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ZUM REKLAME-KONGRESS HAMBURG 1951

Dr. Sven von Miiller

er Begriff Public Relations scheint eine unerschépf-

liche Fundgrube fiir MiBverstdndnisse zu sein.
An akademischen Definitionen besteht kein Mangel,
aber in der niichternen Atmosphire der praktischen
Wirtschaft wirken sie bla und blutlos. Wéren Public
Relations nur eine spezifische Technik, die man aus
amerikanischen Leitfdden erlernen kénnte, so kémen
wir zu einer Patentmedizin, um MiBverstdndnisse und
MiBdeutungen, denen jede natiirliche oder juristische
Person in ihren Beziehungen zur Umwelt ausgesetzt
ist, ohne Berufsstérung heilen zu koénnen. Da aber
Public Relations — richtig verstanden — zunéchst ein-
mal eine spezifische Gesinnung mit einem beachtlichen

Schuf Idealismus und Optimismus in Bezug auf die

Reaktionen der 6ffentlichen Meinung voraussetzen,
kompliziert sich die Deutung. Selbst fiir die Méanner
der Wissenschaft sind die Gesetze der Massenpsycho-
logie im wesentlichen noch Neuland, auf dem mit
analytischen Methoden nur tastend Boden zu ge-
winnen ist. :

Offentliche Meinung reagiert nicht logisch

Eine erschwerende Erkenntnis aber steht fest: die
o6ffentliche Meinung reagiert nicht logisch, sondern
emotionell. Sie ist niemals statisch, sondern immer
dynamisch. Darum sollte ein Public Relations-Mann
ein Meister der angewandten Massenpsychologie sein.
" In Wahrheit ist er selbst ein Lernender, der nur auf
technischem Gebiet einen Lehrer hat und der um die
entscheidenden Erkenntnisse sehr ernsthaft und un-
ermiidlich ringen muB. Voraussetzung aber ist eine
spezifische Begabung und ein unbestechliches Ein-
fihlungsvermdgen in die Massenseele, die beispiels-
weise in Amerika ganz anders beschaffen ist als in
Deutschland. Drilben besteht im allgemeinen die Be-
reitschaft, an der offentlichen Meinungsbildung teil-
zunehmen, bei uns dagegen erschwert ein kampfe-
rischer, gern zur Negation bereiter Individualismus
eine einheitliche Willensbildung auf breiter und ver-
lIaBlicher Basis. Diese psychologische Diskrepanz wird
auf politischem Gebiet besonders deutlich, wenn es
um die Anerkennung und Einhaltung demokratischer
Spielregeln geht.

Kein Handwerk, sondern eine Kunst

Aus dem offentlichen Leben Amerikas sind Public
Relations nicht mehr wegzudenken, denn in einer
effektiv funktionierenden Demokratie regiert letztlich
die offentliche Meinung, der die erwéhlten Sprecher
des Volkes ebenso Rechnung zu tragen haben wie die
Gesetzgeber und die Administration. Darum stellen
die Public Relations der Wirtschaft nur einen Sektor
der Krifte dar, die auf die Gewinnung von Sympa-
thien und Vertrauen in der &ffentlichen Meinung be-
dacht sind. Das gilt fiir den Prasidenten der Vereinig-

Gtenzenv dee Public Relations

ten Staaten ebenso wie fiir den Biirgermeister einer
kleinen Prariestadt, fiir einen hohen General ebenso
wie fiir eine politische Partei oder die Organisationen
der Arbeiterschaft. Darum wére es ein absoluter Trug-
schluB, wenn man in der Pflege von Public Relations
ein Mittel zur Beeinflussung der 6ffentlichen Meinung
sehen wollte, das dem Unternehmertum bevorrechtigt
zur Verfiigung stdnde. Auf deutsche Verhaltnisse iiber-
tragen sehen wir sogar, daB die verantwortlichen
Leiter der privaten Wirtschaft gegeniiber der offent-
lichen Meinung in eine Defensive gedrdngt sind, ohne
daB sie bisher ihren Fall mit den Mitteln der Public
Relations nachdriicklich, geschweige denn erfolgreich,
dem Urteil der 6ffentlichen Meinung mit dem gebote-
nen Freimut unterbreiten. In Amerika selbst, wo-
Public Relations zwar nicht erfunden, aber durch
Koordinierung und Systematisierung der zum Teil
schon im alten Rom bekannten Bemiihungen um 6ffent-
liches Wohlwollen zu einem Begriff geprigt worden
sind, fehlt es nicht an bewegten Klagen dariiber,
wie unzulénglich das Managertum das Ohr der grofien
Offentlichkeit und der die Meinungsbildung beein-
flussenden Organe zu erreichen weiB. Die Public
Relations-Betdtigung ist nun einmal kein Handwerk,
sondern eine Kunst. Sie zu beherrschen, ist wohl bis-
her noch niemandem gelungen. Sie mit Erfolg an-
zuwenden, ist keine kleine Aufgabe, zumal eine kluge
Dosierung dafiir sorgen mu$, daB nicht durch ein
Zuviel ein an sich gutes Mittel ungiinstige Wirkungen
auslost.
Spiel mit offenen Karten

In einem Punkt treffen sich Werbung und Public
Relations-Téatigkeit. Auch die groBte ,Verkaufskanone”
kann nicht auf die Dauer die Kéufer davon iiberzeugen,
daB eine minderwertige Ware gut sei. Ebenso kann
eine Geschéftsleitung, die nicht innerlich von der
Sauberkeit ihrer Ziele und der zu ihrer Erreichung
angewandten Mittel iberzeugt ist, durch die Technik
der Public Relations 6ffentliches Vertrauen genieBen.
Public Relations als Instrument der Meinungsbildung
ist gleichsam ein Spiel mit offenen Karten, ein Ge-
danke, der dem nur in der Vergangenheit wurzelnden
Unternehmer als eine Art von Verrat an der Tradi-
tion erscheinen mag. Wenn aber ein Unternehmer da-
von iiberzeugt ist, dafl er mit seiner wirtschaftlichen
Betétigung der Allgemeinheit dient und nutzt, so ist
auch kein Grund ersichtlich, warum er das helle Licht
der Uffentlichkeit scheuen sollte, auch gerade dann,
wenn er aus sehr gewichtigen Griinden eine unpopu-
lare Mafinahme zu vertreten hat. Schweigen kann sehr
beredt sein, und Unkenntnis der wahren Zusammen-
hénge ist sehr oft die Brutstdtte des Mifitrauens, das
bei gefiihlsmédBigen Reaktionen zu einer Vergiftung
der Atmosphére fiihren kann.
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Den Boden fiir die Saat bereiten

Die Pflege von Public Relations ist eine Arbeit mit
begrenztem, darum aber nicht weniger wichtigem Ziel.
Niemand von uns lebt im luftleeren Raum, und wir
alle sind dem sozialen Klima unserer Zeit verhaftet.
Wenn es der Public Relations-Betidtigung gelingt, ein
glinstiges Klima fiir ein Unternehmen zu schaffen, das
Fortbestand und ungestérte Erfiillung der wirtschaft-
lichen Aufgaben verspricht, so ist das wichtigste Ziel
erreicht. Wenn aber die Public Relations-Leute
glauben, daB sie auch auf dem Gebiete der Absatz-
werbung sich direkt oder indirekt betédtigen sollten,
so geraten sie vom geraden Wege ab in ein Dickicht
und werden ihre Arbeit dem Vorwurf der Doppel-
gleisigkeit aussetzen. Véllig verfehlt ist die Ansicht,
" daB die Public Relations-Tatigkeit einen Ersatz fiir die
Werbung darstellen kénne. Es ergibt sich nicht nur die
Fragestellung Werbung oder Public Relations, son-

Lothar Berghiindler

demm es handelt sich eher um die Entscheidung, ob
neben der Werbung eine planméaBige Public Relations-
Arbeit betrieben werden soll. Dabei ist der Einwand
kleinerer Unternehmen nicht stichhaltig, daB diese Art
der Betitigung sich nur fir GroBunternehmen eigne.
Die Grundsdtze von Public Relations lassen sich durch-
aus auf eine ortlich begrenzte Sphédre, auch auf eine
Kleinstadt oder ein landliches Gebiet libertragen und
kénnen sich dort durchaus segensreich im allgemeinen
Interesse und in der Ausmerzung vermeidbarer Span-
nungen und MiBdeutungen auswirken.

Werbung und Public Relations sind in keiner Weise
Gegensédtze, sondern sie ergdnzen sich zum Nutzen
eines Unternehmens. Wenn wir ein Bild aus der Land-
wirtschaft anfiihren wollen, so kénnte man davon
sprechen, daB die Public Relations-Arbeit den Boden
auflockert und ein glinstiges Klima schafft, in dem -
die Saat der Werbung aufgehen und die erhofften
Friichte tragen kann.

Public Relations im Dienste dec AuPenwictschaft

Pointiert gesagt, zeitigen Public Relations nur dann

Erfolge, wenn man nichts mit ihnen bezwedkt. Da-
mit ist zugleich der Punkt getroffen, der der &kono-
mischen Mentalitdt unseres Volkes fremd bleiben
wird, so sehr wir uns auch bemiihen mégen, selbst
«Telation” zu diesen Relations zu gewinnen. Wir wollen
sie uns ,nutzbar machen”, und damit haben wir uns
schon wieder selbst verraten. Wir sollten uns deshalb
auch gar nicht bemiihen, diesen amerikanischen Be-
griff durch einen deutschen zu ersetzen, wir liefen
ndmlich damit Gefahr, die charakteristische Atmo-
sphére, die dem Begriff und dem Ph&nomen anhaften
muB, zu verlieren. Ich hatte in einem Diskussions-
gesprach (Wirtschaftsdienst, 1950, IX) bereits einmal
Gelegenheit, vor der Belastung dieses Begriffes mit
sozialen und Skonomischen Zielsetzungen zu warnen.

Sonntagskinder des Lebens

Public Relations stammen zu einem gut Teil aus dem
Gebiet der Psychologie, und so kann vielleicht am
besten ein Beispiel aus diesem Gebiet dazu dienen,
die Atmosphére zu schaffen, auf die es bei meinen
weiteren Ausfithrungen ankommt. Es gibt Menschen,
die von ihrer Geburt an ein Wesen ausstrahlen, das
~sie iiberall gern gesehen macht. Wir wissen, daB es
nicht immer die leistungsfdhigsten, wertvollsten und
tiefgriindigsten Vertreter der menschlichen Gesellschaft
sind. Wir sind stets geneigt, diesen Sonntagskindern
des Lebens ihre kleinen Schwdchen und Miéngel zu
vergeben und ihnen gefdllig zu sein. Wir brauchen
nicht zu resignieren, wenn wir von der Natur nicht mit
gleichen Gaben bedacht sind. Wir brauchen auch nicht
diese gliicklichen Naturkinder schlechthin zu kopieren,
um gleichwertige Erfolge zu erreichen, Wir haben es
erfahren, daB man sein Verhdltnis zur Umwelt kulti-
vieren kann, daB man auch die tieferen Schichten des
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seelischen Lebens zur Geltung bringen kann, daB man
das WesensméBige so herausheben kann, da8 es Ein-
druck macht, ohne abzustoBen. Aber es ist Selbst- -
erkenntnis, Beherrschung und Selbsterziehung dazu
notwendig. Man mufl an sich arbeiten. Sicher, man
darf nicht alle Wirkung aus dem BewuBten heraus er-
warten. Aber ohne BewuBtheit und Willen bleibt das
UnbewuBite oft tot.
Die ,,groBere” 6ﬁentlichkeit

Es haben viele groBe, aber auch eine Anzahl mittlerer
Industrie- und Handelsunternehmen willig die aus
Amerika kommende Anregung aufgegriffen und die
Pflege der Public Relations zu einem Programmpunkt
ihres wirtschaftlichen Handelns gemacht. Man ringt
noci um die Form, und es sind eine groBSe Anzahl
Journalisten, Psychologen und Werbeleute am Werk,
um dieser nebelhaften Formlosigkeit des Begriffes In-
halt zu geben. Fast alle diese Versuche zielen heute
noch darauf ab, das Verhdltnis zur ndheren Umwelt
und zur sozialen Gemeinschaft, in die das Unter-
nehmen gestellt ist, zu gestalten. Es gibt aber eine
gréBere Offentlichkeit, in die sowohl jedes einzelne
Unternehmen, jede Wirtschaftsgruppe, aber erst recht
jede Volkswirtschaft hineingestellt ist: Das ist das
sich aus vielen Volkswirtschaften und sozialen Ge-
meinschaften zusammensetzende System der Welt-
wirtschaft. Weldche Sorgfalt auf die Pflege der auBen-
wirtschaftlichen Beziehungen gerade von unserer Wirt-
schaftsgemeinschaft verwendet werden muB, bedarf
heute in einer Zeit der betonten Exportférderung
keiner ndheren Ausfiihrung. Und auf diesem Gebiet
scheint mir ein Feld der Public Relations-Arbeit zu
liegen, das bisher vernachldssigt worden ist und bei
weitem nicht in seiner Tiefe und Breite erschopft ist.
Im Gegensatz zu der Public Relations-Arbeit innerhalb
der eigenen Wirtschaftsgemeinschaft, die je nach der



