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P U B L I C  R E L A T I O N S  O D E R  W E R B U N G

W enn w ir  unsere Experten nach dem  Inh alt d e r  P ublic  R ela tion s fragen , g ib t jed er  eine  
andere A n tw ort. D as ist kein  W under, denn w ir  befinden uns „noch im  A n fan gsstad iu m “ . 
D as h in dert uns a b er nicht, System e au fzustellen , w e il w ir  Deutsche j a  system atisch den ­
ken. A b er keines d er  System e b efr ied ig t: P ublic R ela tions sollen  gu te  Inform ationen  
geben, d ie  fü r sich selbst werben. M an so ll Gutes tun, aber davon  natürlich m öglichst lau t 
sprechen, d a m it das Gute A nerkennung findet und vielle ich t — das so ll beileibe nicht d ie  
A bsicht sein  — das Geschäft e tw as hebt. D as Z ie l je d e s  U nternehm ens so ll  e s  aber doch  
sein , G ewinne zu  m achen, und das n im m t n iem and übel. W arum  sägen w ir  nicht offen, 
d er S inn des Unternehm ens u nd d er P ublic R ela tion s is t es, G ewinne zu  erzie len . Ein  
Unternehm en ist auch dann  kein  W ohlfahrtsinstitu t, w enn es seine G ewinne sinnvoll 
verw endet. P ublic R ela tions w ären  uns vielleich t vertrau ter , w enn sie nach dem  Slogan  
unserer V orfahren han delten : Tu’ Gutes und rede  nicht davon ! V ielleicht kann  m an sich 
m it d e r  Schw eizer Unterscheidung zw ischen P u blic  R ela tions und W erbung, d ie  w ir  in  
einem  der fo lgen den  A u fsä tze  behandeln , leich ter abfinden, w e il sie  den  w erbenden  
C harakter d e r  P ublic R elations durchaus anerkennt.

Wirtschaftsberichterstattung - ein Spannungsfeld der Public Relations
D ip l. rer. po l. Franz|G reiser, M ündien

Täglidi erhalten die, W irtsdiaftsredaktionen der 
Tageszeitungen — und n id it nur diese — Presse- 

und Informationsdienste, die sie nidits kosten. Die 
Absender sind Pressestellen bekannter M arkenartikel- 

, unternehmen, aber audi unbekannter Firmen, großer 
Organisationen, m äditiger Verbände, Public Relations- 
Firmen und Publizisten.

HUNGER N A C H  INFORM ATION

Der Hunger nad i interessanten N adiriditen, nadi 
editen  Informationen, die Konturen haben, und nadi 
Beriditen, die Neuerungen populär darstellen oder 
Entwidclungsaussiditen deutlidi madien, ist groß. Nur 
ein Teil des angebotenen Materials findet jedodi den 
W eg vom Sdireibtisdi des Redakteurs in die Setz- 
masdiine. Es gibt mehr Spreu als Weizen. ,

F ür den Redakteur ist es nidit leidit, sidi da hindurdi- 
zuarbeiten. Abgesehen von diesem physisdien Aspekt 
interessiert hier ein anderes Problem. Sind diese Be­
m ühungen von Unternehmen, Verbänden, O rganisatio­
nen und den Spezialisten der Public Relations legitim? 
Die A ntworten auf diese Frage werden je  nad i der 
Interessenlage voneinander abweidien.

Das Redit zur Verbreitung von Informationen wird 
man niemandem bestreiten können. Die W irtsdiaft, 
V erbände und Institutionen, sie alle haben — wie 
Parteien, Politiker und Behörden sdion immer — nidit 
nur ein Recht, sondern audi die Pflidit, sidi der öffent- 
lid ikeit mitzuteilen. W as liegt näher, als daß sie ihre 
Auffassungen, ihre N adiriditen und Informationen 
den Kommunikationsmitteln in geeigneter Form zu­

leiten, damit diese die breite öffentlid ikeit erreidien. 
So einfach sidi diese prinzipielle Überlegung aus­
nimmt, so schwierig ist es, die Grenze zwischen dem 
zu ziehen, was wir als l e g i t i m e  I n f o r m a t i o n  
verstanden wissen möditen, und dem, was W erbung 
ist und also in den Anzeigenteil der Zeitung gehört. 
In diesem Grenzgebiet liegt das Spannungsfeld, der 
Grund für Auseinandersetzungen, M ißverständnisse 
und Fehler, die vor allem von jenen gemacht werden, 
die Public Relations betreiben.

„tEGITIME“ INFORM ATION

Um Klarheit zu erzielen, nutzt es nidit viel, an den 
Anfang einer Diskussion Definitionen zu setzen und 
diese zu interpretieren. Am praktisdien Beispiel, „am 
F a ir ,  kann besser erläutert werden, was gemeint ist 
und wo die Grenzen liegen.

„Sdireibmaschinen ohne Typenhebel“ — „Sekretärin 
wird nodi sdineller", „Der s'direibkopf, der nidit 
größer als ein Golfball is t“, eine Auslese von Sdilag- 
zeilen, die kürzlidi in deutsdien Zeitungen ersdiienen. 
Eine dieser Zeitungen sdireibt: „Eine neuartige
Sdireibmasdiine, die nadi A nsidit der H ersteller re­
volutionierend auf dem Büromaschinenmarkt werden 
kann, stellte eine Büromasdiinengesellsdiiaft (IBM) 
jetzt in S tuttgart der Presse vor. Das neue Gerät er­
setzt die herkömm lidien Typensdilegel durdi einen 
neun Gramm sdiw eren ,Sdireibkopf‘, auf dem 44 ver­
sdiiedene Sdiriftzeidien aufgesetzt sind."

Eine andere Zeitung bradite das Bild des neuen 
Sdireibkopfes in Großaufnahme. Die Presse- oder
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Public Relations-Abteilung dieser Firma hatte gute 
Arbeit geleistet.*) Oder sollte diese Nadiricht selbst 
der Grund dafür gewesen sein, daß sie eine „gute 
Presse" hatte? Ohne Zweifel lag hier eine Sensation 
für die Fachwelt vor. Aber w ar es nicht eine Neuig­
keit, die die Branche und allenfalls die Unternehmer 
und deren Einkaufsabteilungen interessierte? Nein — 
es war eine breite öffentlichheit, die an dieser Neu­
entwicklung Interesse hatte: die zahllosen Steno­
typistinnen, Sekretärinnen und praktisch ihre Arbeit­
geber und alle Unternehmen, die mit Schreibmaschi- 
nenkräftea zu arbeiten haben.

Die Firma hat keineswegs darauf verzichtet, später 
Anzeigen zu veröffentlichen,, die zum Kauf der neuen 
Schreibmaschine aufforderten, obwohl bereits zu die­
sem Zeitpunkt feststand, daß die erste Serie des neuen 
Modells schon verkauft war und mit einer Lieferfrist 
von mindestens einem halben Jahr zu rechnen war.

Für die Schweizer Uhrenindustrie spielt der Export 
nach den USA eine große Rolle. Die amerikanischen 
Fabrikanten, denen diese Konkurrenz nicht angenehm 
ist, versuchten vor einiger Zeit, durch offensichtlich 
unfaire Mittel diesen Export zu beeinträchtigen. So 
behauptete man, daß die Schweizer Uhrenindustrie 
angehlich während des Krieges die deutsche Rüstungs­
industrie mit Präzisionsgeräten beliefert habe. Außer­
dem könne man keine Ersatzteile für Schweizer Uhren 
bekommen, Reparaturen w ären daher nicht möglich. 
H ier lag eine echte Public Relations-Aufgabe vor. Es 
galt, dieser M einungsbeeinflussung entgegenzutreten. 
Die gesamte Verkaufswerbung der Schweizer Uhren­
industrie in den USA wurde eingestellt, und man be­
reitete gemeinschaftlich eine Public Relations-Kam- 
pagne vor. Dabei kam  es u. a. darauf an, vor allem 
die für die M einungsbildung maßgebenden Personen 
des wirtschaftlichen und öffentlichen Lebens von der 
Haltlosigkeit dieser Behauptungen zu überzeugen. 
Insbesondere mußten Journalisten, Rundfunkleute und 
Kommentatoren mit Informationen versorgt werden. 
Das Schwergewicht der A ktion legte man jedoch auf 
eine großangelegte Aufklärung durch Anzeigen, in 
denen die Verbraucher selbst angesprochen wurden. 
Diese sorgfältige und gezielte Meinungspflege führte 
zum Ziel. Es gelang der mit dieser Aufgabe betrauten 
Public Relations-iGesellschaft der Schweiz, einen Mei­
nungswandel herbeizuführen.

W enn heute ein neues Automobil, ein neuer Reifen auf 
den M arkt kommt, so findet sich auf allen Automobil- 
seiten der Tageszeitungen eine Besprechung dieser 
Neuheit. Das M aterial dazu liefern die Firmen. Man 
nennt den Namen des Unternehmens, die M arke des 
Automobils und meist auch den Preis. Das hat sich 
eingebürgert. Bei der Verbreitung, die das Kraftfahr­
zeug inzwischen gefunden hat, ist der Interessenten­
kreis der Leser für dieses Thema so groß, daß hier

*) A nm . d. R edaktion: D ie  L eistung der P u b lie-R eiations-A bteilung  
d ieser  Firm a is t  um so  höher zu b ew erten , w e il e s  s id i b e i d iesem  
Prinzip gar n id it um eine N eu en tw idtiun g  hand elt, sondern led ig- 
lid i um d ie W eiteren tw id clu n g des v o n  d er O lym pia AG heraus- 
gebraditen  «M ignon '-M cd ells, das b ere its  im Jahre 1907 m it einem  
Sdireibkopf (Zylinderform  aus Hartgumm i) au sgesta tte t w ar.

ein echtes Bedürfnis für die laufende Berichterstattung 
in den aktualitätsnahen Tageszeitungen vorausgesetzt 
werden muß.

Uber die A ttraktionen und Schönheiten von Reise­
zielen oder die Heilkraft von Bädern berichten Fach­
redakteure in  den Reisebeilagen, die heute fast alle 
Zeitungen haben. Der W irtschaftsteil der Tageszeitun­
gen bringt Berichte über den Geschäftsverlauf, die 
Aktionärsversam m lungen und die Jahresabschlüsse 
der Firmen. Jubiläen, Geburtstage und V eranstaltun­
gen aus besonderen Anlässen w erden gemeldet.

DER WEG IN  DIE OFFENTLICanCEIT

M  Durchschnitt lesen die W irtschaftsteile der Tages­
zeitungen weniger als die Hälfte der Leser. Dagegen 
wird der Lokalteil der Zeitung von fast jedem, der 
die Zeitung zur Hand nimmt, auch gelesen. Aus die­
ser Tatsache könnte man folgern, daß das Interesse 
an wirtschaftlichen Informationen sich nur auf solche 
Personen beschränkt, die verantwortlich an Produk­
tion, Handel und Verkauf beteiligt sind. Man könnte 
aber auch aus der verhältnism äßig geringen Beachtung 
des W irtschaftsteils die Folgerung ziehen, daß die 
fachgebundene Darstellung wirtschaftlicher Themen 
ein ernstes Hindernis für eine breite Publikumswir­
kung ist.

Demgegenüber ist jedoch festzustellen, daß das In ter­
esse an wirtschaftlichen Informationen heute bei uns , 
wesentlich größer ist als etwa vor dem Kriege. A ller­
dings dürfte das Informationsbedürfnis viel konkreter 
auf einfache Tatsachen abgestellt sein, die den prak­
tischen Kaufmann im täglichen Leben berühren. Der 
Verbraucher will ebenfalls über die seinen engeren 
Lebenskreis berührenden wirtschaftlichen Vorgänge, 
die Preisentwicklung etwa oder die Angebotssituation, 
unterrichtet werden.

Um diesen Wünschen entgegenzukommen, ist sicher 
von unseren publizistischen M edien in den letzten 
Jahren  viel geschehen. Illustrierte, Nachrichtenmaga­
zine und Straßenverkaufszeitungen sind es in erster 
Linie gewesen, die zur Popularisierung wirtschaft­
licher Fragen beigetragen haben.

W enn sich nun auch in  Deutschland immer mehr Fir­
men, O rganisationen und V erbände einer aktiven 
Public Relations-Arbeit zuwenden, dann sollten diese 
ihre Informationen so anlegen und abfassen, daß sie 
für die breite Schicht der Leser interessant sind und 
diesen einen Nutzen bringen. Aus dem bisher Ge­
sagten lassen sich bereits einige Folgerungen für die 
Public Relations-Arbeit ableiten:
— N ur solche Nachrichten und Tatsachen eignen sich 

zur W eitergabe an die Kommunikationsorgane, die 
die b r e i t e  Ö f f e n t l i c h k e i t  interessieren.

— W er als W irtschaftsunternehmen, als Verband oder 
Organisation eine Leistung vollbracht hat, die 
überdurchschnittlich ist und dem wirtschaftlichen 
Fortschritt dient, oder wer eine W are produziert, 
d ie als wichtige N euheit anzusehen ist, kann 
erwarten, daß er redaktionelle Beachtung findet.
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— W er dagegen m ehr von' seiner W are verkaufen 
und Kunden gewinnen möchte, der kann nicht da­
mit rechnen, daß ihm audi nur eine Zeile im re­
daktionellen Teil gewidmet wird.

raN W E ISE  FÜR EINE KLARE SCHEIDUNG

Die vom Zentralausschuß der W erbewirtschaft e. V. 
in  Zusammenarbeit mit den V erlegerverbänden und 
dem Deutsdien Journalisten-Verband e. V. heraus­
gegebenen „Riditlinien für redaktionelle Hinweise in 
Zeitungen und Zeitsdiriften“ geben übrigens sehr 
detailliert Auskunft darüber, wie u. a. w irtsdiaftlidie 
Informationen verw endet werden dürfen und wann 
z.B. ein Preis, die M arke oder die Herstellerfirma 
genannt werden darf.

Diese Riditlinien lassen den Redakteuren den erfor- 
derlidien Spielraum, den sie als unabhängige Publi­
zisten benötigen, um auf der einen Seite die berech­
tigten Interessen der W irtsdiaft nadi Information der 
öffentlid ikeit über ihre Leistungen berüdcsiditigen 
zu können und auf der anderen Seite ihrer Pflidit 
nad i objektiver Unterriditung ihrer Leser geredit 
zu werden. Zur Berdditerstattung über Neuigkeiten 
wird in den Riditlinien folgendes gesagt: „Bei N eu­
heiten und neuen Verwendungszwedcen ist die Nen­
nung der H ersteller (aber nidit der W iederverkäufer) 
zulässig. Als N euheiten gelten soldie Erzeugnisse oder 
V erwendungsarten, die für den Leserkreis des Blattes 
wichtig und bisher in dem Blatte nodi n id it bespro­
chen worden sind. Allgemeine Neuerungen, wie sie 
alltäglich durdi wirtsdiaftlichen W ettbewerb und Fort­
sdiritt laufend entwickelt und angeboten werden, sind 
keine w irklidien N euheiten im Sinne des vorstehen­
den Absatzes.“

Ziel dieser Riditlinien is t es, eine saubere Trennung 
zwisdien redaktionellem  Teil und Anzeigenteil zu 
erreichen. Der Ermessenisspielraum, der dem Journa­
listen zur Verfügung steht, ist groß. Er ist groß ge­
nug, um das Informationsbedürfnis aller Interessenten 
zu befriedigen. Es wird ihm nidit untersagt, das Ma­
terial zu benutzen, das er von der W irtsdiaft erhält. 
Andererseits bleibt es ihm überlassen, ob und weldien 
Gebrauch er davon madit. Ohne Zweifel wird ihm 
damit ein starkes Maß an Verantwortung angetragen. 
Nur er allein kann in  Würdigung seiner Aufgabe und 
seiner Verpfliditung als Meinungsbildner darüber 
entscheiden, wo die Grenzen zwischen berechtigter 
redaktioneller M itteilung undVerkaufswerbung liegen. 
Eigentlich überflüssig zu sagen, daß jedes Verlangen 
eines Anzeigenkunden nach Einrückung von redaktio­
nellen Informationen, das mit einem Anzeigenauftrag 
gekoppelt wird, abzulehnen ist. Leider ist die Behand­
lung dieses Themas Jedoch nicht überflüssig. Manche 
sogenannte Public Relations-Fachleute ersetzen offen­
bar den Mangel an guten Ideen durch solche hand­
festen Angebote. Man wehre den Anfängen! Solche 
M ethoden sind es, die den Public Relations-Bemühun­
gen, die durchaus ihre Berechtigung haben, schaden 
und allseitig Abwehr hervorrufen.

Die Diskussionen, die gegenwärtig in der deutsciien 
Fachwelt über Aufgabe, Form und M ethode der 
Public Relations ausgetragen werden, gehen im we­
sentlichen um die Frage, welcher M ittel und W ege 
sich eine legitime Public Relations bedienen darf.

Der einfachste Weg, eine wirtschaftliche Nachricht 
oder Information der Öffentlichkeit m itzuteilen ist es, 
ein W erbem ittel (Anzeige, Plakat, Drucksache usw.) 
zu benutzen. Es g ib t dafür genügend Beispiele aus 
jüngster Zeit. Eine Firma unterrichtete die breite 
Öffentlichkeit durch Anzeigen in den Tageszeitungen 
über die sogenannten Aerosole, obwohl die Entwidc­
lung dieses Produkts unm ittelbar nur die verarbei­
tenden Industrien interessierte. Der Verbraucher aber, 
der inzwischen durch den Kauf von Sprühdosen, die 
für die verschiedensten W aren Verwendung finden, 
auf diese Neuentwicklung aufmerksam geworden war, 
hat sicher dankbar empfunden, daß er diese hoch­
interessante Information, die der H ersteller dieses 
V erfahrens gab, über seine Tageszeitung erhielt.

Der zweite Weg, die Öffentlichkeit zu erreichen, be­
steht darin, wie am Anfang dieser Ausführungen be­
handelt, die für die M einungsbildung V erantw ort­
lichen der Presse, des Funks und aller übrigen Kom­
m unikationsmittel zu informieren. Das kann schriftlich 
oder mündlich geschehen. H ierbei kommt es darauf 
an, materiell über all das zu unterrichten, was aktuell 
und allgem eininteressierend ist. Der Titel des soeben 
erschienenen und em pfehlenswerten Buches )̂ über 
die Public Relations-Arbeit kennzeichnet die Aufgabe 
der Public Relations treffend: „Tue Gutes und rede 
darüber".

Es geht letztlich also darum, durch Public Relations 
Vertrauen für ein Unternehmen, eine Gruppe, einen 
Verband oder auch eine politische Partei in  der Öf­
fentlichkeit zu schaffen und zu erhalten. Man will 
seinen guten Ruf verbessern, wenn man einen hat, 
man will in einer angenehmen und freundschaftlichen 
A tm osphäre mit seinen Nachbarn, mit der gesamten 
Öffentlichkeit leben. Um das zu erreichen, ist es zweck­
mäßig, Gutes zu tun, worüber man dann auch ruhig 
sprechen kann.

Im Gegensatz dazu ist es die Aufgabe der W irtschafts­
werbung, die potentiellen Käufer über das konkrete 
Angebot, eine W are oder Dienstleistung, zu unter­
richten und sie vor allem zum, Kauf dieses Angebots 
zu veranlassen. Zur Erfüllung dieser Aufgabe stehen 
die verschiedensten W erbemittel, an ihrer Spitze die 
Anzeige, zur Verfügung.

Stil, Aussage und Form der W erbung prägen mit das 
Bild, das sich die breite Öffentlichkeit von ihrer Firma 
macht, vorausgesetzt, daß aus der W erbung zu er­
sehen ist, welches Unternehm en anbietet. In  vielen 
Fällen kennt das Publikum wohl die Marke, weiß 
aber nicht, welches Unternehmen dahintersteht.

*) G eorg-V olkm ar Graf Z e d t w i t z - A r m i n  : »Tue G u tes und 
rede darüber. Public R elations für d ie W irtschaft", Berlin 19&I.
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V E R B E S S E R U N G  D E R  Ö F F E N T L IC H E N  B E Z IE H U N G E N  
U N D  E R W A R T U N G E N

W enn nun Public Reliations als eine Tätigkeit ver­
standen werden soll, ein positives Bild der Firma in 
der ö ffen tlid ikeit zu sdiaffen, die Beziehungen zu 
dieser durdi ständige Kontakte zu festigen, dann ist 
es widitig, zu wissen, w eldien Eindruck die Verkaufs­
werbung von dem Unternehmen als Ganzes bereits 
gesdiaffen hat. W er die öffentlidien Beziehungen sei­
nes Unternehmens verbessern mödite, w ird also den 
good will nützen, den seine W erbung inzwisdien er­
zeugt hat.

Aus diesen Überlegungen geht aber audi hervor, daß 
die Verkaufs Werbung auf keinen- Fall als eine der 
Anwendungsformen der Public Relations betraditet 
w erden kann, wie es heute nodi die Auffassung 
w eiter Kreise ist.

Man wird jedodi erw arten  können, daß sidi die Sdiaf­
fung eines guten Rufes für ein Unternehmen durdi 
eine aktive Public Relations-Arbeit audi auf seine 
Erzeugnisse oder Dienstleistungen auswirkt. Es hieße 
den Kopf in den Sand stedien, wollte man zudem 
leugnen, daß A ktivität auf dem Gebiet der Public 
Relations und  die damit erzielte Festigung der Stel­
lung eines Unternehmens in der ö ffentlid ikeit nicht 
audi von dem Wunsche getragen wird, die wirtsdiaft-

lidie Position des Betriebes auf dem M arkt gegen­
über den V erbraudiern und den M itbewerbem  zu 
festigen.

M äzenatentum oder ein Hobby, die Freizeitbesdiäfti- 
gung eines Unternehmers können ebenifalls in den 
Dienst dieses Zieles gestellt werden. Ein Beispiel da­
für ist die „Ford-Foundation“, die in  der ganzen Welt 
dem Namen Ford eine besondere Stellung und den 
Nimbus uneigennütziger Großzügigkeit gesdiaffen hat. 
A udi der Goldmedaillengewinner Nedcermann erzielte 
mit seinem sportlidien Olympiaerfolg ohne Zweifel 
eine Publizität, die sidi auch auf sein Unternehmen 
auswirkte. Soldie W irkungen zu nutzen, ist erlaubt 
und verstößt n id it gegen die Spielregeln.

W er heute verantwortlich an  der Gestaltung der öf- 
fentlidien Meinung als Publizist, Public Relations- 
Beauftragter oder W erbefadim ann mitwirkt, sollte in 
jedem  Fall ernsthaft prüfen, ob seine Aussage dem 
objektiven Informationsbedürfnis der öffentlidikeit 
dient. Tut sie das, dann hat sie die Chance redaktio­
neller Publizität. Es kann irnrner nur eine Chance 
sein, denn die letzte Entsdieidting trifft der verant- 
w ortlidie Redakteur. Dient die Aussage jedodi un­
m ittelbar oder verstedct dem Verkauf, danri gehört 
sie in den Anzeigenteil.

Public Relations und Werbung in der Presse
Dr. Ferdinand N .^U nz, Lausanne

P R O B L E M S T E L L U N G

D as uns hier besdiäftigende Thema gibt in der 
W irtsdiaftspraxis immer wieder Anlaß zu Diskus­

sionen. W ie festgestellt werden muß, gehen die Mei­
nungen der interessierten Kreise (Inserenten, Verleger, 
Annoncen-Expeditionen und Berater) über diesen ziem- 
lidi undurdisiditigen Fragenkomplex zum Teil stark 
auseinander. So wird beispielsweise in einer Brosdiüre 
der Sdiweizerisdien Public-Relations-Gesellschaft 
(SPRG) über „Public Relations und Reklame in der 
Presse“ unter anderem darauf hingewiesen, Verleger 
und Redakteure seien den Public Relations gegenüber 
immer nodi zurückhaltend und skeptisch; sie sähen 
darin eine Gefahr für ihre Unabhängigkeit, und es 
herrsdie in bezug auf die Public Relations ein gewisses 
M alaise zwischen ihnen und den Inserenten.

In Deutschland liegen die Verhältnisse offenbar ähn­
lich, sdireibt dodi die Zeitschrift für das gesamte 
Presse- und Anzeigenwesen *) über eine Tagung in 
Düsseldorf vom 20. 10. 1961 über Public Relations und 
W erbung u, a. was folgt:

„Die Veranstaltung fand in Kreisen der W irtsdiaft, der 
W erbung und der Presse starken W iderhall, ohne je ­

doch den gordischen Knoten, der sich um die junge 
Disziplin der Public Relations gesdilungen hat, irgend­
wie lösen zu können. Kennzeichnend für die anhaltende 
Verwirrung der Begriffe, die zu entwirren eigentlich 
der Zwedc der V eranstaltung sein sollte, ist das Sdiluß- 
wort eines der Forumteilnehmer: ,Idi sdiäm e midi 
fast, ein Public Relations-^Mann zu sein, es herrscht 
eine ziemlidie Konfusion der Begriffe.' "

Es seien daher im folgenden einige grundsätzlidie Be­
trachtungen über Thesen festgehalten, die in der er­
wähnten Brosdiüre der SPRG, in der in- und ausländi­
sdien Literatur sowie in der W irtsdiaftspraxis immer 
wieder vertreten  werden:

— Public R elations und W erbung bzw. Reklame®) 
seien sdiarf auseinanderzuhaltenj

— Redakteure und Geschäftsleute hätten Public Rela­
tions-Texte selbstlos zu konzipieren bzw. zu ver- 
öffentlidien und dabei als Ziel die Information und 
nicht die W erbung vor Augen zu halten;

1) Z V  un d  Z V ,  B a d  G o d esb erg , N r . 31 v .  1. 11. 61, S .  1568.

2) Ä lm U d i w ie  in  v ie le n  A b h a n d lu n g e n  ü b e i P u b lic  R e la t io n « , W e i­
hung  u s w . w e rd e n  a u d i in  d e r  B ro sd iü re  d e r S P R G  b e id e  A u s ­
d rücke  «W e rb u n g " u n d  » R e k la m e “ s y n o n y m  v e rw e n d e t . In  D e u tsd i­
la n d  w ird  R e k la m e  a ls  e in e  v e ra lte te  B e ze id in u n g  fü r  W ir ts d ia fts -  
w e rb u n g  b e tra d ite t . In  d e r S d iw e iz , H o lla n d  u n d  D ä n e m a rk  d a­
gegen w ird  s ie  g le id iw e rt ig  m it dem  B e g r if f  W e rb u n g  g eb rau d it . 
D e r E in fa d ih e it  h a lb e r  w e rd e n  w i r  d a h e r in  u n se re n  A u s fü h ru n g e n  
le d ig l id i  d ie  B e ze id in u n g  » W e rb u n g " v e rw e n d e n .
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