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 Sind Public Relations Aezbung?

Public Relations als Fithrungsaufgabe

Public Relations scheinen eine
schier unerschopfliche Quellé
fiir MiBiverstdndnisse zu sein. Wer
das Gruseln lernen will, braucht
nur die Unterstellungen zu lesen,
die von geheimer Verfiithrung in das
aufregende Dunkel psychologischer
Fehlzlindungen fiihren. Dabei sind
die Grundlagen enttduschend pri-
mitiv, denn Public Relations sind
eingebettet in die menschliche Na-
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. Wenn dieser Satz flir das
Individuum gilt, braucht seine Giil-
tigkeit fiir jede Form von Kollek-
tiv nicht in Frage gestellt zu wer-
den, sei es ein Unternehmen, ein
Verband, eine Behérde oder Re-
gierungsstelle. ‘

Amerikanische Produktions-
interessen verlangen neuartige:
Unternehmenspolitik

Die Bundesrepublik gehort, was
Public Relations anbelangt, noch
zu den unterentwickelten Gebieten,
obwohl die Alarmklingel der EWG
vernehmlich angeschlagen  hat.
Amerikanische Interessenten, die
Public Relations mit der Mutter-
milch eingesogen haben, griinden
Produktionsstdtten im EWG-Raum
oder suchen dort Absatz. Wer sich
aber in dieser Lage auf die Ab-
satzwerbung beschrdnkt, 1&Bt ein
weites Feld brachliegen, denn die
UOffentlichkeit interessiert sich
heute ebenso lebhaft fiir volks-
wirtschaftliche Zusammenhdnge,
technischen Fortschritt und unter-
nehmerische Politik wie fiir Quali-
' tat und DPreis eines Produktes.
Public Relations bedeutet die frei-
willige Ubernahme einer Verant-
wortung gegeniiber der Uffentlich-
keit, eine Neuausrichtung der un-
ternehmerischen Politik, die neben
Finanzierung, Produktion und Ver-
kauf tritt. Diese Arbeit kann die
Hochform industrieller Staatskunst
erreichen.
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Nachdem nach der Wahrungs-
reform der Gedanke der Public Re-
lations vornehmlich durch ameri-
kanische Firmen bei uns Beachtung
fand, wandten sich . zahlreiche
Gliicksritter dieser neuen Maoglich-
keit zu, im Vertrauen darauf, daB
Public Relations-Erfolge kurzfristig
tiberhaupt nicht mefBbar sind. Wenn
ungeeignete Personlichkeiten mit
unzweckmidBigen Mitteln nebelhafte
Ziele ansteuern, konnen Enttau-
schungen nicht ausbleiben. Bei
einem Berufsstand, dessen Wirk-
samkeit unbegrenztes Vertrauen
seitens des Auftraggebers voraus-
setzt, muB ein HochstmaB von Se-
ri6sitdt erwartet werden. Die Deut-
sche Public Relations-Gesellschaft

als Berufsorganisation hat sich be-

miiht, die Spreu von dem Weizen
durch sehr strenge Aufnahmebedin-
gungen zu sondern, und hat es

. notgedrungen in Kauf genommen,

daB der Mitgliederbestand zur Zeit
nur 130 Kopfe zdhlt gegeniiber 300
in Frankreich und 3600 in Gro8-
britannien. Trotzdem ist die inter-
nationale Zusammenarbeit lebhaft,

zumal auch kleinere europdische .

Lander wie Belgien, Holland, Ita-
lien, Schweden und die Schweiz auf
diesem Gebiet sehr riihrig sind. Es
gilt, fiir die kommenden Aufgaben
des Gemeinsamen Marktes geri-
stet zu sein.

Kritik an der Public
‘Relations- Arbeit

Kritiker der Public Relations-Ar-
beit stoBen sich hédufig an dem
amerikanischenFirmenaufdruck und
argumentieren etwa so: wenn die
Leute nicht einmal eine verniinftige
deutsche Bezeichnung fiir ithr Vor-
haben finden koénnen, kann an der
ganzen Sache nicht viel dran sein.
Natlirlich gibt es deutsche Uber-
setzungen oder Umschreibungen in
Hiille und Fiille, aber darunter ist
keine, die der Vielgestaltigkeit des
ganzen Komplexes gerecht wird.
Also lassen wir es bei dem ameri-
kanischen Firmenaufdruck.

Aber die Kritiker kénnten auch
darauf hinweisen, daB in der ameri-
kanischen Uffentlichkeit psycholo-

gisch ganz andere Voraussetzungen
gegeben sind, als das bei uns der
Fall ist. Wir kdnnen amerikanische
Erfolgsrezepte nicht einfach iiber-
nehmen, -sondern wir miissen sehr
sorgféltig transponieren. Fiir Ame-
rika ist eine gewisse Konformitit
des Denkens charakteristisch, und
ein guter Amerikaner denkt in die-
ser oder jener Frage etwa so und
nicht anders, wihrend wir auf un-
seren immer protestbereiten Indi-
vidualismus stolz sind und lustvoll
anarchischen Neigungen fréhnen.
Aus Griinden der Hoflichkeit mag
man diese Veranlagung das Fau-
stische im deutschen Menschen
nennen,

Berater der Geschdiiftsfithrung:
halbe Wahrheiten sind gefihrlich

In dem Public Relations-Mann
konnen wir etwa einen Anwalt ge-
geniber der offentlichen’ Meinung
sehen. Nun ist es richtig, daB auch
der Anwaltberuf seine Problematik
hat, und es mag vorkommen, daB
forensische Genialitdt einen Gau-
ner der gerechten Strafe entzieht.
Aber darum wird doch niemand
fordern, daf man den wehrlosen
Biirger schutzlos den malmenden
Kiefern der Justiz ausliefert.

Als Gehilfe der Geschéiftsfiihrungw
ist 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
vertraut ist. Haufig wird er sogar
ein unbequemer Mahner sein miis-

- sen, wenn -gefdhrliche Reaktionen

der OoOffentlichen Meinung durch
eine MaBnahme der Geschéftslei-
tung ausgelést werden koénnten,
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

groBen amerikanischen Firmen ist

meist ein Vice-Prisident ,in charge.
of Public Relations”. Bei uns ist,
sehr hdufig ein breiter Graben zwi-
schen Firmenleitung und dem Pub-
lic Relations-Mann, der auch selten
zu Vorstandssitzungen {iber die
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Geschiftspolitik zugezogen wird.
Eine zu niedere Einstufung in die
Hierarchie eines Unternehmens ist

hédufig die Ursache von Enttdu-

schungen.

Eine moderne Fabrik ist nicht
mehr eine 'trutzig drohende Ziegel-
festung, sondern eine lichte Kon-
struktion,aus Glas und Stahl. Die-
ser optischen Transparenz sollte
auch die Haltung gegeniiber der
Uffentlichkeit entsprechen. Wer

iiberzeugt davon ist, daB sich die

Zielsetzung im Einklang mit dem
offentlichen Interesse befindet und
daB die zur Erreichung dieser Ziel-
setzung angewendeten Mittel sau-
ber sind, hat gar keinen Grund,
das Scheinwerferlicht der Uffent-
lichkeit zu scheuen. Geheimniskra-
_ mer erfreuen sich allgemeiner Un-
beliebtheit, und auch halbe Wahr-
heiten sind gefédhrlich, weil aus
ihnen das Giftgas des MiBtrauens
erwachsen kann. Die Public Rela-
tions haben aber auch eine wich-
tige prophylaktische Aufgabe, ndm-
lich Gefahrenherde f{frithzeitig zu
erkennen und gewappnet zu sein.
Ist das Kind erst einmal in den
Brunnen gefallen, ist die Feuer-
wehr niitzlicher als Public Rela-

tions. Wenn die Volksseele kocht, -

sind Public Relations wvor eine
schwere und meist nur langfristig
16sbare Aufgabe gestelit.

In der Phase
des konjunkturellen Abschwungs

Wir stehen an der Schwelle tief-
greifender Wandlungen. Auf -der
Seite der Produktion bietet der
Fortschritt der Technik zahllose

radition

} Auslandsvertretungen in

Beirut, Buenos Aires,

Johannesburg, Kairo,
- Kapstadt, Madrid,

Rio de Janeiro,

Tokio und Windhoek
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Moéglichkeiten der Rationalisierung,
der Einsparung -an Arbeitskréfien
und, wenn auch nicht immer, der
Kostensenkung oder doch des Auf-
fangens wachsender Kosten. Wé&h-
rend noch vor wenigen Jahren der
Verkauf in der Lage war, die er-
zeugten Waren ohne uniiberwind-
liche Schwierigkeiten in den Kon-
sum einzuschleusen, stehen wir
jetzt im Zeichen des ,buyers-
market’, und die Verkaufsmég-
lichkeiten bestimmen die Produk-
tion. Die Kunst des Verkaufens
hat keine so wirksamen Ausweich-
moglichkeiten, wie sie auf der Pro-
duktionsseite durch die Rationali-
sierung gegeben sind, sondern der
Erfolg ist von der Anpassungs-
. fahigkeit und der Verfeinerung der

Methoden abhéngig. Dadurch hat -

die Werbung einen bemerkens-
werten Aufschwung genommen,
und man verldBt sich nicht mehr
auf Intuition und genialen Ein-
fall allein, sondern nutzt die un-
bestechlichen Ergebnisse wissen-
schaftlicher Markterforschung und
Analyse, so daB die Gefahr wvon
Fehlinvestierungen wesentlich  ge-
ringer geworden ist. Damit sind
die Anforderungen an den Wer-
befachmann aber auBerordentlich
gestiegen.

Keine Konkurrenz,

sondern Erginzung zur Werbung

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

und Erfahrung,

.Relations - Leuten

sich die Einsicht durchgesetzt, dall
Werbung und Public Relations
nicht konkurrierende, sondern sich
ergdnzende Faktoren darstellen.

Natiirlich gibt es Uberschnei-
dungen, und gerade in Amerika
hat sich die puritanische Form
der Public Relations aufgelodkert.
Wenn heute iiber 100000 Perso-
nen mit dem Einsatz von mehr als
zwei Milliarden Dollar auf diesem
Gebiet tdtig sind, so beansprucht
die ,sales promotion” einen er-
heblichen Teil der Arbeitskrifte
und der finapziellen Mittel, wah-
rend wir die unmittelbare Ver-
kaufsforderung als Aufgabengebiet
der Werbung betrachten.

Die Sympathien, die seitens der
Offentlichen Meinung einem Un-
ternehmen entgegengebracht wer-
den, zu mehren und krisenfest zu
machen, erfordert von den Public
auBlerordentlich
vielseitige. Talente: angewandte
Psychologie, Einfallsreichtum, Un-
ermiidlichkeit und Zielstrebigkeit.
Eine Vermischung von Werbung
und Public Relations zeitigt fast
immer die Gefahr, daf beide An-
liegen zu kurz kommen.

Echte Nachrichten!

Die meisten erfolgreichen Public
Relations-Leute kommen aus dem
Journalismus, und eine profunde
Kenntnis der Presse und ihrer Be-
diirfnisse kann nicht durch guten
Willen ersetzt werden, zumal ein
guter Journalist mit einem sech-
sten Sinn fiir die Unwégbarkeiten
der offentlichen Meinung ausge-
riistet sein soll. Die Pressearbeit

fachliches Kénnen und weltweite Verbindungen bil-
den die Grundlagen unserer Arbeit. Auf ihnen baut
sich unser vielfdltiger Kundendienst auf. Seine
Vorteile sollten auch Sie sich zunutze machen.

v COMMERZBANK

KTIHENGESELLSCHAFT

-

Hauptverwaltungen in

DUSSELDORF. FRANKFURT A. M. - HAMBURG .

Geschiftsstellen Uiberall in der Bundesrepublik und in West-Berlin
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darf sich aber nicht damit begnii-

gen,;-die Papiersintflut auf den Re- .

daktionsschreibtischen weiter an-
schwellen zu lassen. Auch werden

die Leute, die sich mit diirftig ge-

tarnten Werbetexten iiber die
‘Hintertreppe in die Redaktionen
einschleichen, keine oder wenn
iiberhaupt, nur sehr kurzl‘ebige
Erfolge erzielen. Zudem schddigen
sie. die loyale Zusammenarbeit
zwischen Presse und den seridsen
Public Relations-Leuten. ’
Die Zeitungen wollen und brau-
chen echte Nachrichten aus dem
Gebiet der Wirtschaft, Nachrich-
ten, die ihrem .Leserkreis ange-
paBt sind. Damit wird an die jour-
nalistische Urteilskraft der Public
Relations-Leute- appelliert, die aus
dem Geschehen eines  Unterneh-
mens solche Nachrichten zu extra-
hieren haben. Mit der Ubersen-
dung von fertigen Artikeln. zum
baldgefdlligen Abdruck wird man
selten Erfolg haben, zumal keine
Redaktion Gefahr laufen will, .da8
ein solcher Artikel gleichzeitig bei
der Konkurrenz erscheint.” Im all-
gemeinen ist es zweckmaBiger,
iibersichtliches Material herauszu-
geben und Publikationen anzu-
regen, wobei man sich mit weni-
gen, aber unmiBverstdndlichen Zah-
len begniigen sollte. Besonders

lens dar.
wichtig ist die Zugénglichkeit des

leitenden Mannes. Journalisten
sind zwar Nachrichtenjdger, und
viele von ihnen beherrschen die
Kunst der Fangfragen, aber bis
auf Ausnahmen halten sie sich
doch an die Jagdgesetze. Man
muBl schon Vertrauen investieren,
wenn man Vertrauen ernten will.

Die Tatsache, daB sich die mei-
sten. full service - Agenturen der
Werbewirtschaft Public Relations-
Abteilungen oder - entsprechende
Tochterfirmen angegliedert haben,
beweist unwiderlegbar, daB heute
ein echtes Bediirfnis fiir die Er-
gdnzung der Werbung durch Pub-
lic Relations besteht. Niemand
wird erwarten, daB sich mittlere
Unternehmen kostspielige, eigene

Public Relations-Abteilungen hal-.

ten, aber eine Beratung auf die-
sem Gebiet wird im allgemeinen
zweckmdBig sein, zumal auBenste-
hende Fachleute nicht der Gefahr
der Betriebsblindheit ausgesetzt
sind. Niemals hat einé Zeit die
Wirtschaft so nachdriicklich vor
die Frage gestellt, ob sie auf -die
vielseitigen - Moglichkeiten von
Public Relations verzichten kann.
Richtig verstandene Public Rela-
tions stellen einen Briickenschlag
der Vernunft und Qes guten Wil-

" Dr. Sven von Miiller

Public Relations auf Abwegen

Wenn ein junger Mann dem Ma&d-
chen seiner Wahl Herz und Hand
antrdgt und dabei seine guten
Seiten ins rechte Licht riickt, dann
ist das Werbung; 148t er aber
iiber Freunde seine Vorziige an-
preisen, "dann betreibt er Public
‘Relations. Mit diesem Vergleich
pflegen Public Relations-Fachleute
den Unterschied zwischen Waren-
werbung und Werbung um . &6ffent-
liches Vertrauen zu erkldren, Der
Vergleich mag hinken; er zeigt
aber zugleich die schwache Stelle
der Public Relations, denn letzt-
lich geht es dem jungen Mann um
das gleiche Ziel, das er mit zweier-
lei Methoden zu erreichen sucht.

" Uneingestanden oder nicht, hin-
ter der Werbung um &ffentliches
Vertrauen steht bei. sehr vielen
Firmen, die sie systematisch be-
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treiben, das Ziel des Warenver-
kaufs. Hier wird die Sache be-
denklich. Eine reinliche Scheidung
zwischen Warenwerbung und Pub-
lic Relations mag in der theoreti-
schen Uberlegqung sehr wohl még-
lich sein, in der Praxis ist sie es
nur in Ausnahmefallen,

Das ist der Grund fiir das Mi8-
trauen in der Offentlichkeif, deren
Vertrauen ja erworben werden
soll, gegen die Ménner und die
Methoden der Public Relations.
Wer ,Gutes” tut, um dariiber zu
reden, muBl sich die Frage gefallen
lassen, in wessen Auftrag er han-
delt und welcher Mittel er sich
bedient, damit man dariiber redet.

Werbung um Vertrauen als Beruf

Es gab einmal eine Zeit, wo
groBe Manner der Industrie ohne
Hintergedanken Gutes taten und

sich damit Vertrauen in der Ui-
fentlichkeit erwarben: Krupp, Ro-
selius und viele andere. Zugegeben,
auch sie mégen eine gehorige Por-
tion Eigennutz dabei gehabt haben,
sich einen Namen zu machen, aber .
an verkappte Warenwerbung wer-
den sie sicher nicht gedacht haben.

Das blieb den Erfindern der Pub-

‘lic .Relations in den USA vorbe-

halten, die in der Mitte der drei-
Biger Jahre die Werbupg um 6f-
fentliches’ Vertrayen zu einem Be-
rufszweig machten, weil die Unter-
nehmen an Vertrauen verloren
hatten. Heute wird dieser Beruf
in den Staaten wvon ‘mehr als
100 000 Fachleuten praktiziert. In
der Bundesrepublik gibt es erst
wenige Hundert Experten. Aber
ihre Zahl wéchst von Jahr zu Jahr,
und bald werden es Tausende
sein, die mit ausgekliigelten Me-
thoden fiir ihre Auftraggeber nach
Publicity haschen.

Eine Public Relations-Welle ist
im 'Anrollen, die viel schmutzigen
Schaum vor sich her trdgt. Sie
spiilt Elemente mit hoch, die von
den ernstzunehmenden Vertrau-
enswerbern mit Schrecken betrach-
tet werden.

Immun gegen unmoralische

Praktiken?
Gegen . unmoralische Praktiken
und unlautere Machenschaften

scheint die Public Relations noch
weniger immun zu sein als andere
Berufszweige. Wie weit ein P.R.-
Mann sein Gewissen streckt, hdngt
dabei ebenso von seinen eigenen
Moralbegriffen wie von denen
seiner Auffraggeber ab. In der
Industrie wird die Wirkung syste-
matischer Offentlichkeitsarbeit ent-
weder grob unterschétzt oder aber

iiberschédtzt.

Ein Unternehmen, das sich am
Markt durch seine Leistung be-
wiahrt, tut gut daran, sein Licht
nicht unter den Scheffel zu stel-
len. ‘Wenn es der Unternehmens-
leitung dazu noch gelingt, einen
Public Relations-Fachmann zu ge-
winnen, der dieses Licht heller
strahlen 14B8t, dann ist sie gut be-
raten. Unseriose Firmen dagegen
werden ihre Scheinerfolge am
Markt auf die Dauer nicht durch
zwielichtige Public Relations-Me-

" thoden beménteln kénmen.
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Haupttrdger: die Presse

Public Relations-Trdger Nummer
eins ist die Presse, zumindest noch
so lange, wie der Prozentsatz an
modernen Analphabeten nicht gro-
‘Ber wird, die Wissen und Unter-
- haltung allein vom Fernsehschirm
beziehen. Die Presse zu beeinflus-
sen — und iiber sie die Uffentlich-
keit. — ist Aufgabe und Ziel der
Public Relations-Leute. Die Guten
und Schlechten unterscheiden sich
. dabei lediglich in den Methoden.

Die einen sehen ihren Stolz darin, =

zu .informieren, die anderen ver-
packen ihre Waren in ,News”,
wobei die Neuigkeiten nicht immer
zu stimmen brauchen.

Jeder Redakteur, sei es in einer
Tageszeitung, in einer Ilustrierten
oder in einer Fachzeitschrift, weill
ein Lied davon zu singen, mit
welchen Beeinflussungsmethoden

man ihn tdglich iiberrumpeln will.

Pressenotizen, fertig fiir den Ab-

druck, fluten in wachsender Zahl

auf seinen Schreibtisch. Sie sind
oft so geschickt aufgemacht, daB8
‘Wahrheit - der Information und
Verdrehung kaum noch zu unter-
scheiden sind.

Das fiihrte zu Schockreaktionen,
wobei manche Verlage den Fir-

men, die ihnen Pressedienste zu- -
. leiteten, mit lapidaren Worten er- -

klérten, diese Notizen stellten
Wirtschaftswerbung dar und . ge-
horten daher in den Anzeigenteil,
den man zum entsprechenden
Millimeterpreis empfehle. -Doch

damit nicht genug, manche Firmen -

- machten Gebrauch von diesem
Angebot unter der Bedingung, daB
diese Anzeige, geschickt getarnt,
im redaktionellen Teil der  Zei-
tung erscheint.

Audch die Presse hat ihre schwa-
chen Stellen, in den Verlagsleitun-
gen wie in den Redaktionen. Es

ist ein offenes Geheimnis, daB sich .

die Public Relations-Leute zurau-
nen, ein Teil der Presse. sei k&uf-
lich, Man spricht davon, zu Recht
oder zu Unrecht, daB es im deut-
schen Bldtterwald viele Organe
gebe, die jedes ,Feature”, jede
,News* von Public Relations-Ab-
" teilungen groBer Firmen gegen
Bezahlung ungepriift veroffent-
lichen.

1961/X11
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Unabhingige oder bestochene
Presse?
Das mag so sein. Dem steht
aber entgegen, daBl diese ,faulen
Bldtter” wenig = Public Relations-

Wert haben und sich erfahrungs-

gemdB rasch vom griinen Baum
der Presse zu l6sen pflegen. Be-
denklich erscheint der Wille zur
systematischer. Beeinflussung . der
Otfenilichkeit, der oft auch vor

unlauteren Methoden nicht zuriick-

schreckt., Er stellt an die Lauter-
keit der Redakteure weit héhere

" Anspriiche als frither. Er fiihrt zur

LEBENSNERVEN
' DES MOTORS

‘Mobiloil Special schont
' ~den Motor und

erhoht seine Lebensdauer

 Mobiloil Special

- das '6'! mit der

Sicherheifs-Reserve

Scheidung zwischen dem Teil der
Presse, deren Stolz es ist, unab-
héngig zu bleiben, und den Ge-
schaftemachern. ’

Je mehr sich die Welle der Wer-
bung um 6ffentliches Vertrauen
hebt, desto ' offensichtlicher wer-
den sich diese Unterschiede her- -
ausheben. Es ist Aufgabe der
Presse, immer wieder den Finger
auf die Wunde zu legen und auf
eine reinliche Scheidung zu achten.

Am schwersten hat es dabei die
Wirtschaftspresse, die im engen
Kontakt mit Firmen und Verbén-
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den steht. Thre Redakteure haben
es vom fachlichen Wissen her
gleichzeitig am leichtesten. Sie
konnen Spreu und Weizen unter
den Public Relations-Leuten rasch
erkennen. Es ist keine Seltenheit,
daB ein Firmenchef von den Wirt-
schaftsredaktionen darauf hinge-
wiesen wird, daB Nachrichten {iber
sein Unternehmen nicht mehr ver-
offentlicht werden. Diese Chefs
pflegen .sich daraufhin, wenn sie
gut beraten sind, nach einem neuen
Public Relations-Mann umzusehen,
der das Vertrauen der Redaktio-
nen besitzt. Ehrlich wahrt auch
hier am langsten.

v

Die Géfahren der Public Rela-
tions-Welle brauchen jedoch nicht

iiberschidtzt zu werden. Es sind’

Anzeichen dafiir vorhanden, da8
die Public Relations-Arbeit in
Deutschland neue Wege zu gehen
bereit ist. Es kommt darauf an,
daB sie einen falsch verstandenen
Amerikanismus ablegt, ein blin-
des Ubernehmen wvon Methoden,
die ausschlieBlich auf die ameri-
kanische Uffentlichkeit zugeschnit-
ten sind und unserer deutschen
Mentalitdt nicht entsprechen. Ge-
worben soll ja schlieBlich um das
Vertrauen der deutschen OUffent-
lichkeit werden. (Li)

~

Vom Schlagwort zum absatzwirtschaftlichen Instrument

Public Relations, nur ein Schlag-
wort? Eine Public Relations-Abtei-
lung, eine Abteilung, die man
grindet, mehr um der Mode wil-
len und aus der Furcht heraus,
etwas zu versdumen, was die Kon-
kurrenz bereits hat? Der MiB-
brauch, der mit dem Begriff Pub-
lic Relations in den letzten Jahren
in der Bundesrepublik betrieben
worden ist, der Public Relations
zu einem Modewort fiir die ver-
schiedensten Tatbestdnde und Un-
ternehmenstédtigkeiten werden lieB,
- hat dazu gefiihrt, daB vorwiegend
das Negative der Public Relations
an die Uffentlichkeit gezerrt wur-
de. Das waren in der Tat keine
Public Relations fiir echte Public
Relations. :

MiBverstandene Public Relations

Unter Public Relations versteht
jeder etwas anderes, Die Begriffs-
deutungen reichen von der unter-
schwelligenr Werbung bis zur lega-
lisierten Form der Bestechung.
Was sind aber Public Relations
wirklich? Public Relations sind
Beziehungen zur Uffentlichkeit,

Beziehungen einer Person oder -

Personengruppe zur Umwelt. In
diesem Sinn betreibt jeder wvon
uns Public Relations, sei es be-
wufit oder unbewuBit. Niemandem
ist es gleichgiiltig, was seine Ge-
schiftsfreunde, seine Vorgesetzten,
seine Freunde und Nachbarn von
ihm denken. Jeder versucht, durch
seine Handlungen und AuBerun-
gen der Umwelt {iber seine Tétig-
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keit, iiber seine Entwicklung und

seine Pléne 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:

Werbung um Vertrauen!

Beziehen wir diese Feststellung
auf die Unternehmensebene —
und es sei einem Absatzwirt ver-
ziehen, daB er im weiteren aus-
schlieBlich die absatzwirtschaftliche
Bedeutung ' betrachtet —, so ist
Public Relations-Arbeit eines Un-
ternehmens, oder einer Gruppe
von Unternehmen, ein Werben um
das Vertrauen der Umwelt, der
Versuch, die Sympathie von Kun-
den zu gewinnen. Dabei ist diese
Tatigkeit weder defensiv noch of-
fensiv, sie ist reine Information
iiber ein Unternehmen im  Sinne
einer positiven Meinungspflege.
Public Relations sind keine Kunst,
keine Technik, keine Wissenschaft
und kein Beruf. Public Relations
sind eine Aufgabe fiir jedermann
im Unternehmen. Sie sind ein
Konglomerat aus Journalistik, Psy-
chologie, Soziologie, Marktkennt-
nis, Verkaufstalent und Werbung.
Das Ziel ist, einen Kunden fiir ein
Unternehmen -zu iiberzeugen und
nicht direkt zum Verkauf einer
‘Ware zu fiihren. Das Ergebnis
einer echten Public Relations-
Arbeit ist eine echte Kunden—
Unternehmung—Beziehung.

Produktbezogene Kunden —
unternehmensbezogene Kunden

Werbung ist an ein Produkt,
vielleicht eine Produktgruppe oder
ein Sortiment gebunden. Werbung
versucht,” einen potentiellen Kun-
den direkt zum Kauf einer Ware
zu veranlassen, Das Ziel von Pub-
lic Relations ist weiter gesteckt.
Hier wird 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, sondern’ 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-
genen Denken zu fiihren. Aus der
anonymen Beziehung zum Produkt
soll eine freundschaftliche Bezie-
hung zu Hersteller oder Handel
werden. Dabel ist es im Endeffekt
weniger ausschlaggebend, ob Pub-
lic Relations im innerbetrieblichen
oder auBerbetirieblichen Bereich,
bei den eigenen Mitarbeitern oder
bei Kunden, Lieferanten und Nach-
barn eines Unternehmens anset-
zen, Das gleiche gilt fiir die Wahl
der Methode der Public Relations-
Arbeit. Stets ist das Ziel dieser
Tétigkeit die positive Beeinflus-
sung der Wertvorstellungen der
potentiellen wund effektiven Kun-
den zugunsten des Unternehmens
durch aufkldrende und iiberzeu-
gende Informationen.

Zwang zur Public Relations-Arbeit

Es braucht an dieser Stelle wohl
kaum ein Beweis erbracht zu wer-
den, daB der Wert eines unter-
nehmensbezogenen Kunden gegen-
iber einem nur produktbezogenen
weitaus hoher zu veranschlagen
ist. Und ist diese Aussage nicht
gerade in der heutigen Zeit der
Massenmérkte von weittragender
Bedeutung? Ein Unternehmen tritt
mit seinen Produkten an einen
Markt heran, der durch eine ano-
nyme Ké&uferschaft auf der Nach-
frageseite und durch eine sich lau-
fend verstdrkende Konkurrenz auf
der Angebotsseite gekennzeichnet
ist. Werbung fiir ein Produkt mag
Erfolg haben und gewinnbringend
sein. Doch schon im néachsten Mo-
ment kann ein Konkurrenz- oder
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" sammentraf,

auch ein Substitutionsfabrikat den
Werbeerfolg zunichte machen und
den Kaufer einem gleichen oder
dhnlichen Produkt eines Mitwett-
bewerbers zufiihren.

Die fortschreitende Integration
der europaischen © Mirkte 14Bt
diese Gefahr immer gré8er wer-
den! Eine Unternehmensleitung

muB daher darauf bedacht sein,

ihre Kunden nicht an ein diesen

Gefahren ausgesetztes Produkt zu .

binden, sondern an das Unterneh-

- men selbst. Und dieses vermag-sie

mit Hilfe von Public Relations zu
erreichen. Es ergibt sich damit fir

_eine in die Zukunft planende Un-

ternehmung eine Notwendigkeit,
ja ein Zwang zu einer editen und
zielgerichteten Public Relations-
Titigkeit. '

Public Relations

im Exportgeschdft
Public Relations-Arbeit kann so-
gar Voraussetzung fiir eine erfolg-
reiche Produktwerbung sein. Als
in- den USA durch das Aufkom-
men synthetischer Fasern  die
Baumwolle: immer mehr in den
Hintergrund gedrdngt wurde, star-
tete der Cotton Council ein ,Ko6-
njginJBaumwollﬂe—Programm“. Dabei
ging man davon aus, daB die
Mode bei der Haute Couture be-
ginnt und dann immer neu kopiert
wird. Man muBte also um das
. Vertrauen der oberen Schichten in
die Baumwolle und damit in die
Baumwolle verarbeitenden Unter-

_nehmen werben. Zu diesem Zweck .

wurde ein Mé&dchen als ,Konigin

Baumwolle” gekrént, das in modi-

scher Baumwollgarderobe in die
amerikanische Gesellschaft einge-
fithrt wurde, das mit Personlich-
keiten des offentlichen Lebens zu-
mit - Ministern und
Botschaftern Konversation fithrte
und Pressekonferenzen: abhielt.
Erst als eine positive Beziehung

zwischen Baumwolle und diesen

Kreisen der Uffentlichkeit erzielt .

war, setzte die Werbung ein, die
nunmehr verschiedene Produkte
zum Gegenstand hatte.

Von weit groBerer Bedeutung
ist Public Relations-Arbeit aber
im Export. Als nach dem zweiten
Weltkrieg die Schweizer’ Uhren-
werbung in den USA keinen Er-
folg hatte, stellte man fest, daB
die Ursache hierfiir in noch beste-
henden - Antipathien der Ameri-
kaner gegeniiber den Schweizern
zu suchen. war. Die Schweizer
Uhrenindustrie stoppte die Wer-
bung und fiihrte sie erst fort, als
dank der Public Relations wieder
eine positive Einstellung des USA-
Marktes erreicht war. Ahnliches

gilt fiir die Einfithrung deutscher .

Unternehmen und ihrer Erzeug-
nisse auf dem hollandischen Markt.
Ein Beispiel hervorragender - Pub-
lic Relations lieferte in den ver-
gangenen Jahren die japanische
Industrie auf verschiedenen euro-
pdischen und iiberseeischen Mérk-

ten. Die Erfahrungen zeigen, dafB’

gute Public Relations-Arbeit in der
Lage ist, das Feld fiir eine erfolg-
reiche Werbung auf - Exportmadrk-
ten vorzubereiten.

‘ Selbstzweck

somit

Public Relations — ein absats-
wirtschaftliches Instrument

Public Relations-Arbeit kann nie
sein; auch hjeriiber
bestehen immer noch falschliche
Anuffassungen. Unternehmen, die
ihre Tatigkeit auf diesem Gebiet
an die grofe Glodke héngen, be-
treiben keine echten Public Rela-
tions, sie betreiben noch nicht ein-
mal Werbung, sondern nichts. an-
deres als einfache ,Reklame®.

Das Ziel einer jeden
uinternehmerischen Beté-
tigung heiBt Gewinn —
Public Relations stehen
im Dienste der
Unternebhmenspolitik, -—
Dieses  Werben um das Vertrauen
der Marktpartner, dieses Herstel-
len einer engen Abnehmer-Unter-
nehmens-Beziechung kann man nur
als eines der verschiedenen ab-
satzwirtschaftlichen Instrumente
einer Unternehmensleitung  be-
zeichnen. Public Relations ist keine
Losungsformel fiir eine erfolgver-
sprechende . Absatzpolitik. Public

- Relations-Arbeit ist nur ein Be-

standteil einer guten = Mischung
von abvsatzwirgschaftlimen MaBnah-

‘men. . (Di)

Beispiel aus der Industrie: Mineralslwirtschaft

Es ist seltsam: Die Minerallwirt-
schaft, die seit langer Zeit eine

_ reiche "Auswahl vielseitiger und

ansprechender Publikationen her-
ausgibt, einen stindigen Kontakt
zur Offentlichkeit pflegt und viel
zur Popularisierung wirtschaftlicher

Tatbestande tut, muB bei sorgfalti- .

ger Priifung feststellen, dafi diese
so' vielfaltig angesprochene Uffent-
lichkeit. dennoch ein nicht gerade
zutreffendes Bild von der Mineral-
6lwirtschaft hat. In diesem Bild ist
Falsches und Richtiges, Wahres,

"Halbwahres

und Unwahres eng
miteinander .. verbunden - Das Ge-
samtbild ist sicher -nicht gerade ne-
gativ, es ist aber auch nicht so, wie
es eigentlich sein sollte. -

Verzerrungen kerrigieren!
Diese Feststellung ldB8t jedoch
zwei Fragen offen. Erstens: Wie
kommt es, daB die 6ffentliche Mei-
nung ein so unzuldngliches Bild
von der Mineraldlwirtschaft hat?

-Und zweitens: Was ist zu tun, um

dieses Bild zu korrigieren?

VEREINSBANK IN HAMBURG
ALTESTE HAMBURGER GIROBANK B

ZENTRALE: HAMBURG llA, ALTER FVALL 20~30, TELEFON 361 06];»
32 FILIALEN UND ZWEIGSTELLEN IN GROSS-HAMBURG, CUXHAVEN UND KIEL
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Bekannt flir

'HELENE

Qualitﬁtsweine'

und gute

Spirituosen

Die erste Frage ist schwer zu be-
antworten, wird doch die offentli-
che Meinung nicht nur von Tatsa-
chen und Eindriicken, sondern auch
von vielerlei Imponderabilien ge-
prigt. Interesse und Nicht-Interesse,
Erwartungen und Wiinsche oder
enttduschte Erwartungen und nicht
erfiillte Wiinsche finden ' ebenso
Eingang wie die ganze Skala
menschlicher Gefiihle. Das Unbe-
wuBtie und UnterbewuBte spielt mit,
und gewiB darf man gerade im
Hinblick hierauf sagen, daB im
Falle der MineralSlwirtschaft langst
iiberholte Vorstellungen aus den.
Pionierjahren des Uls heute noch
weiterwirken. Das heutige, véllig
andere Ziige tragende Bild der Mi-
neraldlwirtschaft wird in den Au-
gen der Uffentlichkeit durch diese
unbewuBten Nachwirkungen iiber-
deckt und entstellt,

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

. Eine Atmosphire schaffen!

Dazu gibt es viele Deutungsver-
suche und Definitionen. Sie sollen
hier nicht um einen weiteren Ver-
such vermehrt werden. Es mag ge-
niligen, ganz.einfach festzustellen,
dafl Public Relations die Beziehun-
gen zur Uffentlichkeit 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 Verhdltnis gestaltet, wird
ein bestimmtes Klima, eine Atmo-
sphére geschaffen. Gerade hier liegt
der Kernpunkt des Unterschiedes
zwischen Public Relations und Wer-
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bung. Die Werbung soll den Men-
schen zu einer Handlung, zu einem
Kauf bewegen. Die Public Relations-
Té&tigkeit hingegen soll die wechsel-
seitige Haltung und die Einstellung
zueinander beeinflussen. Ergebnis
einer erfolgreichen Public Relations-
Tatigkeit sind Sympathie und Ver-
trauen, Respekt und Ansehen.

Die Mittel
der Public Relations-Arbeit

Die Mittel fiir eine solche Public
Relations-Téatigkeit sind sehr viel-
faltig, und die ganze Vielfalt dieser
Mittel wird gerade in der Mineralsl-
wirtschaft immer wieder angewandt.
Sie reicht vom persoénlichen Kon-
takt, von dem naturgem&B die
besten und nachhaltigsten Wirkun-
ken ausstrahlen, liber eigene Publi-
kationen in jeglicher Form bis zu

Vortrdgen, Vorfithrungen und . Be-
sichtigungen. Sie erfaBit den ganzen
Bereich der Kontaktmittler 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
Mineraldlwirtschaft seine Ziige
wandelt.

Selbstverstdndlich: Alle Bemiihun-
gen konnen nur Erfolg haben, wenn
auch in der angesprochenen Offent-

" lichkeit die Bereitschaft wachst, sich

im eigenen Interesse informieren zu
lassen, das vorhandene Bild zu er-
génzen, tiberholte Vorstellungen
iiber Bord zu werfen und verdnderte
Fakten zu erkennen. Die Mineralél-
wirtschaft bemiiht sich ehrlich und
ernsthaft darum, das Ihre zu tun —
ohne Zweifel auf die Dauer mit
Erfolg. (Bch)

Offentlichkeitsarbeit in Frankreich

Der Begriff der Uffentlichkeits-
arbeit — in Frankreich landlédufig
auch etwas schwerfallig Public
Relations oder auf-franzosisch ,Re-
lations publiques* genannt — ent-
stand im franzésischen Bereich
wihrend der Nachkriegszeit, und

‘er wurde mehr oder weniger aus

den USA importiert, ohne bri-
gens bisher als System ein groBe-
res. AusmaB oder einen nennens-
werten EinfluB erreicht zu haben.

Wer betreibt Offentlichkeitsarbeit?

Versucht man eine Bestandsauf-

nahme, so gelangt man zu dem
Ergebnis, dafl alle gréBeren Be-
triebe und alle Industrieverbdnde
oder Interessengruppen eine Pres-
sestelle besitzen, die sich teilweise
mit Offentlichkeitsarbeit befalt.
Man muB zundchst berlicksichtigen,

daB in Frankreich die Zahl der-

GroBbetriebe verhdltnisméBig klein
ist und daB es auBerdem Berufs-
zweige gibt, in denen die Uifent-
lichkeitsarbeit bewuft den Wirt-
schaftsverbdnden tiiberlassen wird.

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

In diesen Fallen spielen die
Pressestellen der GroBbetriebe nur
eine interne Rolle. Sie unterrichten
die Direktion iiber die Presse,
unter fast ausschlieBlicher Beriick-

sichtigung des wirtschaftlichen oder - 4

wirtschaftspolitischen Geschehens.
Eine weitere, - wichtige Funktion
ist die Hauszeitschrift und neuer-
dings auch die ' Gestaltung des
Jahresberichts oder der Bilanz fiir
die breitere Masse der Aktiondre.
Mit der ' Uifentlichkeit kommen
diese Pressebeamten kaum in Be-

‘riihrung, es sei denn auf techni-

sche Anfragen hin, und dann mei-
stens mit starker Zuriickhaltung.

Public Relations im engeren Sinne

Der eigentliche Kreis der Uf-
fentlichkeitsarbeit beschrankt sich
auf die Informations- und Presse-
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stellen der wichtigen Wirtschafts-
verbidnde, auf die staatlichen
GroBbetriebe sowie auf eine klei-
nere Zahl bedeutender individuel-
ler, privater Unternehmen, haupt-
sdchlich in der Chemie und in der
Erdolwirtschaft.

Die betreffenden Einrichtungen
haben. eine dreifache Aufgabe.
Einerseits dienen sie der internen
Unterrichtung, nicht nur tber die
Presse, sondern auch iiber das
politische Geschehen, dank . ge-
pflegter Beziehungen mit hoheren
Beamten, Parlamentariern usw.
Die zweite Aufgabe besteht in der
laufenden Information der Presse
iiber die Entwicklung des Indu-
striezweiges oder des Betriebes,
zu einem guten Teil {brigens
durch regelméiBige Verdffentlichun-
gen. Hierzu kommt dann die Uf-
fentlichkeitsarbeit im eigentlichen
Sinne, das geschickte ‘Reagieren
auf freundliche oder feindliche
Tendenzen, die Beeinflussung der
- Offentlichen Meinung in° dem den

Interessen der Branche . oder des
Betriebes entsprechenden Sinne.

Die Trennungslinie zwischen Uf-
fentlichkeitsarbeit und Lobby ist
iibrigens in Frankreich sehr leicht
zu ziehen. Sie ergibt sich aus der
Person des in der Kulisse Tétigen.
Die- Utffentlichkeitsarbeit bleibt

stets verbunden mit den Presse-

und Informationsstellen, wéahrend
das Lobby in den Bereich der Di-
rektion fallt und entweder von

den veraniwortlichen Unterneh-
mern selbst oder von Spezialbe--

auftragten gehandhabt wird.

sw»Zweifrontenkrieg®

. Die Uffentlichkeitsarbeit der
franzosischen Wirtschaft halt sich
in verhdltnisméBig engen Grenzen
und verfiel auch noch nicht der
Gefahr, zu einem Werbe- oder

Propagandainstrument. zu werden.
Meistens fiihren die Verantwort-
lichen, die lbrigens — jedenfalls
die Spitzenkrédfte — in enger Tuch-
fiihlung bleiben und sich gegen-
seitig unterstiitzen,

einen Zwei-

'

frontenkampf. Einerseits bemiihen

 sie sich darum, die Uffentlichkeit

mit den -Gegebenheiten eines In-
dustriezweiges oder eines Betrie-
bes objektiv vertraut zu machen
und ergdnzend um Versténdnis fiir
die gegebenen Schwierigkeiten zu
werben, ebenso wie fiir die Bezie-
hungen, die zwischen dem Gedei-
hen der Wirtschaft und dem Wohl-
stand jedes einzelnen bestehen.
Die zweite Front richtet sich gegen
die Unternehmer, denen der Nut-
zen der Uffentlichkeitsarbeit klar-
gemacht werden muB, die nicht
ohne weiteres die Notwendigkeit
erkennen, ihre Betriebe in Glas-
hduser zu verwandeln, einer brei-
teren Uffentlichkeit zugénglich zu
machen und sich von dieser Uf-
fentlichkeit .gewissermaBen tragen
zu lassen.

Mit einer gewissen Uberspitzung
gelangt man zu dem’ SchluB, daB8
sich die Offentlichkeitsarbeit noch
in einem Anfangsstadium befin-
det. Es gilt zundchst, von ihrer

A\l{,lt T |||T|‘

4 interessante Investmentzertifikate fiir lhre Geldanlage
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ZwedmaBigkeit sowohl die Wirt-
schaft wie die 6ffentliche Meinung
zu tiberzeugen. In dieser Bezie-
hung konnten in Frankreich wih-

rend der letzten Jahre nicht un-

erhebliche Fortschritte erzielt wer-

" den. Immer mehr Betriebe 6ffnen

ihre Tore, sind bereit, Besucher-
gruppen zu empfangen und aus-

fihrlich iiber ihre Té&tigkeit zu be- °

richten. Den _Wirtschaftsverbéinden
mangelt es nicht mehr an inter-
nen Informationen.

Die Offentlichkeit ihrerseits lebt
stiarker mit der Wirtschaft. Es ent-

stehen auBergewo6hnlich niitzliche
Querverbindungen zwischen Indu-
strie - und Universitét,
und Landwirtschaft, Industrie und
Handel, um nur einige Beispiele zu

nennen, Das jetzige Klima der Of- -

fenheit, das auch die engere Zusam-
menarbeit zwischen Verwaltung
und Privatwirtschaft flir die Auf-
stellung. der liberalen. Wirtschafts-
plane erleichterte, ist zu einem
nicht. geringen Grad der Offent-
lichkeitsarbeit zu verdanken, iibri-
gens ebenso wie das zunehmende
Verstdndnis der breiten Masse fiir

Industrie

den Gemeinsamen.  Markt, -der
schon seit einigen Jahren syste-
matisch in den Bereich der Presse-
und Informationsstellen der Wirt-
schaft mit dem Ziel der Aufkla-
rung einbezogen wurde. Es wdére
allerdings tibertrieben, zu behaup-
ten, daB die franzosische Uffent-
lichkeitsarbeit bereits iiber den
nationalen Rahmen hinausreichte,
sieht man wvon der auf franzosi-
sche Initiative erfolgten Bildung
einer Europdischen Vereinigung
fiur Offentlichkeitsarbeit zum Mei-
nungsaustausch ab. (fr.)

Zuschrift: Industrielle Konzentration - eine entwicklungspolitische Notwendigkeit!

Miinchen, Oktober 1961
Sehr geehrte Herren! »

Zu dem. Themenkreis: ,Konzen-
tration — Wirtschaftskraft — Wirt-
schaftsmacht”  im Juliheft ~des
»Wirtschaftsdienst” bitte ich, nach-
stehende Ausfiihrungen verdffent-
lichen zu wollen: ' ‘

Die industrielle Konzentration
"in der- Bundesrepublik erscheint

mir heute in allen jenen Industrie- -

branchen ganz besonders vordring-

lich und sogdr auch noch forde-

rungswiirdig, die .in den neuen
" Entwicklungslandern vorzugsweise
engagiert sind; also allgemein
etwa auch im Bereiche der Inve-
stitionsgiiterindustrien. Die gegen-
wirtige Praxis ' der Bildung von

Gelegenheits-Konsortien und Ar-
beitsgemeinschaften fiir genau be-- -

grenzte Zwecke, wie z.B. fiir das
Rourkela-Projekt in Indien, .er-
scheint mir auf die Dauer insofern
unbefriedigend, als doch manche
der dabei mitbeteiligten mittleren
Unternehmen weder von den eige-
nen Hausbanken noch vom Kapi-
talmarkt (sofern sie dazu iiber-
haupt Zugang haben sollten) so
_ viel mittel- bis langerfristiges An-

568

. Aktien)

leihekapital aufnehmen konnen,

_wie sie fiir die ziigige Abwicklung

der erforderlichen industriellen
Leistungen effektiv bendétigen wiir-
den. Einen fast ungehinderten Zu-
gang zum Kapitalmarkt (durch Be-
gebung von Schuldscheinen, even-
tuell auch von Obligationen oder
haben in der Regel
nur erstklassige GroBunternehmen:
Diese allein koénnen eventuelle

.Staatsgarantien entbehren.

GroB8konzerne vom Format der
LG. Farben AG. oder der Ver-
einigten Stahlwerke AG. — falls
wir - wiederum solche hitten —
kénnten in den fir uns geopoli-
tisch wichtigeren Entwicklungslan-
dern manche Riesenprojekte ent-
weder in Eigenregie oder even-
tuell in Gemeinschaftsarbeit - mit
vergleichbaren GroB8konzernen aus
anderen westlichen Lé&ndern be-
wiltigen, und zwar ohne Belastung
fiir und ohne Belastigung der deut-
schen Steuerzahler, ndmlich durch
eigene Kapitalaufnahmen auf dem
privaten Kapitalmarkt!

Nachdem uns die faktische lehns-
herrliche Obrigkeit in Washington
die — machtpolitisch bedingte —

Verpflichtung auferlegt hat, die
industriellen Leistungen, besonders
seitens der Investitionsgiiterindu-
strien, gegeniiber den Entwick-
lungsléndern betrdchtlich zu stei-
gern, erscheint es mir erforderlich,
derselben Obrigkeit gegeniiber
eindeutig klarzumachen, daB eine
diesbeziigliche = Leistungserhéhung
nur im Wege einer ‘beschleunigten

‘industriellen Konzentration in der
‘Bundesrepublik verkraftet werden

koénnte! Es miifte iiberhaupt mit
dem Argument operiert werden,
daB die industrielle Konzentration
bei uns nunmehr auch eine ent-
wicklungspolitische Not-
wendigkeit sei und daB demzu-
folge das deutsche Konzentrations-
anliegen (ob in der Ruhrkohlen-
industrie oder sonstwo) primdr
durch die von Washington anbe-
fohlene Wirtschaftsoffensive in den
Entwicklungsldndern bedingt sei.
Auf diese Weise kénnten kiinftig
allenfalls sdmtliche eventuelle aus-
landische Einwénde (besonders von
englischer Seite) elegant abgefer-
tigt werden! ‘

‘Mit vorziiglicher Hochachtung
Franz Stolp
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