechend unserer 
ökonomischen M entalität a ls  entbehrliche Repräsen­
tationsanzeige abgetan wird. Um ein Land „import- 
minded" zu machen, muß man die Sympathie der 
führenden Schichten gewinnen, die für die Aufnahme­
willigkeit des Konsumenten den W eg bereiten.
N icht die eigenen W ünsche und Interessen dürfen für 
die Public Relations-Arbeit ausschlaggebend sein. Je  
weniger man bezweckt, umso mehr wird man er­
reichen. „ . . . .  so einfach ist das."
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