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Greiser: Wirtschaftsberichterstattung — ein Spannungsfeld der Public Relations

VERBESSERUNG DER UFFENTLICHEN BEZIEHUNGEN

UND ERWARTUNGEN
Wenn nun Public Relations als eine Tétigkeit ver-
standen werden soll, ein positives Bild der Firma in
der Uffentlichkeit zu schaffen, die Beziehungen zu
dieser durch stdndige Kontakte zu festigen, dann ist
es wichtig, zu wissen, welchen Eindruck die Verkaufs-
werbung  von dem Unternehmen als Ganzes bereits
geschaffen hat, Wer die 6ffentlichen Beziehungen sei-
nes Unternehmens verbessern mdéchte, wird also den
good will niitzen, den seine Werbung inzwischen er-
zeugt hat.

Aus diesen Uberlegungen.geht aber auch hervor, daB
die Verkaufswerbung auf keinen Fall als eine der
Anwendungsformen der- Public Relations betrachtet
werden kanm, wie es heute noch die Auffassung
weiter Kreise ist.

Man wird jedoch erwarten kénnen, daf sich die Schaf-
fung eines guten Rufes fiir ein Unternehmen durch
eine aktive Public Relations-Arbeit auch auf seine
Erzeugnisse oder Dienstleistungen auswirkt. Es hieBe
den Kopf in den Sand’ stecken, wollte man zudem
leugnen, daf Aktivitdt auf dem Gebiet der Public
Relations und die damit erzielte Festigung der Stel-
lung eines Unternehmens in der Uffentlichkeit nicht
auch von dem Wunsche getragen wird, die wirtschaft-

liche Position des Betriebes auf dem Markt gegen-
iiber den Verbrauchern und den Mitbewerbern zu -
festigen. '

Maizenatentum oder ein Hobby, die Freizeitbeschéfti-
gung eines Unternehmers konnen ebenfalls in ‘den
Dienst dieses Zieles gestellt werden. Ein Beispiel da-
fir ist die ,Ford-Foundation”, die in der ganzen Welt
dem Namen Ford eine besondere Stellung und den
Nimbus uneigenniitziger GroBziigigkeit geschaffen hat.
Auch der Goldmedaillengewinner Nedkermann erzielte
mit seinem sportlichen Olympiaerfolg ohne Zweifel
eine Publizitdt, die sich auch auf sein Unternehmen
auswirkte. Solche Wirkungen zu nutzen, ist erlaubt
und verst68t nicht gegen die Spi'elregeln.

Wer heute verantwortlich an der Gestaltung der 6f-
fentlichen Meinung  als Publizist, Public Relations-
Beauftragter oder Werbefachmann mitwirkt, sollte in
jedem Fall ernsthaft priifen, ob seine Aussage dem
objektiven Informationsbediirfnis der Uffentlichkeit
dient. Tut sie das, dann hat sie die Chance redaktio-
neller Publizitdt. Es kann immer nur eine Chance
sein, denn die letzte Entschexd‘ung trifft der verant-
wortliche Redakteur. Dient die Aussage jedoch un-
mittelbar oder versteckt dem Verkauf, d,afm gehort
sie in den Anzeigenteil.

Public Relations und Werbung in der Presse

Dr. Ferdinand N.'LC-Ilinz, Lausanne

PROBLEMSTELLUNG

D as uns hier beschaftigende Thema gibt in der
Wirtschaftspraxis immer wieder AnlaB zu Diskus-
sionen. Wie festgestellt werden mufl, gehen die Mei-
nungen der interessierten Kreise (Inserenten, Verleger,
Annoncen-Expeditionen und Berater) {iber diesen ziem-
lich undurchsichtigen Fragenkomplex zum Teil stark
auseinander. So wird beispielsweise in einer Broschiire
der Schweizerischen  Public-Relations-Gesellschaft
(SPRG) tber ,Public Relations und Reklame in der
Presse” unter anderem darauf hingewiesen, Verleger
und Redakteure seien den Public Relations gegeniber
immer- noch zuriickhaltend und skeptisch; sie sdhen
darin eine Gefahr fur ihre Unabhéngigkeit, und es
herrsche in bezug auf die Public Relations ein gewisses
Malaise zwischen ihnen und den Inserenten.

In Deutschland liegen die Verhiltnisse offenbar &hn-
lich, schreibt doch die Zeitschrift fiir das gesamte
Presse- und Anzeigenwesen!) iiber eine Tagung in

Diisseldorf vom 20. 10. 1961 iiber Public Relations und

Werbung u. a. was folgt:

«Die Veranstaltung fand in Kreisen der Wirtschaft, der

Werbung und der Presse starken- Widerhall, ohne je-

1) ZV und ZV, Bad Godesberg, Nr, 31 v. 1. 11, 6‘1, S.' 1568.
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doch den gordischen Knoten, der sich um die junge
Disziplin der Public Relations geschlungen hat, irgend-
wie l6sen zu kénnen. Kennzeichnend fiir die anhaltende
Verwirrung der Begriffe, die zu entwirren eigentlich
der Zweck der Veranstaltung sein sollte, ist das Schlu8-
wort eines der Forumteilnehmer: ,Ich schime mich
fast, ein Public Relations-Mann zu sein, ‘es herrscht
eine ziemliche Konfusion der Begriffe.’ *

Es seien daher im folgenden einige grundsitzliche Be-
trachtungen iiber Thesen festgehalten, die in der ef-
wihnten Broschiire der SPRG, in der in- und auslandi-
schen Literatur sowie . in der W1rtschaftsprax1s immer
wieder vertireten werden:

— Public Relations und Werbung bzw. Reklame 2)
- seien scharf auseinanderzuhalten;

— Redakteure und Geschéftsleute hitten Pubhc Rela-
tions-Texte selbstlos zu konzipieren bzw. zu ver-
offentlichen und dabei als Ziel die Information und
nicht die Werbung vor Augen zu halten;

2) Ahalich wie in vielen Abhandlungen {iber Public Relations, Wer-
bung usw, werden auch in der Broschiire der SPRG beide Aus-
driike ,Werbung” und ,Reklame” synonym verwendet. In Deutsch-
land wird Reklame als eine veraltete Bezeichnung fiir Wirtschafts-
werbung betrachtet. In der Schweiz, Holland und Dénemark da-
gegen wird sie gleichwertig- mit dem Begriff Werbung gebraucht.
Der Einfachheit halber werden wir daher in unseren Ausfihrungen
lediglich die Bezeichnung ,Werbung® verwenden.
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Glinz: Public Relations und Werbung in der Presse

— Werbung sei dem Inseratenteil und Public Rela-
tions seien dem reda_ktionellen Teil vorbehalten.

'Diese Thesen nehmen sich auf dem Papier gut aus. Es
fragt sich jedoch sehr, ob und in welchem AusmaB sie
in der Praxis befolgt werden kénnen. Wie noch gezeigt
werden soll, diirften sie weder den tatsdchlichen Ver-

héltnissen noch dem Charakier der Public Relations

und der Werbung geniigend Rechnung tragen.

IST WIRTSCHAFTSWERBUNG EINE DER
ANWENDUNGSFORMEN DER PUBLIC RELATIONS? -

Es sei hervorgehoben, daB wir uns hier lediglich mit
den Public Relations privater Wirtschaftstrdger be-
schiftigen, die ihre Tatigkeit nach dem Rentabilitéts-
prinzip gestalten miissen. Eine Beriicksichtigung der
Public Relations offentlicher Stellen, gemeinniitziger
Institutionen, politischer -Organisationen usw., die ja
vorwiegend kulturellen, sozialen und politischen Zwek-
ken dienen, wiirde den Rahmen dieser Arbeit sprengen.

Wir setzen voraus, dem Leser seien Stellung, Aufga-
ben und Bedeutung der Public Relations im Wirt-
schaftsleben bekannt und er teile unsere Auffassung,

daB es sich dabei um eine wichtige Funktion einer’

jeden fortschrittlichen Unternehmensfithrung handelt. ?)

-Er wird daher mit uns einig gehen, daB Public Rela--

tions, d.h. die Pflege der d&ffentlichen Beziehungen
oder des Offentlichen Vertrauéns, nicht erst bei der
Orientierung dieser Offentlichkeit — sei es durch die
Presse oder durch andere Informationsmittel — zu er-
folgen haben, sondern daB sie durch das ganze Gebaren
des einzelnen Wirtschaftstragers zum Ausdruck ge-
langen sollen. Thnen liegt somit eine bestimmte Gei-
steshaltung zugrunde, die all den diesbeziiglichen
MaBnahmen den Stempel aufdriickt und die sich —
wie immer wieder hervorgehoben' wird — zu 90 %4
im Handeln und nur zu 10% in AuBerungen offen-
baren. Wir sind somit durchaus mit Dr. A. Oeckl,
Vorsitzender der Deutschen Public-Relations-Gesell-
schaft, einig, wenn er auf der oben erwéahnten Tagung
in Diisseldorf erkldrte, daf Public Relations das Ge-
wissen der Unternehmung représentieren, eine Ethik

des Denkens voraussetzen und zu einer humanen'

Zivilisation fithren sollen.

Zu den Vorkehrungen, die in erster Linie in dem hier
verstandenen Sinn und Geiste der Public Relations
erfolgen sollten, gehort zweifellos auch die Wirtschafts-
werbung. Diese ist der Inbegriff aller MaBnahmen, die
darauf gerichtet sind, eine Unternehmung, ihre Erzeug-
nisse bzw. Dienstleistungen bei Einzelpersonen, - bei
Gruppen von Menschen oder bei anderen Wirtschafts-
tragern usw. bekanntzumachen und diese zur freiwilli-
- gen Annahme eines Angebots oder zur Ubernahme
von Gedankengut zu gewinnen. Es liegt daher auch
" nahe, daB gerade die Wirtschaftswerbung einen nicht
unbedeutenden Beitrag zur Pflege der Beziehungen zur
Offentlichkeit leisten-kann.

3) Richtig miifite es eigentlich heiBen: ,Public Relations-Policy”
(vgl. Walther: ,Einfihrung in die Wirtschaftslehre der Untex-
nehmung*, Bd. 2, S. 259).
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Von dieser Erkenntnis ausgehend, diirfte daher die .
Wirtschaftswerbung, wie alle Vorkehrungen eines
Wirtschaftstrdgers im Verkehr mit der AuBenwelt, als
eine der Anwendungsformen der Public Relations zu
betrachten sein.

Umgekehrt sei auch darauf hingewiesen, daB das ganze
Tun und Lassen einer Unternehmung entsprechend den
Regeln der Public Relations die Werbung wesentlich
erleichtert.

Die Annahme, eine Trennung der beiden Begriffe
Public Relations und Werbung sei schon im Hinblick
auf eine wirksame Verhiitung von versteckter Wer-
bung im Textteil der Presse wiinschenswert, geht so-
mit von falschen Voraussetzungen aus. Sie iibersieht,
‘daB es eben keine klaren Grenzen zwischen Public
Relations und' Werbung, sondern dal es gewisse
Uberschneidungen der beiden Begriffe gibt und daher
lediglich eine moglichst realistische Berilicksichtigung
der tatsdchlichen Verhdltnisse weiterhilft.

GIBT ES SOGENANNTE ECHTE -
UND UNECHTE PUBLIC RELATIONS?

Die da und dort getroffene Unterscheldung zwi-
schen sogenannten echten und unechten Public Rela-
tions diirfte auf Uberlegungen beruhen, die einer sach-
lichen Priifung nicht standhalten. Nach unserem Dafiir-
halten kann wohl zwischen guten, d. h. wirksamen, und
weniger guten Public Relations-Aktionen, es kann auch
zwischen Public Relations-Informationen mit mehr
oder weniger werbendem Chardkter unterschieden .
werden; wir kénnen uns jedoch keine echte oder un-
echte Pflege der Beziehungen zur Offentlichkeit vor-
stellen. Man mag nun einwenden, das Pradikat ,echt"
gelte ‘eben fiir diejenigen Public Relations, mit denen
keinerlei werbende Absichten verbunden seien, Darauf
sei entgegnet, daB auch Public Relations in Reinkultur
nicht aus philantropischen Uberlegungen heraus, son-
dern in der Regel zu ganz bestimmten Zwecken erfolgen.

AUCH PUBLIC RELATIONS SIND INTERESSENBEDINGT

Das Fernziel sowohl der Public Relations als auch der
Werbung privater Wirtschaftstrdger diirfte trotz der
Verschiedenheit der beiden Funktionen identisch sein.
SchlieBlich will jemand, der Public Relations-Texte
verdffentlicht, nicht in erster Linie die Leser mit Neuig-
keiten versorgen, sondern die fiir den Verkauf seiner
Erzeugnisse oder Dienstleistungen giinstigste Atmo-
sphire schaffen. Er will damit aber auch gleich wie mit
der Werbung, jedoch indirekt und auf lange Sicht, die
Marktbeziehungen seiner Firma bzw. die eigentliche
Geschiftsbasis sichern und erweitern. '

Auch.der Berichterstatter iiber die Tagung in Diissel-
dorf gelangt auf Grund der dort erfolgten Darlegun-
gen zur Auffassung, Public Relations seien keine
Philantropie, sondern sie seien durchaus zwedkbe-
stimmt. Wenn er jedoch eher resigniert bemerkt,
dies sei leicht zu formulieren, jedoch.schwer aus-
zuftthren (vgl. ZV. & ZV vom 1.11.61), so l4Bt er
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erkennen, daB hier keine starre Dogmatik, sondern
lediglich eine gebiihrende Beriicksichtigung der Re-
alitdten weiterhilft. Namhafte Sachverstindige erkla-
ren allerdings: ,Public Relations wollen objektive
Information, Werbung will subjektive Darstellung”
oder ,Werbung will Marktanteil, Public Relations wol-
len Sympathieanteil” (vgl. ZV & ZV vom 1. 11. 61).
Handelt es sich dabei aber auch tatsdchlich um unter-
schiedliche Ziele, oder sind ,objektive Information”
und ,Werbung der Sympathie” nicht lediglich Mittel
zum Zwedk? Diese Frage ist zweifellos zu bejahen. In
bezug auf das uns hier beschéftigende Thema ,Public

Relations und Werbung in der Presse” sei daher fol- .

gendes festgehalten:

— Public Relations-Mitteilungen privater Wirtschafts-
triager erfolgen direkt oder indirekt sozusagen aus-
nahmslos zur Erzielung eines wirtschaftlichen Nut-
zens auf kurze oder lange Sicht.

— Bei der Priifung der Frage, ob und wie Public Re-
lations-Mitteilungen in der Presse zu berlicksichti-
gen sind, ist die Bedeutung solcher Informationen
fiir die breite Uffentlichkeit bzw. fiir die Leser
einerseits und fiir den einzelnen Public Relations
treibenden Wirtschaftstrdger andererseits sorgfil-
tig abzuschatzen.

-— Wenn es auch schwer hélt, in jedem einzelnen Falle
das AusmaB des Interesses von Public Relations-
Mitteilungen fiir die erwédhnten Kreise zu bestim-
men, so dirfte doch ohne besondere Miihe fest-
zustellen sein, auf welcher Seite dieses Interesse
tiberwiegt. Je nachdem werden Verleger und Re-
dakteure entscheiden koénnen, ob die einzelne
Public Relations-Information im redaktionellen
Teil der Presse, und zwar unter ihrer Verantwor-
tung, aufzunehmen oder aber dem Inseratenteil
zuzuweisen ist.

— Welche Public Relations-Information und in welcher
Form sie im redaktionellen Teil der Presse ver-
offentlicht werden soll, ist Sache der Verleger
bzw. der Redakteure und muBl es auch in Zu-
kunft sein. Diese diirften jedoch selbst alles Inter-
esse daran haben, fiir eine méglichst sachliche und
umfassende Orientierung der Leser iiber das Wir-
ken der Wirtschaft besorgt zu sein und damit zur
objektiven Meinungsbildung und nicht zuletzt auch
zur Entwicklung und Festigung dieser Wirtschaft
beizutragen.

— Redakteur und Verleger haben in der Regel ein
feines Gefiihl dafiir, was ihre Leser interessiert.
Das hier angeregte Vorgehen bei der Behandlung
von Public Relations-Texten diirfte ihnen daher
keine besondere Miithe machen. Die immer wieder
geforderte scharfe Unterscheidung von Public Rela-
tions und Werbung dagegen wird ihnen kaum ge-
lingen, weil es eben, wie weiter oben dargelegt,
keine solche Trennung gibt.

PUBLIC RELATIONS-MITTEILUNGEN
IM INSERATENTEIL DER PRESSE
Mit dem oben angeregten Vorgehen wird wohl am
ehesten verhiitet, daB der Uffentlichkeit wertvolle In-
formationen vorenthalten werden oder aber, daB ge-
wisse Public Relations-Aktionen auf Kosten der Presse
erfolgen. Es wird dadurch aber auch deutlich, daB
Public Relations-Informationen nicht dem redaktionel-
len Teil der Presse vorbehalten sind, sondern ebenso-
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gut im Inseratenteil erscheinen kénnen, wie zahlreiche
praktische Beispiele von ausgesprochenen, jedoch be-
zahlten Public Relations-Mitteilungen im Inseratenteil
der Presse zeigen.

‘Es ist auch durchaus denkbar, daB Public Relations-

Informationen teilweise mit redaktionellen Beitrdgen,
teilweise in Form von bezahlten Inseraten erscheinen
und daB damit deren Wirkung erst noch gegenseitig
gehoben wird. Wir denken z.B. an Sonderseiten und
Sonderbeilagen der Zeitungen, die — wie weiter unten
noch gezeigt werden soll — ganz bewuBt nach diesem
Grundsatz gestaltet werden. '

Wichtig ist, daB sich die beteiligten Kreise der Bedeu-
tung einer aufgeschlossenen Berichterstattung dber
wirtschaftliche Fragen im Sinne der Public Relations
bewuBt sind und ihr tberall da, wo sie heute noch
fehlt, zum Durchbruch verhelfen. Dieser Wunsch richtet
sich aber nicht nur an Verleger und Redakteure, da-
mit sie der Wirtschaft noch mehr 'als bisher ihre Spal-
ten fiir Public Relations-Nachrichten 6ffnen; er richtet
sich auch an all diejenigen, die die Beziehungen zur
Offentlichkeit pflegen, sich noch in vermehrtem MaBe
als bisher der Presse als dem klassischen Informations-
mittel zu bedienen.

Mit ausgesprochenen Public Relations-Inseraten ), ja
man darf, wie die Erfahrung lehrt, ruhig sagen, gerade -
mit solchen Inseraten hat es ein Wirtschaftstrager in
der Hand, mit den Tatsachen in der Form und an
den Daten auf die 6ffentliche Meinung einzuwirken,
die er als geeignet betrachtet. Er trdgt ja schlieBlich
die Verantwortung dafiir, daB die von ihm zu betreu-
ende Pflege der Beziehungen zur Offentlichkeit ratio-
nell, zielbewuBt und moglichst wirksam erfolgt. Es ‘ist
daher auch naheliegend, daB dies wohl dann am besten
gelingt, wenn er Public Relations-Mitteilungen in der
Presse nach seinem Gutdiinken gestalten kann und sich
hierbei nicht ausschlieBlich auf das Verstindnis und
Entgegenkommen der Redakteure und Verleger ver-
lassen mubB.

Einzelne Verleger und Redakteure sind nun, aus lauter
Bedenken, sie kénnten einen. Inserenten verlieren, ge-
neigt, allzu unbekiimmert Public Relations-Mitteilun-
gen im redaktionellen Teil der Presse, d.h. gratis, zu

verbffentlichen. Sie seien daran erinnert, da wohl kein

Werbungtreibender ihnen zuliebe Inserate aufgibt,
sondern weil er sich daraus eben einen Nutzen ver-,
spricht. Diesen Nutzen wird er sich auch dann nicht
entgehen lassen wollen, wenn seinen Wiinschen hin-
sichtlich Verdffentlichung von Public Relations-Infor-
mationen im redaktionellen Teil der Presse nicht oder
nicht im erhofften AusmaB entsprochen werden kann.

Es mag auch vorkommen, daB der eine oder andere
Inserent versucht, seine diesbeziiglichen Anspriiche
mit der Vergebung von Druckauftrdgen an zeitungs-

4) ,Inserere” heiBt deutsch ,einriicken”; unter Inserat ist demnach
das ,Eingeriickte* zu verstehen. Dabei muB es sich somit nicht um
eine ausgesprochene Werbebotschaft, sondern es kann sich ebenso-
gut um einen Public Relations-Beitrag handeln.
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eigene Druckereien zu untermauern oder daB auch
Verleger mit solchen Anliegen an Inserenten gelan-
gen. Es handelt sich dabei um eine indirekte Bezah-
lung von. Public Relations-Texten im redaktionellen

Teil der Presse, die sich mit einem sauberen Ge--

schaftsgebaren nur schlecht vertragt und die daher
im Interesse aller Beteiligten zu unterlassen ist.

PUBLIC RELATIONS UND WERBUNG IN SPEZIALSEITEN
UND SONDERBEILAGEN DER PRESSE

Inserenten machen hin und wieder darauf aufmerksam,
Verleger und Annoncen-Expeditionen beniitzten die
Verdffentlichung von Public Relations-Nachrichten im
redaktionellen Teil der Presse als Stimulans zur Inse-
ratenakquisition und sie handelten daher selber der
These zuwider, redaktionelle Beitrdge nicht mit Insera-

ten zu koppeln. Solche Inserenten seien auf das weiter -

oben dargelegte Zusammenwirken von Public Rela-
tions und Werbung hingewiesen. Danach darf zwischen
redaktionellen Public Relations-Informationen und
Public Relations-Mitteilungen sowie €igentlichen Wer-
beaktionen im Inseratenteil der Presse, wenigstens in
thematischer Hinsicht, durchaus ein Zusammenhang
bestehen. Dies trifft vor. allem fiir die z.B. in der
' Schweiz sehr verbreiteten, gemeinsam von Verlegern
und Annoncen-Expeditionen gestalteten Spezialseiten,
Sonderbeilagen und Sondernummern iiber bestimmte
Branchen, Vorkommnisse usw. zu. Solche Verdffent-
lichungen, bei denen redaktionelle Beitrdge und Inse-
rate ein sorgféltig aufeinander abgestimmtes Ganzes
bilden, kénnen dem Leser einen wertvollen Uberblick
iiber gewisse Wirtschaftszweige, Veranstaltungen usw.
vermitteln. Sie diirften somit ihm bzw. der Uffentlich-
keit wie auch dem Inserenten zum Vorteil gereichen,
und es ist daher verstdndlich, daB Verleger und An-
noncen-Expeditionen alle sich bietenden Moglichkeiten
zur Herausgabe von solchen Beilagen und Sonder-
seiten auszuwerten suchen.

KRITERIEN FUR DIE AUFNAHME VON .
PUBLIC RELATIONS-INFORMATIONEN IN DER PRESSE

Die Frage, ob gewisse Public Relations-Informationen
im redaktionellen Teil der Presse aufgenommen wer-
den sollen oder nicht, wird in der Schweiz bereits von
lokalen oder regionalen Instanzen der Presse von Fall
zu Fall gepriift. Einzelne Verleger bzw. Redakteure
halten sich auch an eigens fiir den internen Gebrauch
aufgestellte Richtlinien. Wie die uns zur Verfiigung
stehenden Unterlagen zeigen, wird dabei aber von der
eingangs erwihnten falschen Voraussetzung einer
scharfen Trennung von Public Relations und Werbung
ausgegangen. In dieser Hinsicht macht-auch das Vade-
mecum iiber ,die Beziehungen der Wirtschaft zur
. Presse im Rahmen der Public Relations”, das 1956 von
der Schweizerischen Public Relations-Gesellschaft, dem
Schweizerischen Zeitungsverleger-Verband und dem
Verein der Schweizer Presse herausgegeben wurde,
keine Ausnahme. Viele der darin enthaltenen Bestim-
mungen, vor allem, was die Abgrenzung von Redak-
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tions- und Inseratenteil sowie die Beziehungen der
Wirtschaft zur Presse betrifft, diirften auch heute noch
giiltig sein. Gewisse Ausfithrungen, insbesondere die-
jenigen iiber Public Relations und Reklame, dagegen
sind jedoch iiberholt, so daB dieses Vademecum wohl
durch eine den neuesten Erkenntnissen Rechnung tra-
gende Wegweisung, unter Berilicksichtigung der bereits
bestehenden Reglements und Abmachungen der inter-
essierten Kreise, zu ersetzen ist. %)

In Deutschland bestehen nun allerdings Richtlinien fir
redaktionelle Hinweise in Zeitungen und Zeitschriften,
herausgegeben vom Verband Deutscher Zeitschriften-
Verleger e. V., vom Bundesverband Deutscher Zeitungs-
verleger e.V, in Zusammenarbeit mit dem Deutschen
Journalisten-Verband e.V. und dem Zentralausschufl
der Werbewirtschaft e. V. Es werden darin. in iiber-
sichtlicher Form die verschiedenen Rubriken fiir redak-
tionelle Beitrdge behandelt. Dabei wird jedoch an kei-
ner Stelle ausdriicklich auf sog. Public Relations-Bei-
trige hingewiesen, und man kann sich daher fragen,
ob die zustindigen Kreise, insbesondere die Public
Relations-Spezialisten, fiir ihre Kampagnen in der
Presse nicht etwa eine Sonderbehandlung beanspru-
chen, eben aus der Uberlegung heraus, Public Rela-
tions-Beitrdge seien lediglich im redaktionellen Teil
einer Zeitung zu verdffentlichen. Es fallt dem Verfasser
schwer, sich hieriiber ein genaues Bild zu machen. Wie
aber die kiirzliche Tagung in Diisseldorf zeigte, beste-
hen offenbar in bezug auf Public Relations und Wer-
bung in der Presse trotz der Richtlinien der Verleger
und des Zentralausschusses der Werbewirtschaft auch
in Deutschland gewisse Meinungsverschiedenheiten,
die noch einer ndheren Kldrung bediirfen.

Die folgenden Kriterien zur Aufnahme von Public

- Relations-Beitrdgen in der Presse, wie sie sich nach

Ansicht des Verfassers fiir schweizerische Verhaltnisse
als zweckmé&Big erweisen, diirften daher vielleicht auch

fiir den deutschen Leser von Interesse sein.
N €

Sinn und Zweck der Public Relations

Die Public Relations sind Aufgabe der obersten Lei-
tung eines Wirtschaftstrdgers sowie jedes einzelnen
Mitarbeiters in seinem Wirkungsbereich. Sie sind der
Ausdruck einer bestimmten Geisteshaltung, die sich
im ganzen Gebaren, d. h. in den Handlungeh und Aufe-
rungen eines Wirtschaftstrdgers und seiner Mitarbeiter
offenbart und die bezweckt, das Verstindnis und Wohl--
wollen der Uffentlichkeit fiir dessen Ziele und Leistun-
gen‘zu gewinnen bzw. zu erhalten.

5) Es handelt sich hier um eine :Aufgabe, mit der sich eventuell
auch die Anfang dieses Jahres geschaffene paritdtische Kommission
»Public Relations und Reklame in der Presse’ wird befassen miis-
sen, Dieses Gremium setzt sich zusammen aus Vertretern des
Schweizerischen Zeitungsverleger-Verbandes, der Union Romande
des Journaux, des Vereins fiir die Schweizer Presse, des Verbandes
Schweizerischer Annoncen-Expeditionen, des Schweizerischen Inse-
renten-Verbandes, des Bundes Schweizerischer Reklameberater, der
Association Romande des Conseils en Publicité und der Schweize-
rischen Public Relations-Gesellschaft, Es soll vor allem praktische
Félle priifen, um damit allmahlich zu einer wegweisenden Rechts-
spruchspraxis betreffs Public Relations und Werbung in der Presse
Zu gelangen.
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Glinz: Public Relations und Werbung in der Presse

Public Relations un'd Presse

Die selbstverantwortliche Tatigkeit des einzelnen Wirt-

“schaftstrigers ist keine reine Privatsache, sie ist auch
eine Angelegenheit der Offentlichkeit. Vieles, was in
der Privatwirtschaft geschieht und geplant wird, kann
fiir die Allgemeinheit von gré8tem Interesse sein. Die
privaten Wirtschaftstrager sind daher fiir eine entspre-
chende Orientierung der Presse und diese ist fiir eine
objektive Berichterstattung besorgt.

Der Entscheid, ob Public Relations-Informationen im
Textteil und somit unter der Verantwortung des Re-
dakteurs aufgenommen werden kénnen oder in den
Inseratenteil zu verweisen sind, wird von den Verle-
gern bzw. Redakteuren jeweils nach freiem Ermessen,
von Fall zu Fall, jedoch unter Beachtung der folgenden
Richtlinien, getroffen. Dabei wird sorgfaltig abgewo-
gen, auf welcher Seite das Interesse tiberwiegt, ob beim
Leser oder beim Wirtschaftstrdger, welcher der Offent-
lichkeit eine bestimmte Meldung bekanntgeben modhte.

Public Relations-Informationen im
redaktionellen Teil

Es bleibt Verlegern bzw. Redakteuren freigestellt,
Public Relations-Informationen im redaktionellen
Teil in der ihnen gut scheinenden Form und an den
ihnen passenden Daten zu verdifentlichen, gleich-
giiltig, ob sie diese Informationen persénlich, z.B.
anlaBlich von Pressekonferenzen bestimmter Wirt-
schaftstrdger, oder in Form von Public Relations-
Mitteilungen der direkt interessierten Firmen oder
durch freiberufliche Public Relations-Berater erhal-
ten haben.

- Bs sind grundsétzlich nur solche' Nachrichten im
redaktionellen Teil der Presse zu verdffentlichen,
die einem offensichtlichen Informationsbediirfnis
der Leser entsprechien. Zu solchen Nachrichten ge-
héren beispielsweise Berichte iiber auBerordentliche
Leistungen zum Wohle der Allgemeinheit, iiber
volkswirtschaftlich wesentliche Erweiterungen der
Produktionsstellen bestimmter Firmen, iiber die Er-
richtung von Wohlfahrtsstiftungen, iiber bedeutende
Erfindungen, Geschaftsabschliisse, Firmenjubilden
(25-, 50-, 75-, 100jdhrig usw.), tiber Geburtstage ver-
dienter Personlichkeiten, iiber die Erdffnung von
bedeutenden Neubauten, insbesondere in stddte-
baulicher Hinsicht. Public Relations-Beitrdge wvon
‘AuBenstehenden sind im Textteil nur mit Angabe
der Quelle zu verdffentlichen.

Berichterstattungen im Textteil {iber gemeinschaft-
liche Veranstaltungen wie Modeschauen usw. sollen
zur Information der Leser, jedoch nicht der, direkten
Werbung fiir einzelne Unternehmungen dienen,

Buchbesprechungen konnen im redaktionellen Teil
erscheinen.

Es ist darauf zu achten, daf Textbeitrdge, Bilder
und Skizzen im redaktionellen Teil ‘keine Hin-
weise auf Wirtschaftstrdger oder Anpreisungen
von -deren Erzeugnissen und Leistungen enthalten.

Hinweise im redaktionellen Teil auf Inserate sind.

zu unterlassen, ebenfalls ‘Angaben von Verkaufs-
stellen, von Qualitdt und Preisen bestimmter Waren
und Dienstleistungen.
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Die Nennung des Namens eines Wirtschaftstragers

im redaktionellen Teil soll nur ausnahmsweise, im

Zusammenhang mit wichtigen Ereignissen, wie Er-

findungen, ‘auBergewoéhnlichen sozialen, kulturellen,

technischen und architektonischen Leistungen, er-
- folgen.

{
Kurzberichte im Handelsteil der Zei‘tungen diirfen
Hinweise auf Jahresabschliisse von Wirtschaftstrd-
. gern, auf deren Geschiftstitigkeit im abgelaufenen
Jahr, Berichte iiber die Generalversammlung, Ande-
rungen in der Geschiftsleitung, Hohe der Dividen-
denzahlung usw. enthalten. P

Public Relations-M‘itteilungen im
Inseratenteil .

Public Relations-Mitteilungen mit ausgesprochen
werbendem Charakter, z. B. Hinweise auf bestimmte
Giiter oder Dienstleistungen, auf Firmenveranstal-
tungen wie Betriebsausiliige, auf geschéaftliche Er-
folge, auf besondere Errungenschaften des einzel-
nen Wirtschaftstragers, auf Mithilfe bei Sportver-
anstaltungen (Verpflegungsdienst, Zeitmessung}
usw., sind grundsétzlich in den Inseratenteil zu ver-
weisen, jedoch unter Beriicksichtigung der vorste-
henden Ausfiihrungen.

Abhebung von bezahlten Public Rela-
tions-Mitteilungen , bzw. -Inseraten
vom redaktionellen Teil der Presse

Public Relations-Mitteilungen, die zur Erzielung
einer erhdhten Werbewirkung als sogenannte Re-
klamen im Textteil der Presse verdffentlicht wer-
den, sind deutlich als solche kenntlich zu machen. %)
Da, wo mangels einer kennzeichnenden typogra-
phischen Aufmachung eine Irrefithrung der Leser
mé‘)glich ware, sind Public Relations-Inserate durch
einen Trennungsstrich und mit einem besonderen
Hinweis, z. B. Kontrollnummer, deuthch vom redak-
tionellen Teil abzuheben.

Relations-Informationen in
Sonderbeilagen und

Public

Spezialseiten,

Sondernummern
In den iiber bestimmte Anldsse und besondere Lei-
stungen herausgegebenen Spezialseiten, Sonderbei-
lagen und Sondernummern (z. B. iiber Mustermes-
sen, Ausstellungen, Automobilsalons, Neubauten,
_iber Fragen der Erziehung, Verkehrstechnik usw.)
kénnen zu Informationszwecken Erzeugnisse, Dienst-
leistungen, eventuell auch Namen der betreffenden
Wirtschaftstrdger im redaktionellen Teil genannt
werden. Diese Angaben sollen sich aber nicht direkt
auf Inserate beziehen.

Sinn und Zweck der vorstehenden Kriterien bestehen
darin, Wegweiser anzubringen, Abwege zu sperren
und damit auf lange Sicht den beteiligten Kreisen ein
Maximum an Bewegungsfreiheit sichern zu helfen. Da-
mit diirfte zweifellos auch ein noch fruchtbareres Zu-
sammenwirken von Public Relations und Werbung in
der Presse zu erreichen sein.

%) Diese Art von Inseraten ist in der schweizerischen Presse stark
verbreitet. Der dafiir {ibliche Ausdruck ,Reklame” ist aus der Fach-
sprache der Zeitungstypographie Ubernommen. Er ist daher vor
allem technisch-typographisch zu verstehen, Richtiger miiBite es
eigentlich ,Texiteil-Anzeige” heiBlen (vgl. Bulletin des SZV, Nr. 387,
1959, 8. 7).
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