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^ in i  'public yZeLaiions
Public Relations als Führungsaufgabe

Public Relations scheinen eine 
sdiier unerschöpfliche Quelle 

für M ißverständnisse zu sein. W er 
das Gruseln lernen will, braucht 
nur die Unterstellungen zu lesen, 
die von geheimer Verführung in das 
aufregende Dunkel psychologischer 
Fehlzündungen führen. Dabei sind 
die Grundlagen enttäuschend pri­
mitiv, denn Public Relations sind 
eingebettet in  die menschliche N a­
tur. Jeder von uns ist bedacht auf 
seinen guten Ruf, sei es bei den 
Arbeitskollegen, den Nachbarn 
oder Sportfreunden. Das Bild, das 
wir unserer Umwelt bieten, wird 
von zwei Faktoren bestimmt: von 
dem, was wir tun und was wir 
sagen. W enn dieser Satz für das 
Individuum gilt, braucht seine Gül­
tigkeit für jede Form von Kollek­
tiv  nicht in Frage gestellt zu w er­
den, sei es ein Unternehmen, ein 
Verband, eine Behörde oder Re­
gierungsstelle.

A m erikanische P roduktions-
Interessen verlangen  neuartige  

U ntem ehm enspolitik

Die Bundesrepublik gehört, was 
Public Relations anbelangt, noch 
zu den unterentwickeltefi Gebieten, 
obwohl die Alarmklingel der EWG 
vernehmlich angeschlagen hat. 
Amerikanische Interessenten, die 
Public Relations mdt der M utter­
milch eingesogen haben, gründen 
Produktionsstätten im EWG-Raum 
oder suchen dort Absatz. W er sich 
aber dn dieser Lage auf die Ab­
satzwerbung beschränkt, läßt ein 
weites Feld brachliegen, denn die 
Öffentlichkeit interessiert sich 
heute ebenso lebhaft für volks­
wirtschaftliche Zusammenhänge, 
technischen Fortschritt und unter­
nehmerische Politik wie für Quali­
tä t und Preis eines Produktes. 
Public Relations bedeutet die frei­
willige Übernahme einer V erant­
wortung gegenüber der öffentlich*- 
keit, eine Neuausrichtung der un­
ternehmerischen Politik, die neben 
Finanzierung, Produktion und Ver­
kauf tritt. Diese Arbeit kann die 
Hochform industrieller Staatskunst 
erreichen.

Nachdem nach der W ährungs­
reform der Gedanke der Public Re­
lations vornehmlicii durch ameri­
kanische Firmen bei uns Beachtung 
fand, w andten sich . zahlreiche 
Glücksritter dieser neuen Möglich­
keit zu, im V ertrauen darauf, daß 
Public Relations-Erfolge kurzfristig 
überhaupt nicht meßbar sind. W enn 
ungeeignete Persönlichkeiten! mit 
unzweckmäßigen M itteln nebelhafte 
Ziele ansteuern, können Enttäu­
schungen nicht ausbleiben. Bei 
einem Berufsstamd, dessen W irk­
samkeit unbegrenztes V ertrauen 
seitens des Auftraggebers voraus­
setzt, muß ein Höchstmaß von Se­
riosität erw artet werden. Die Deut­
sche Public Relations-Gesellschaft 
als Berufsorganisation hat sich be­
müht, die Spreu von dem Weizen 
durch sehr strenge Aufnahmebedin­
gungen zu sondern, und hat es 

■ notgedrungen in Kauf genommen, 
daß der M itgliederbestand zur Zeit 
nur 130 Köpfe zählt gegenüber 300 
in Frankreich und 3600 in Groß­
britannien. Trotzdem ist die inter­
nationale Zusammenarbeit lebhaft, 
zumal auch kleinere europäische 
Länder wie Belgien, Holland, Ita­
lien, Schweden und die Schweiz auf 
diesem Gebiet sehr rührig sind. Es 
gilt, für die kommenden Aufgaben 
des Gemeinsamen M arktes gerü­
stet zu sein.

K ritik  an  d e r  P ublic  
R ela tion s-A rbeit

Kritiker der Public Relations-Ar­
beit stoßen sich häufig an dem 
amerikanischen Firmenaufdrudc und 
argum entieren etwa so: wenn die 
Leute nicht einmal eine vernünftige 
deutsche Bezeichnung für ihr Vor­
haben finden können, kann an der 
ganzen Sache nicht viel dran sein. 
Natürlich gibt es deutsche Über­
setzungen oder Umschreibungen in 
Hülle und Fülle, aber darunter ist 
keine, die der Vielgestaltigkeit des 
ganzen Komplexes gerecht wird. 
Also lassen wir es bei dem ameri­
kanischen Firmenaufdruck.

Aber die Kritiker könnten auch 
darauf hinweisen, daß in  der ameri­
kanisdien Öffentlichkeit psycholo­

gisch ganz andere Voraussetzungen 
gegeben sind, als das bei uns der 
Fall ist. W ir können amerikanische 
Erfolgsrezepte nicht einfach über­
nehmen, sondern wir müssen sehr 
sorgfältig transponieren. Für Ame­
rika ist eine gewisse Konformität 
des Denkens charakteristisch, und 
ein guter Am erikaner denkt in die­
ser oder jener Frage etwa so und 
nicht anders, während wir auf un­
seren immer protestbereiten Indi­
vidualism us stolz sind und lustvoll 
anarchischen Neigungen fröhnen. 
Aus Gründen der Höflichkeit mag 
man diese V eranlagung das Fau­
stische im deutschen Menschen 
nennen.

B erater d er G eschäftsführung: 
halbe  W ahrheiten s in d  gefährlich

In dem Public Relations-Mann 
können wir etwa einen Anwalt ge­
genüber der öffentlichen Meinung 
sehen. N un ist es richtig, daß auch 
der Anwaltberuf seine Problematik 
hat, und es mag Vorkommen, daß 
forensische Genialität einen Gau­
ner der gerechten Strafe entzieht. 
Aber darum wird doch niemand 
fordern, daß man den wehrlosen 
Bürger schutzlos den malmenden 
Kiefern der Justiz ausliefert.

Als Gehilfe der Geschäftsführung 
is t der Public Relations-Mann tech­
nischer Berater auf seinem Gebiet, 
und er kann nur ein guter Berater 
sein, wenn er mit den geheimsten 
Gedanken des leitenden Mannes 
vertrau t ist. Häufig w ird er sogar 
ein unbequemer M ahner,sein müs­
sen, wenn gefährliche Reaktionen 
der öffentlichen Meinung durch 
eine Maßnahme der Geschäftslei­
tung ausgelöst werden könnten. 
Seine Aufgabe ist es nicht, Auf­
sehen zu erregen, sondern Anse­
hen zu mehren. Darum ist es nicht 
damit getan, einen mehr oder we­
niger gerissenen Journalisten zu 
engagieren und abzuwarten, welche 
Leistungen er vorweisen kann. Bei 
großen amerikanischen Firmen ist 
meist ein Vice-Präsident „in Charge 
of Public Relations". Bei uns ist. 
sehr häufig ein breiter Graben zwi­
schen Firm enleitung und dem Pub­
lic Relations-Mann, der auch selten 
zu Vorstandssitzungen über die
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Geschäftspolitik zugezogen wird. 
Eine zu niedere Einstufung in die 
H ierard ile eines Unternehmens ist 
häufig die Ursache von Enttäu­
schungen.

Eine moderne Fabrik ist nicht 
m ehr eine trutzig drohende Ziegel- 
festung, sondern eine lichte Kon­
struktion , aus Glas und Stahl.. Die­
ser optischen Transparenz sollte 
auch die Haltung gegenüber der 
Öffentlichkeit entsprechen. Wei: 
überzeugt davon ist, daß sich die 
Z ielsetzung im Einklang mit dem 
öffentlichen Interesse befindet und 
daß die zur Erreichung dieser Ziel­
setzung angewendeten M ittel sau­
ber sind, hat gar keinen Grund, 
das Scheinwerferlicht der Öffent­
lichkeit zu sdieuen. Geheimniskrä­
m er erfreuen sich allgemeiner Un­
beliebtheit, und auch halbe W ahr­
heiten  sind gefährlich, weil aus 
ihnen das Giftgas des Mißtrauens 
erwachsen kann. Die Public Rela­
tions haben aber auch eine wich­
tige prophylaktische Aufgabe, näm­
lich Gefahrenherde frühzeitig zu 
erkennen und gewappnet zu sein. 
Ist das Kind erst einmal in den 
Brunnen gefallen, ist die Feuer­
w ehr nützlicher als Public Rela­
tions. W enn die Volksseele kocht, 
sind Public Relations vor eine 
schwere und meist nur langfristig 
lösbare Aufgabe gestellt.

In  d er Phase  
d es  konjunkturellen  Abschteungs

W ir stehen an der Schwelle tief­
greifender Wandlungen. Auf der 
Seite der Produktion bietet der 
Fortschritt der Technik zahllose

Möglichkeiten der Rationalisierung, 
der Einsparung an Arbeitskräften 
und, wenn auch nicht immer, der 
Kostensenkung oder doch des Auf­
fangens wachsender Kosten. W äh­
rend noch vor wenigen Jahren  der 
Verkauf in der Lage war, die er­
zeugten W aren ohne unüberwind­
liche Schwierigkeiten in den Kon­
sum einzuschleusen, stehen wir 
jetzt im Zeichen des „buyers- 
m arket", und die Verkaufsmög­
lichkeiten bestimmen die Produk­
tion. Die Kunst des Verkaufens 
hat keine so wirksamen Ausweich- 
m öglidikeiten, wie sie auf der Pro­
duktionsseite durch die Rationali­
sierung gegeben sind, sondern der 
Erfolg ist von der Anpassungs­
fähigkeit und der Verfeinerung der 
M ethoden abhängig. Dadurch hat 
die W erbung einen bem erkens­
w erten Aufschwung genommen, 
und man verläßt sich nicht mehr 
auf Intuition und genialen Ein­
fall allein, sondern nutzt die un- 
bestechlidien Ergebniiisse wissen­
schaftlicher M arkterforschung und 
Analyse, so daß die Gefahr von 
Fehlinvestierungen wesentlich . ge­
ringer geworden ist. Damit sind 
die Anforderungen an den W er­
befachmann aber außerordentlich 
gestiegen.

K ein e K onkurrenz, 
sondern  E rgänzung zu r  W erbung

Als nach der W ährungsreform 
die Public Relations-Tätigkeit in 
der Bundesrepublik Boden ge­
wann, wurde sie von seiten der 
W erbung mit damals nicht unbe­
rechtigtem Skeptizismus betrach­
tet. Erst im Laufe der Jahre hat

sich die Einsicht durchgesetzt, daß 
W erbung und Public Relations 
nicht konkurrierende, sondern sich 
ergänzende Faktoren darstellen.

Natürlich gibt es Überschnei­
dungen, und gerade ln  Amerika 
hat sich die puritanische Form 
der Public Relations aufgelockert. 
W enn heute über 100 000 Perso­
nen mit dem Einsatz von mehr als 
zwei M illiarden Dollar auf diesem 
Gebiet tätig sind, so beansprucht 
die „sales promotion" einen er­
heblichen Teil der Arbeitskräfte 
und der finanziellen Mittel, wäh­
rend wir die unm ittelbare Ver­
kaufsförderung als Aufgabengebiet 
der W erbung betrachten.

Die Sympathien, die seitens der 
öffentlichen Meinung einem Un­
ternehm en entgegengebracht w er­
den, zu mehren und krisenfest zu 
machen, erfordert von den Public 
Relations - Leuten außerordentlich 
vielseitige Talente; angewandte 
Psychologie, Einfallsreichtum, Un­
ermüdlichkeit und Zielstrebigkeit. 
Eine Vermischung von W erbung 
und Public Relations zeitigt fast 
immer die Gefahr, daß beide An­
liegen zu kurz kommen.

Echte N achrichten!
Die meisten erfolgreichen Public 

Relations-Leute kommen aus dem 
Journalismus, und eine profunde 
Kenntnis der Presse und ihrer Be­
dürfnisse kann nicht durch guten 
W illen ersetzt werden, zumal ein 
guter Journalist mit einem sech­
sten Sinn für die Unwägbarkeiten 
der öffentlichen Meinung ausge­
rüstet sein solL Die Pressearbeit

Tradition und Erfsthrnng^

A u slan d svertre tu n g e n  in 

Beirut, B uen os A ires , 

Jo h a n n e sb u rg , K a iro , 

K a p sta d t , M a d rid ,

Rio d e  Ja n e ir o ,

Tokio und W in dh oek

\ —

fachliches Können und weltweite Verbindungen bil­
den d ie  Grundlagen unserer Arbeit. Auf ihnen baut 
sich unser v ie lfä ltig e r Kundendienst auf. Seine  
Vorteile  so llten  auch Sie sich zunutze m achen.

COMMERZ BANK
A K T I E N G E S E L L S C H A F T  

H a u p tv e rw a ltu n g e n  in 
■*" D D S S E L D O R F  • F R A N K F U R T  A . M. • H A M B U R G  . 

G e sc h ä fts s te lle n  ü b e ra ll  in d e r  B u n d e sre p u b lik  und in W est-B erlin
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darf sidi aber nidit damit begnü­
gen, die Papiersintflut auf den Re- 
daktionssdireibtisdien w eiter an- 
sdiwellen zu lassen. Audi werden 
die Leute, die sidi mit dürftig ge­
tarnten  W erbetexten über die 
H intertreppe in  d ie  Redaktionen 
einsdileidien, keine oder wenn 
überhaupt, nur sehr kurzlebige 
Erfolge erzielen. Zudem sdiädigen 
sie die loyale Zusammenarbeit 
zwisdien Presse und den seriösen 
Public Relations-Leuten.

Die Zeitungen wollen und brau­
chen echte Nachrichten aus dem 
Gebiet der W irtsdiaft, Nadiridi- 
ten, die ihrem Leserkreis ange­
paßt sind. Damit wird an die jour­
nalistische Urteilskraft der Public 
Relations-Leute appelliert, die aus 
dem Geschehen eines Unterneh­
mens solche N adiriditen zu extra­
hieren haben. M it der Übersen­
dung von fertigen A rtikeln zum 
baldgefälligeni Abdrude w ird man 
selten Erfolg haben, zumal keine 
Redaktion Gefahr laufen will, daß 
ein soldier Artikel gleichzeitig bei 
der Konkurrenz erscheint. Im all­
gemeinen ist es zwedimäßiger, 
übersiditliches M aterial herauszu­
geben und Publikationen anzu­
regen, wobei man sich mit w eni­
gen, aber unmißverständlichen Zah­
len begnügen sollte. Besonders 
wichtig ist die Zugänglichkeit des

leitenden Mannies. Journalisten 
sind zw ar N adiriditenjäger, und 
viele von ihnen beherrsdien die 
Kunst der Fangfragen, aber bis 
auf Ausnahmen halten sie sidi 
doch an die Jagdgesetze. Man 
muß sdion V ertrauen investieren, 
wenn man V ertrauen ernten will.

Die Tatsache, daß sidi die mei­
sten  full Service - A genturen der 
W erbew irtsdiaft Public Relations- 
Abteilungen oder entsprediende 
Toditerfirm en angegliedert haben, 
beweist unwiderlegbar, daß heute 
ein echtes Bedürfnis für die Er­
gänzung der W erbung durdi Pub­
lic Relations besteht. Niemand 
wird erwarten, daß sidi mittlere 
Unternehmen kostspielige, eigene 
Public Relations-Abteilungen hal­
ten, aber eine Beratung auf die­
sem Gebiet w ird im allgemeinen 
zwedcmäßig sein, zumal außenste­
hende Fachleute nicht der Gefahr 
der Betriebsblindheit ausgesetzt 
sind. Niemals hat eine Zeit die 
W irtschaft so nadidrücklich vor 
die Frage gestellt, ob sie auf die 
vielseitigen Möglichkeiten von 
Public Relations verzichten kann. 
Richtig verstandene Public Rela­
tions stellen einen Brüdcensdilag 
der Vernunft und des guten W il­
lens dar.

Dr. Sven von Müller

Public Relations auf Abwegen

W en n  ein junger Mann dem Mäd­
chen seiner W ahl Herz und Hand 
anträgt und dabei seine guten 
Seiten ins redite Licht rückt, dann 
ist das W erbung: läßt er aber 
über Freunde seine Vorzüge an­
preisen, dann betreibt er Public 
Relations. Mit diesem Vergleich 
pflegen Public Relations-Fadileute 
den Untersdiied zwisdien W aren­
werbung und W erbung um öffent­
liches V ertrauen zu erklären. Der 
Vergleich mag hinken; er zeigt 
aber zugleidi die sdiw adie Stelle 
der Public Relations, denn letzt- 
lidi geht es dem jungen Mann um 
das gleiche Ziel, das er mit zweier­
lei Methoden zu erreichen sudit.

Uneingestanden oder nidit, hin­
ter der W erbung um öffentlidies 
V ertrauen steht bei sehr vielen 
Firmen, die sie system atisdi be­

treiben, das Ziel des W arenver­
kaufs. H ier wird die Sache be­
denklich. Eine reinlidie Scheidung 
zwisdien W arenwerbung und Pub­
lic Relations mag in der theoreti­
sdien Überlegung sehr wohl mög­
lich sein, in der Praxis ist sie es 
nur in Ausnahmefällen.

Das is t der Grund für das Miß­
trauen in der Öffentlichkeit, deren 
V ertrauen ja  erworben werden 
soll, gegen die M änner und die 
Methoden der Public Relations. 
W er „Gutes" tut, um darüber zu 
reden, muß sich die Frage gefallen 
lassen, in wessen Auftrag er han­
delt und welcher M ittel er sidi 
bedient, damit man darüber redet.

W erbung um  Vertrauen a ls  B eru f
Es gab einmal eine Zeit, wo 

große M änner der Industrie ohne 
H intergedanken Gutes taten und

sich damit V ertrauen in der öf- 
fentlidikeit erwarben: Krupp, Ro- 
selius und viele andere. Zugegeben, 
auch sie mögen eine gehörige Por­
tion Eigennutz dabei gehabt haben, 
sidi einen Namen zu madien, aber 
an verkappte W arenwerbung wer­
den sie sicher n id it gedadit haben.

Das blieb den Erfindern der Pub­
lic Relations in den USA Vorbe­
halten, die in  der M itte der drei­
ßiger Jah re  die W erbung um öf- 
fentlidies" V ertrauen zu einem Be­
rufszweig maditen, weil die Unter­
nehmen an  V ertrauen verloren 
hatten. H eute w ird dieser Beruf 
in den Staaten von rnehr als 
100 000 Fachleuten praktiziert. In 
der Bundesrepublik gibt es erst 
wenige H undert Experten. Aber 
ihre Zahl wächst von Ja h r  zu Jahr, 
und bald werden es Tausende 
sein, die mit ausgeklügelten Me­
thoden für ihre A uftraggeber nadi 
Publicity haschen.

Eine Public Relations-W elle ist 
im Anrollen, die viel sdimutzigen 
Sdiaum vor sidi her trägt. Sie 
spült Elemente mit hoch, die von 
den ernstzunehm enden V ertrau­
enswerbern mit Sdiredcen betrad i­
te t werden.

Im m un gegen  unm oralische  
P rak tiken ?

Gegen unmoralische Praktiken 
und unlautere M adiensdiaften 
sdieint die Public Relations nodi 
weniger immun zu sein als andere 
Berufszweige. W ie w eit ein P. R.- 
M ann sein Gewissen streckt, hängt 
dabei ebenso von seinen eigenen 
M oralbegriffen wie von denen 
seiner A uftraggeber ab. In der 
Industrie wird die W irkung syste­
matischer Öffentlichkeitsarbeit ent­
weder grob unterschätzt oder aber 
übersdiätzt.

Ein Unternehmen, das sidi am 
M arkt durdi seine Leistung be­
währt, tut gut daran, sein Licht 
nicht unter den Sdieffel zu stel­
len. W enn es der Unternehmenis- 
leitung dazu nodi gelingt, einen 
Public Relations-Fadimann zu ge­
winnen, der dieses Licht heller 
strahlen läßt, dann ist sie gut be­
raten. Unseriöse Firmen dagegen 
w erden ihre Scheinerfolge am 
M arkt auf die Dauer nicht durdi 
zwieliditige Public Relations-Me­
thoden bem änteln können.
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Public Relations-Träger Nummer 
eins ist die Presse, zumindest nodi 
so lange, wie der Prozentsatz an 
m odernen Analphabeten nicht grö­
ßer wird, die Wissen und Unter­
haltung allein vom Fernsehsdiirm  
beziehen. Die Presse zu beeinflus­
sen — und über sie die Öffentlich­
keit — ist Aufgabe und Ziel der 
Public Relations-Leute. Die Guten 
und Sdilechten untersdieiden sich 
dabei lediglidi in den Methoden. 
Die einen sehen ihren Stolz darin, 
zu informieren, die anderen ver- 
padcen ihre W aren in  „News“, 
wobei die Neuigkeiten n ld it immer 
zu stimmen braudien.

Jeder Redakteur, sei es in einer 
Tageszeitung, in  einer Illustrierten 
oder in  einer Fadizeitsdirift, weiß 
ein Lied davon zu singen, mit 
welchen Beeinflussungsmethoden 
man ihn täglidi überrumpeln will. 
Pressenotizen, fertig für den Ab­
druck, fluten in  wadisender Zahl 
auf seinen Sdireibtisdi. Sie sind 
oft so geschidit aufgemacht, daß 
W ahrheit der Information und 
V erdrehung kaum nodi zu unter­
sdieiden sind.

Das führte zu Sdiodtreaktionen, 
wobei mandie Verlage den Fir­
men, die ihnen Pressedienste zu­
leiteten, mit lapidaren W orten er­
k lärten, diese Notizen stellten 
W irtsdiaftsw erbung dar und ge­
hörten  daher in  den Anzeigenteil, 
den man zum entspredienden 
M illimeterpreis empfehle. Doch 
dam it nicht genug, mamdie Firmen 
machten Gebraudi von diesem 
A ngebot un ter der Bedingung, daß 
diese Anzeige, gesdiidct getarnt, 
im  redaktionellen Teil der Zei­
tung  ersdieint.

A udi die Presse hat ihre schwa- 
d ien  Stellen, in  den Verlagsleitun­
gen wie in den Redaktionen. Es 
ist ein offenes Geheimnis, daß sich 
die Public Relations-Leute zurau­
nen, ein Teil der Presse, sei käuf- 
lidi. Man spricht davon, zu Recht 
oder zu Unredit, daß es im deut­
schen Blätterwald viele Organe 
gebe, die jedes „Feature", jede 
„News" von Public Relatlons-Ab- 
teilungeni großer Firmen gegen 
Bezahlung ungeprüft veröffent- 
lidien.

H auplträger; d ie  Presse

L E B E N S N E R V E N  

DES M O T O R S
Mobiloil Special schont 

den Motor und 

erhöht seine Lebensdauer

M obiloil S p e ä a £ )

das ö l  mit der 

Sicherheits-Reserve

U nabhängige o d er  bestochene 
Presse?

Das mag so sein. Dem steht 
aber entgegen, daß diese „faulen 
Blätter" wenig Public Relations- 
W ert haben und sich erfahrungs­
gemäß rasch vom grünen Baum 
der Presse zu lösen pflegen. Be- 
deniklidi ersdieint der W ille zur 
system atisdien Beeinflussung der 
Öffentlichkeit, der oft auch vor 
unlauteren M ethoden nidit zurüdc- 
sdiredit. Er stellt an die Lauter­
keit der Redakteure weit höhere 
Ansprüdie als früher. Er führt zur

Scheidung zwischen dem Teil der 
Presse, deren Stolz es ist, unab­
hängig zu bleiben, und den Ge- 
sdiäftemadiern.

Je  mehr sidi die W elle der W er­
bung um öffentlidies Vertrauen 
hebt, desto offensiditlidier w er­
den sich diese Untersdiiede her­
ausheben. Es ist Aufgabe der 
Presse, immer wieder den Finger 
auf die W unde zu legen und auf 
eine reinlidie Sdieidung zu aditen.

Am sdiwersten: hat es dabei die 
W irtschaftspresse, die im engen 
Kontakt mit Firmen und Verbän-
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den steht. Ihre Redakteure haben 
es vom fachlichen W issen her 
gleichzeitig am leichtesten. Sie 
können Spreu und W eizen unter 
den Public Relations-Leuten rasch 
erkennen. Es ist keine Seltenheit, 
daß ein Firmenchef von den W irt­
schaftsredaktionen darauf hinge­
wiesen wird, daß Nachrichten über 
sein Unternehmen nicht mehr ver­
öffentlicht werden. Diese Chefs 
pflegen sich daraufhin, wenn sie 
gut beraten sind, nach einem neuen 
Public Relations-Mann umzusehen, 
der das V ertrauen der Redaktio­
nen besitzt. Ehrlich w ährt auch 
hier am längsten.

Die Gefahren der Public Rela­
tions-W elle brauchen jedoch nicht 
überschätzt zu werden. Es sind 
Anzeichen dafür vorhanden, daß 
die Public Relations-Arbeit in 
Deutschland neue W ege zu gehen 
bereit ist. Es kommt darauf an, 
daß sie einen falsch verstandenen 
Amerikanismus ablegt, ein blin­
des übernehm en von Methoden, 
die ausschließlich auf die ameri­
kanische Öffentlichkeit zugeschnit­
ten sind und unserer deutschen 
M entalität nicht entsprechen. Ge­
worben soll ja  schließlich um das 
V ertrauen der deutschen Öffent­
lichkeit werden. (Li)

Vom Sdilagwort zum absatzwirtsdiaftlidien Instrument

P ublic Relations, nur ein Schlag­
wort? Eine Public Relations-Abtei- 
lung, eine Abteilung, die man 
gründet, mehr um der Mode wil­
len und aus der Furcht heraus, 
etwas zu versäumen, was die Kon­
kurrenz bereits hat? Der Miß­
brauch, der mit dem Begriff Pub­
lic Relations in den letzten Jahren 
in der Bundesrepublik betrieben 
worden ist, der Public Relations 
zu einem M odewort für die ver­
schiedensten Tatbestände und Un­
ternehm enstätigkeiten werden ließ, 
hat dazu geführt, daß vorwiegend 
das N egative der Public Relations 
an  die Öffentlichkeit gezerrt wur­
de. Das waren in der Tat keine 
Public Relations für echte Public 
Relations.

M ißversiandpne P u blic  R ela tion s

Unter Public Relations versteht 
jeder etwas anderes. Die Begriffs- 
deutunigen reichen von der unter­
schwelligen' W erbung bis zur lega­
lisierten Form der Bestechung. 
W as sind aber Public Relations 
wirklich? Public Relations sind 
Beziehungen zur Öffentlichkeit, 
Beziehungen einer Person oder 
Personengruppe zur Umwelt. In 
diesem Sinn betreibt jeder von 
uns Public Relations, sei es be­
wußt oder unbewußt. Niemandem 
ist es gleichgültig, was seine Ge­
schäftsfreunde, seine Vorgesetzten, 
seine Freunde und Nachbarn von 
ihm  denken. Jeder versucht, durch 
seine Handlungen und Äußerun­
gen der Umwelt über seine Tätig-

keit, über seine Entwicklung und 
seine Pläne etwas mitzuteilen und 
dadurch bei den anderen eine po­
sitive Einstellung zu seinen eige­
nen Handlungen und Zielen zu 
erreichen. So verstanden ist Pub­
lic Relations-Arbeit:

W erbung um  V ertrauen!

Beziehen wir diese Feststellung 
auf die Unternehmensebene — 
und es sei einem Absatzwirt ver­
ziehen, daß er im weiteren aus­
schließlich die absatzwirtschaftliche 
Bedeutung betrachtet —, so ist 
Public Relations-Arbeit eines Un­
ternehmens, oder einer Gruppe 
von Unternehineni, ein W erben um 
das V ertrauen der Umwelt, der 
Versuch, die Sympathie von Kun­
den zu gewinnen. Dabei ist diese 
Tätigkeit weder defensiv noch of­
fensiv, sie ist reine Information 
über ein Unternehmen im Sinne 
einer positiven Meinungspflege. 
Public Relations sind keine Kunst, 
keine Technik, keine Wissenschaft 
und kein Beruf. Public Relations 
sind eine Aufgabe für jederm ann 
im Unternehmen. Sie sind ein 
Konglomerat aus Journalistik, Psy­
chologie, Soziologie, M arktkennt­
nis, Verkaufstal ent und Werbung. 
Das Ziel ist, einen Kunden für ein 
Unternehmen zu überzeugen und 
nicht direkt zum Verkauf einer 
W are zu führen. Das Ergebnis 
einer echten Public Relations- 
Arbeit ist eine echte Kunden— 
Unternehmung—Beziehung.

P roduktbezogene K unden  —
unternehm ensbezogene K unden

W erbung ist an ein Produkt, 
vielleicht eine Produktgruppe oder 
ein Sortiment gebunden. Werbung 
versucht, einen potentiellen Kun­
den direkt zum Kauf einer W are 
zu veranlassen. Das Ziel von Pub­
lic Relations ist w eiter gesteckt. 
H ier w ird nicht ein Produkt, son­
dern das ganze Unternehmen her­
ausgestellt, nicht Persil, sondern 
Henkel, nicht Regio-Kaffee, son­
dern SPAR. Der Kunde soll nicht 
mehr Kontrahent, sonderii' Partner 
des Unternehmens sein. Die Auf­
gabe der in einem Unternehmen 
mit Public Relations-Arbeit be­
trauten Personen ist es somit, die 
Kundschaft vom produktbezoge­
nen zu einem unternehmensbezo- 
geneni Denken zu führen. Aus der 
anonymen Beziehung zum Produkt 
soll eine freundschaftliche Bezie­
hung zu H ersteller oder Handel 
werden. Dabei ist es im Endeffekt 
weniger ausschlaggebend, ob Pub­
lic Relations im innerbetrieblichen 
oder außerbetrieblichen Bereich, 
bei den eigenen M itarbeitern oder 
bei Kunden, Lieferanten und Nach­
barn eines Unternehmens anset­
zen. Das gleiche gilt für die W ahl 
der Methode der Public Relations- 
Arbeit. Stets ist das Ziel dieser 
Tätigkeit die positive Beeinflus­
sung der W ertvorstellungen der 
potentiellen und effektiven Kun­
den zugunsten des Unternehmens 
durch aufklärende und überzeu­
gende Informationen.

Z w an g zu r P ublic R ela tions-A rbeit

Es braucht an dieser Stelle wohl 
kaum ein Beweis erbracht zu w er­
den, daß der W ert eines unter­
nehmensbezogenen Kunden gegen­
über einem nur produktbezogenen 
w eitaus höher zu veranschlagen 
ist. Und ist diese Aussage nicht 
gerade in der heutigen Zeit der 
M assenm ärkte von w eittragender 
Bedeutung? Ein Untem ehm en tritt 
mit seinen Produkten an einen 
M arkt heran, der durch eine ano­
nyme Käuferschaft auf der Nach­
frageseite und durch eine sich lau­
fend verstärkende Konkurrenz auf 
der Angebotsseite gekennzeichnet 
ist. W erbung für ein Produkt mag 
Erfolg haben und gewinnbringend 
sein. Doch schon im nächsten Mo­
ment kann ein Konkurrenz- oder
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aud i ein Substitutionsfabrikat den 
W erbeerfolg zunidite madien und 
den Käufer einem gleidien oder 
ähnlidien Produkt eines M itwett­
bew erbers zuführen.

Die fortsdireitende Integration 
der europäisdien Märkte läßt 
diese Gefahr immer gröJJer wer­
den! Eine Unternehmensleitung 
muß daher darauf bedadit sein, 
ihre Kunden n id it an ein diesen 
G efahren ausgesetztes Produkt zu 
binden, sondern an das Unterneh­
men selbst. Und dieses vermag-sie 
m it Hilfe von Public Relations zu 
erreidien. Es ergibt sidi damit für 
eine in die Zukunft planende Un­
ternehm ung eine Notwendigkeit, 
ja  ein Zwang zu einer editen  und 
zielgeriditeten Public Relations- 
Tätigkeit.

P ublic R elations  
im  Exportgeschäft

Public Relations-Arbeit kann so­
gar Voraussetzung für eine erfolg­
reiche Produktwerbung sein. Als 
i n ' den USA durdi das Aufkom­
men synthetisdier Fasern die 
Baumwolle immer mehr in den 
H intergrund gedrängt wurde, star­
te te  der Cotton Council ein „Kö- 
nigin^Baumwolle-Programm" .Dabei 
ging man davon aus, dal3 die 
Mode bei der Haute Couture be­
ginnt und dann immer neu kopiert 
wird. Man mußte also um das 
V ertrauen der oberen Schiditen in 
die Baumwolle und damit in die 
Baumwolle verarbeitenden Unter­
nehm en werben. Zu diesem Zweck 
w urde ein M äddien als „Königin 
Baumwolle“ gekrönt, días in  modi- 
sd ier Baumwollgarderobe in die 
am erikanisdie Gesellsdiaft einge­
führt wurde, das mit Persönlich­
keiten  des öffentlidien Lebens zu- 
sammentraf, mit Ministern und 
Botschaftern Konversation führte 
und  Pressekonferenzen abhielt. 
Erst als eine positive Beziehung

zwischen Baumwolle und diesen 
Kreisen der ö ffentlid ikeit erzielt 
war, setzte die W erbung ein, die 
nunmehr versdiiedene Produkte 
zum Gegenstand hatte.

Von w eit größerer Bedeutung 
ist Public Relations-Arb eit aber 
im  Export. Als nach dem zweiten 
W eltkrieg die Sdiweizer Uhren­
w erbung in den USA keinen Er­
folg hatte, stellte man fest, daß 
die Ursadie hierfür in nodi beste­
henden Antipathien der Ameri­
kaner gegenüber den Sdiweizern 
zu suchen war. Die Sdiweizer 
Uhrenindustrie stoppte die W er­
bung und führte sie erst fort, als 
dank der Public Relations wieder 
eine positive Einstellung des USA- 
M arktes erreidit war. Ähnlidies 
gilt für die Einführung deutsdier 
Unternehmen und ihrer Erzeug­
nisse auf dem holländisdien Markt. 
Ein Beispiel hervorragender Pub­
lic Relations lieferte in den ver­
gangenen Jahren die japanisdie 
Industrie auf versdiiedenen euro­
päisdien und überseeisdien M ärk­
ten. Die Erfahrungen zeigen, daß 
gute Public Relations-Arb eit in der 
Lage ist, das Feld für eine erfolg- 
reidie W erbung auf Exportmärk­
ten vorzubereiten.

P u blic  R ela tion s  — ein  absatz- 
w irtschaftliches Instrum ent

Public Relations-Arbeit kann  nie 
Selbstzwedî sein; audi hierüber 
bestehen immer nodi fälsdilidie 
Auffassungen. Unternehmen, die 
ihre Tätigkeit auf diesem Gebiet 
an die große Glodte hängen, be­
treiben keine editen Public Rela­
tions, sie betreiben noch nidit ein­
mal W erbung, sondern nidits an­
deres als einfadie „Reklame“.

D a s  Z i e l  e i n e r  j e d e n  
u n t e r n e h m e r i s c h e n  B e t ä ­
t i g u n g  h e i ß t  G e w i n n .  — 
P u b l i c  R e l a t i o n s  s t e h e n  
s o m i t  i m  D i e n s t e  d e r  
U n t e p n e h m e n s p o l i t i k .  — 
Dieses W erben um das V ertrauen 
der M arktpartner, dieses Herstel­
len einer engen Abnehmer-Unter- 
nehmens-Beziehung kann man nur 
als eines der versdiiedenen ab- 
satzwirtschaftlidien Instrumente 
einer Unternehmensleitung be- 
zeidinen. Public Relations ist keine 
Lösungsformel für eine erfolgver- 
sprecherüde Absatzpolitik. Public 
Relations-Arbeit ist nur e i n  Be­
standteil einer guten Misdiung 
von absatzwirtsdiaftlidien M aßnah­
men. (Di.)

Beispiel aus der Industrie: Mineralölwirtsdiaft

E s  ist seltsam: Die M ineralölwirt­
sdiaft, die seit langer Zeit eine 
reiche Auswahl vielseitiger und 
ansprechender Publikationen her­
ausgibt, einen ständigen Kontakt 
zur ö ffentlid ikeit pflegt und viel 
zur Popularisierung w irtsdiaftlidier 
Tatbestände tut, muß bei sorgfälti­
ger Prüfung feststellen, daß diese 
so vielfältig angesprochene öffent- 
lidikeit dennodi ein n id it gerade 
zutreffendes Bild von der M ineral­
ölw irtsdiaft hat. In diesem Bild ist 
Falsdies und Riditiges, W ahres,

Halbwahres und Unwahres eng 
m iteinander verbunden Das Ge­
samtbild ist sicher nicht gerade ne­
gativ, es ist aber audi nidit so, wie 
es eigentlidi sein sollte.

V erzerrungen korrig ieren!
Diese Feststellung läßt jedodi 

zwei Fragen offen. Erstens: W ie 
kommt es, daß die öffentlidie Mei­
nung ein so unzulänglidies Bild 
von der M ineralölwirtsdiaft hat? 
Und zweitens: W as ist zu tun, um 
dieses Bild zu korrigieren?
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B e k a n n t  f ü r  

Q u a litä ts w e in e «NIEBUHR u n d  g u t e  

S p ir itu o s e n

Die erste Frage ist schwer zu be­
antworten, w ird doch die öffentli­
che Meinung nicht nur von Tatsa­
chen und Eindrücken, sondern auch 
von vielerlei Im ponderabilien ge­
prägt. Interesse und Nicht-Interesse, 
Erwartungen und Wünsche oder 
enttäuschte Erwartungien und nicht 
erfüllte Wünsche finden ebenso 
Eingang wie die ganze Skala 
menschlicher Gefühle. Das Unbe­
wußte und U nterbewußte spielt mit, 
und gewiß darf man gerade im 
Hinblick hierauf sagen, daß im 
Falle der M ineralölwirtschaft längst 
überholte Vorstellungen aus den 
Pionierjahren des Öls heu te nodi 
weiterwirken. Das heutige, völlig 
andere Züge tragende BUd der Mi­
neralölwirtschaft wird in den Au­
gen der Öffentlichkeit durch diese 
unbewußten Nachwirkungen über­
deckt und entstellt.

Aus dieser Feststellung ergibt 
sich jedoch bereits der Weg, um 
diese verwischten und entstellten 
Züge zu korrigieren und zu klären. 
Es handelt sich dabei um eine typi­
sche Public Relations-Aufgabe — 
sofern man sich im klaren darüber 
ist, was Public Relations eigentlich 
bedeuten.

E ine A tm osph äre schaffen!

Dazu gibt es viele Deutungsver­
suche und Definitionen. Sie sollen 
h ier nicht um einen weiteren Ver­
such verm ehrt werden. Es mag ge­
nügen, ganz einfach festzustellen, 
daß Public Relations die Beziehun­
gen zur Öffentlichkeit darstellen. 
Es handelt sich also um einen Zu­
stand, der zwischen jedem Men­
schen, jedem  Unternehmen, jedem 
Wirtschaftszweig und der ihn um­
gebenden Umwelt besteht und den 
man formen kann. Indem man 
Public Relations-Arbeit leistet, wird 
dieses Verhältnis gestaltet, wird 
ein bestimmtes Klima, eine Atmo­
sphäre geschaffen. Gerade hier liegt 
der Kernpunkt des Unterschiedes 
zwischen Public Relations und W er­

bung. Die W erbung soll den Men­
schen zu einer Handlung, zu einem 
Kauf bewegen. Die Public Relations- 
Tätigkeit hingegen soll die wechsel­
seitige Haltung und die Einstellung 
zueinander beeinflussen. Ergebnis 
einer erfolgreichen Public Relations- 
Tätigkeit sind Sympathie und Ver­
trauen, Respekt und Ansehen.

D ie  M ittel 
d er  P ublic R ela tion s-A rbeit

Die Mittel für eine solche Public 
Relations-Tätigkeit sind sehr viel­
fältig, und die ganze Vielfalt dieser 
M ittel w ird gerade in der M ineralöl­
wirtschaft immer wieder angewandt. 
Sie reicht vom persönlichen Kon­
takt, von dem naturgemäß die 
besten und nachhaltigsten W irkun- 
ken ausstrahlen, über eigene Publi­
kationen in jeglicher Form bis zu

Vorträgen, Vorführungen und Be­
sichtigungen. Sie erfaßt den ganzen 
Bereich der Kontaktm ittler in Pres­
se, Rundfunk, Fernsehen und Film, 
und es ist sehr erfreulich, zu sehen, 
wie gerade hier das Eis der Skepsis 
langsam schmilzt und das Bild der 
Mineralölwirtschaft seine Züge 
wandelt.

Selbstverständlich: A lle Bemühun­
gen können nur Erfolg haben, wenn 
auch in der angesprochenen Öffent­
lichkeit die Bereitschaft wächst, sich 
im eigenen Interesse informieren zu 
lassen, das vorhandene Bild zu er­
gänzen, überholte Vorstellungen 
über Bord zu werfen und veränderte 
Fakten zu erkennen. Die M ineralöl­
wirtschaft bemüht sich ehrlich und 
ernsthaft darum, das Ihre zu tun — 
ohne Zweifel auf die Dauer mit 
Erfolg. (Bdi)

Öffentlichkeitsarbeit in Frankreich

J ) e r  Begriff der Öffentlichkeits­
arbeit — in Frankreich landläufig 
auch etwas schwerfällig Public 
Relations oder auf französisch „Re­
lations publiques" genannt — ent­
stand im französischen Bereich 
w ährend der Nachkriegszeit, und 
er w urde mehr oder weniger aus 
den USA importiert, ohne übri­
gens bisher als System ein größe­
res Ausmaß oder einen nennens­
werten Einfluß erreicht zu haben.

W er betreib t Ö ffentlichkeitsarbeit?
Versucht man eine Bestandsauf­

nahme, so gelangt man zu dem 
Ergebnis, daß alle größeren Be­
triebe und alle Industrieverbände 
oder Interessengruppen eine Pres­
sestelle besitzen, die sich teilweise 
mit Öffentlichkeitsarbeit befaßt. 
Man muß zunächst berüdisichtigen, 
daß in  Frankreich die Zahl der 
Großbetriebe verhältnism äßig klein 
ist und daß es außerdem' Berufs­
zweige gibt, in denen die Öffent­
lichkeitsarbeit bew ußt den W irt­
schaftsverbänden überlassen wird.

Dies gilt, um nur wenige Beispiele 
zu nennen, für Stahl, Papier, Ze­
ment, Baumwollwaren, ferner mit 
gewissen Einschränkungen für die 
mechanische Industrie, für die 
Elektrotechnik usw.

In diesen Fällen spielen die 
Pressestellen der Großbetriebe nur 
eine interne Rolle. Sie unterrichten 
die Direktion über die Presse, 
unter fast ausschließlicher Berück­
sichtigung des wirtschaftlichen oder 
wirtschaftspolitischen Geschehens. 
Eine weitere, wichtige Funktion 
ist die Hauszeitschrift und neuer­
dings auch die Gestaltung des 
Jahresberichts oder der Bilanz für 
die breitere Masse der Aktionäre. 
Mit der Öffentlichkeit kommen 
diese Pressebeam ten kaum  in  Be­
rührung, es sei denn auf techni­
sche Anfragen hin, und dann mei­
stens mit starker Zurückhaltung.

P ublic R ela tions im  engeren  Sinne
Der eigentliche Kreis der Öf­

fentlichkeitsarbeit beschränkt sich 
auf die Informations- und Presse­
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ste llen  der widitigen W irtsdiafts­
verbände, auf die staatlidien 
G roßbetriebe sowie auf eine klei­
nere Zahl bedeutender individuel­
ler, p rivater Unternehmen, haupt- 
säd ilid i in der Chemie und in der 
Erdölwirtsdiaft.

Die betreffenden Einriditungen 
haben  eine dreifadie Aufgabe. 
Einerseits dienen sie der internen 
Unterriditung, n id it nur über die 
Presse, sondern audi über das 
politisd ie Gesdiehen, dank ge­
pflegter Beziehungen mit höheren 
Beamten, Parlam entariern usw. 
Die zweite Aufgabe besteht in der 
laufenden Information der Presse 
über die Entwidclung des Indu­
striezweiges oder des Betriebes, 
zu einem guten Teil übrigens 
durd i regelmäßige Veröffentlidiun- 
gen. Hierzu kommt dann die öf- 
fentlidikeitsarbeit im eigentlidien 
Sinne, das gesdiidcte Reagieren 
auf freundlidie oder feindlidie 
Tendenzen, die Beeinflussung der 
öffentlidien Meinung in dem den

Interessen der Brandie oder des 
Betriebes entspredienden Sinne.

Die Trennungslinie zw isdien ö f-  
fentlidikeitsarbelt und Lobby ist 
übrigens in  F rankreidi sehr leidit 
zu ziehen. Sie ergibt sidi aus der 
Person des in  der Kulisse Tätigen. 
Die- öffentlid ikeitsarbeit bleibt 
stets verbunden mit den Presse- 
und Informationsstellen, während 
das Lobby in den Bereidi der Di­
rektion fällt und entweder von 
den verantw ortlidien , U nterneh­
mern selbst oder von Spezialbe-- 
auftragten gehandhabt wird.

„Z w eifron tenkrieg“
Die öffentlid ikeitsarbeit der 

französisdien W irtsdiaft hält sidi 
in verhältnism äßig engen Grenzen 
und verfiel audi nodi nidit der 
Gefahr, zu einem W erbe- oder 
Propagandainstrument zu werden. 
Meistens führen die Verantwort-: 
lidien, die übrigens — jedenfalls 
die Spitzenkräfte — in enger Tudi- 
fühlung bleiben und sidi gegen­
seitig unterstützen, einen Zwei­

frontenkampf. Einerseits bem ühen 
sie sidi darum, die öffentlid ikeit 
mit den Gegebenheiten eines In­
dustriezweiges oder eines Betrie­
bes objektiv  vertrau t zu m adien 
und ergänzend u}n Verständnis für 
die gegebenen Sdiwierigkeiten zu 
werben, ebenso wie für die Bezie­
hungen, die zw isdien dem Gedei­
hen der W irtsdiaft und dem W ohl­
stand jedes einzelnen bestehen. 
Die zweite Front rid ite t sidi gegen 
die Unternehmer, denen der Nut­
zen der öffentlidikeitsarbeit klar- 
gem adit werden muß, die nidit 
ohne w eiteres die Notwendigkeit 
erkennen, ihre Betriebe in Glas­
häuser zu verwandeln, einer brei­
teren öffentlid ikeit zugänglidi zu 
m adien und sidi von dieser ö f- 
fentlidikeit gewissermaßen tragen 
zu lassen.

Mit einer gewissen Überspitzung 
gelangt man zu dem' Sdiluß, daß 
sidi die öffentlidikeitsarbeit nodi 
in einem Anfangsstadium befin­
det. Es gilt zunädist, von ihrer
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Zweckmäßigkeit sowohl die W irt­
schaft wie die öffentliche Meinung 
zu überzeugen. In dieser Bezie­
hung konnten ln  Frankreich w äh­
rend der letzten Jahre  nicht un­
erhebliche Fortschritte erzielt wer­
den. Immer mehr Betriebe öffnen 
ihre Tore, sind bereit, Besudier- 
gruppen zu empfangen und aus­
führlich über ihre Tätigkeit zu be­
richten. Den W irtschaftsverbänden 
mangelt es nicht mehr an inter­
nen Informationen.

Die Öffentlichkeit ihrerseits lebt 
stärker mit der Wirtschaft. Es ent­

stehen außergewöhnlich nützliche 
Querverbindungen zwischen Indu­
strie und Universität, Industrie 
und Landwirtschaft, Industrie und 
Handel, um nur einige Beispiele zu 
nennen. Das jetzige Klima der Of­
fenheit, das auch die engere Zusam­
m enarbeit zwischen Verwaltung 
und Privatwirtschaft für die Auf­
stellung der liberalen W irtschafts­
pläne erleichterte, ist zu einem 
nicht geringen Grad der Öffent­
lichkeitsarbeit zu verdanken, übri­
gens ebenso wie das zunehmende 
Verständnis der breiten Masse für

den Gemeinsamen Markt, der 
schon seit einigen Jah ren  syste­
matisch in den Bereich der Presse- 
und Informationsstellen der W irt­
schaft mit dem Ziel der Aufklä­
rung einbezogen wurde. Es wäre 
allerdings übertrieben, zu behaup­
ten, daß die französische Öffent­
lichkeitsarbeit bereits über den 
nationalen Rahmen hinausreichte, 
sieht man von der auf französi­
sche Initiative erfolgten Bildung 
einer Europäischen Vereinigung 
für Öffentlichkeitsarbeit zum Mei­
nungsaustausch ab. (fr.)

Zuschrift: Industrielle Konzentration -  eine entwicklungspolitisdie Notwendigkeit!

München, Oktober 1951

Sehr geehrte Herren!

Zu dem Them enkreis; „Konzen­
tration — W irtschaftskraft — W irt­
schaftsmacht" im Juliheft des 
„W irtschaftsdienst" bitte ich, nach­
stehende Ausführungen veröffent­
lichen zu wollen:

Die industrielle Konzentration 
in der Bundesrepublik erscheint 
mir heute in allen jenen Industrie­
branchen ganz besonders vordring­
lich und soga:r auch noch förde­
rungswürdig, die in  den neuen 
Entwicklungsländern vorzugsweise 
engagiert sind; also allgemein 
etwa auch im Bereiche der Inve­
stitionsgüterindustrien. Die gegen­
w ärtige Praxis der Bildung von 
Gelegenheits-Konsortien und Ar­
beitsgemeinschaften für genau be­
grenzte Zwecke, wie z. B. für das 
Rourkela-Projekt in Indien, • er­
scheint mir auf die Dauer insofern 
unbefriedigend, als doch manche 
der dabei m itbeteiligten m ittleren 
Unternehmen weder von den eige­
nen Hausbanken noch vom Kapi­
talm arkt (sofern sie dazu über­
haupt Zugang haben sollten) so 
viel mittel- bis längerfristiges An­

leihekapital aufnehmen können, 
wie sie für die zügige Abwicklung 
der erforderlichen industriellen 
Leistungen effektiv benötigen w ür­
den. Einen fast ungehinderten Zu­
gang zum Kapitalmarkt (durch Be­
gebung von Schuldscheinen, even­
tuell auch von Obligationen oder 
Aktien) haben in der Regel 
nur erstklassige Großunternehmen: 
Diese allein können eventuelle 
Staatsgarantien entbehren.

Großkonzerne vom Format der 
LG. Farben AG. oder der Ver­
einigten Stahlwerke AG. — falls 
wir wiederum solche hätten — 
könnten in den für uns geopoli- 
tisch wichtigeren Entwicklungslän­
dern manche Riesenprojekte ent­
weder in Eigenregie oder even­
tuell in  Gemeinschaftsarbeit mit 
vergleichbaren Großkonzernen aus 
anderen westlichen Ländern be­
wältigen, und zwar ohne Belastung 
für und ohne Belästigung der deut­
schen Steuerzahler, nämlich durch 
eigene Kapitalaufnahmen auf dem 
privaten  Kapitalmarkt!

Nachdem uns die faktische lehns­
herrliche Obrigkeit in W ashington 
die — machtpolitisch bedingte —

Verpflichtung auferlegt hat, die 
industriellen Leistungen, besonders 
seitens der Investitionsgüterindu­
strien, gegenüber den Entwick­
lungsländern beträchtlich zu stei­
gern, erscheint es mir erforderlich, 
derselben O brigkeit gegenüber 
eindeutig klarzumachen, daß eine 
diesbezügliche Leistungserhöhung 
nur im W ege einer'beschleunigten 
industriellen Konzentration in  der 
Bundesrepublik verkraftet werden 
könnte! Es müßte überhaupt mit 
dem Argument operiert werden, 
daß die industrielle Konzentration 
Ijei uns nunmehr auch eine e n t ­
w i c k l u n g s p o l i t i s c h e  Not­
wendigkeit sei und daß demzu­
folge das deutsche Konzentrations­
anliegen (ob in der Ruhrkohlen­
industrie oder sonstwo) primär 
durch die von W ashington anbe­
fohlene W irtschaftsoffensive in den 
Entwicklungsländern bedingt sei. 
Auf diese W eise könnten künftig 
allenfalls sämtliche eventuelle aus­
ländische Einwände (besonders von 
englischer Seite) elegant abgefer­
tigt werden!

Mit vorzüglicher Hochachtung 

Franz Stolp
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