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Da er in Folge einer Erkrankung nicht anwesend
sein konnte, stellte Karl Heinz Vahlbrauk seinen
Beitrag aus der Sicht des Unternehmers schrift-
lich zur Verfligung; er findet sich ebenfalls in die-
sem Band.

Die Diskussion wurde elektronisch aufgenommen,
und Heinz Flieger Ubernahm es, die Beitrige zu

einem Protokoll zu kondensieren, das den zweiten
Teil des Bandes beherrscht.

Den Teilnehmern stand vorab ein schriftlicher Be-
richt von Franz Ronneberger lber den gegenwirti-
gen Stand der Forschung zum Image der Unterneh-
mer zur Verfligung. Er bildete die Grundlage fiir
eine ausflhrlichere Literaturstudie von Siegfried
Balleis, mit der der Band eingeleitet wird.

Das Ergebnis der Tagung faBte Franz Ronneberger
in Thesenform zusammen.

Ohne Ubertreibung kann festgestellt werden, daB
die Erwartungen, die an diesen ersten Versuch ei-
ner Feststellung des Forschungsstandes zur Bedeu-
tung der unternehmerischen Wirtschaft fir die
wirtschaftliche und politische Kultur unseres Lan-
des gesetzt wurden, nicht enttduscht worden sind.
Selbstverstandlich kamen auch die Liicken und De-
fizite zum Vorschein, mit denen sich die Wissen-
schaft kiinftig beschiftigen muB. Daher wurden am
Ende der Tagung Themenvorschlige fiir weitere Un-
tersuchungen erbeten. Sie sind als Aufforderung an
Lehrstihle und Forschungsinstitute zu verstehen,
sich unter den verschiedensten Aspekten aus unter-
schiedlichen Disziplinen der Public Relations-For-
schung anzunehmen,
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Das Image der Unternehmer in der Gesellschaft
Siegfried Balleis

1. Die gesellschaftliche Erscheinung des
Unternehmers |
Wenn in der offentlichen Diskussion vom Unter- i
nehmer die Rede ist, so stellt sich alsbald heraus, '
daB von unterschiedlichen Vorstellungen und
Begriffen ausgegangen wird. Forscht man in der
wirtschaftswissenschaftlichen Literatur nach, so
lassen die Definitionsversuche des Unternehmers {
in der Tat einen relativ breiten Interpretations- '
spielraum zu. Nach Gabler's Wirtschaftslexikon

ist ein Unternehmer eine Perstnlichkeit, die eine
Unternehmung plant, mit Erfolg grindet und/oder
selbstandig und verantwortlich mit Initiative
leitet, wobei sie persdnliches Risiko oder Kapital-
risiko Ubernimmt (Sellien 1979, S. 1721).

Offen bleibt dabei jedoch, ob die Funktion des
Unternehmers Eigentum an den Produktions-
mitteln voraussetzt oder nicht. Nach der klas-
sischen marxistischen Sicht ist der Unternehmer
identisch mit dem Kapitalisten, d.h. dem Eigen-
timer der Produktionsmittel. Schumpeter hat da-
gegen einen allgemeinen Unternehmerbegriff ge-
pragt und versteht darunter den Tréger der ver-
kehrswirtschaftlichen Tauschakte. Je nach dem
Grade des Eigentums an den Produktionsmitteln
unterscheidet er folgende Unternehmertypen:

- den Fabrikherrn oder Kaufmann, bei dem
das Eigentum an der Unternehmung und die
Unternehmerfunktion zusammenfallen;

- den Industriekapitdn, fir den der Besitz von
oder die Verfligungsmacht Uber Aktienma-
joritdten charakteristisch ist;

- den Direktor oder Manager, der als Ge-
schaftsfihrer im Anstellungsvertrag mit der
Unternehmung steht;

- den Grlinder oder Promotor, der oft nur ein
Vermittler ist (Sellien 1979, S. 1972).
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1.1. Entstehung und Wandel des Unternehmertypus
Obwohl also die Unternehmerfunktion nicht not-
wendig mit Kapitalbesitz verknlpft ist, denken doch
noch immer 96 Prozent der Bevélkerung bei dem
Wort "Unternehmer" an die EigentiUmer und Lei-
ter einer Fabrik. Dies ist das Ergebnis einer Be-
fragung Uber das Unternehmerbild in der Offent-
lichkeit, die Ginter Schmdélders angestellt hat
(Kruk 1971).

Diese Ergebnisse werden auch von einer em-
pirischen Untersuchung des Unternehmerbegriffs
bei Jugendlichen im Rahmen der Shell-Studie aus
dem Jahre 1979 gestltzt. Wahrend 90 Prozent der
befragten Jugendlichen dem Eigentimer und Leiter
einer Schuhfabrik die Bezeichnung Unternehmer
zuordneten, rechneten nur 28 Prozent den Ge-
schaftsfihrer einer Industriefirma zu den Unter-
nehmern (Jugendwerk der Deutschen Shell 1980,
S. 83f.). Diese Orientierung am traditionellen
Unternehmerbegriff macht es notwendig, kurz auf
Entstehung und Wandel des Unternehmertypus ein-
zugehen.

Die industrielle Revolution bedurfte nicht nur
einer Reihe einfallsreicher Techniker, sondern
einer weit gréBeren Menge erfolgsuchender Unter-
nehmer, die den Erfindungen erst ihre produktive
Verwendung sicherten. Zu dieser Zeit bildete sich
der Typus des rational denkenden und risikobe-
reiten Unternehmers heraus. Diese Unternehmer
reagierten auf die rasch wachsenden Bediirfnisse
des neuen Wirtschaftssystems und bedeuteten
somit eine adaquate Problemldsung fir einen
neuen stark erweiterten Erwartungshorizont. Mit
einer Verzdgerung von einigen Jahrzehnten wurde
nach englischem Vorbild zu Beginn des 19. Jahr-
hunderts auch die Industrieentwicklung auf dem
Kontinent von Unternehmern vorwéarts getrieben
(Nitsche 1977, S. 44ff.).
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Der Begriff der sozialen Verantwortung in den
Wirtschaftsbeziehungen war zu jener Zeit jedoch
nicht nur in der Wirtschaftspraxis, sondern auch
in der Wirtschaftstheorie fremd. In der Phase der
Industrialisierung galt ein 16stindiger Arbeitstag
oftmals als normal, und die Fabrikherren nahmen
das Arbeitselend mehr oder weniger als gegeben
hin. Das Sozialverhalten der frihen industriellen
Unternehmer kann nur dann verstanden werden,
wenn man in Betracht zieht, daB zwischen den
Angehdrigen des Dritten Standes, der die Blrger-
freiheit erké@mpft hatte, und den NutznieBern
dieser Freiheit weder ein gesellschaftlicher noch
ein geistiger Zusammenhang bestand. Als Fazit
des Wirkens der damaligen Unternehmer muB man
daher feststellen, daB sie zwar im positiven Sinne
eine Produktionswirtschaft mit ihren enormen
technischen Ausristungen schufen, im negativen
Sinne jedoch ihren Nachkommen eine Verteilungs-
wirtschaft als ungeldstes soziales Problem hinter-
lieBen (Nitsche 1977, S. 66f.).

Anhand der Eigenschaften des Unternehmers 188t
sich jedoch damals wie heute trotz aller notwen-
digen Differenzierung so etwas wie ein ldealtypus
herauskristallisieren. Der Unternehmer ist nicht
als Teil des Blrgertums zu betrachten, sondern

ist seiner Natur nach eine hochst unblrgerliche
Erscheinung. Er ist dort wagemutig, wo der Blr-
ger vorsichtig ist, dort leistungshungrig, wo jener
ruhebedirftig ist, dort findig, wo der Blrger phan-
tasielos ist und dort neuerungssichtig, wo dieser
beharren will (Nitsche 1977, S. 79). Hinzu kommt,
daBl sich der Unternehmer im Gegensatz zum Blr-
ger durch Sparsamkeit auszeichnet, da er durch
Konsumverzicht in der Gegenwart mit Ruckflissen
aus dem investierten Kapital in der Zukunft rech-
net.

Berlcksichtigt man dieses Eigenschaftsprofil der
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Unternehmer, so ist es nicht verwunderlich, wenn
viele Birger im Unternehmer einen eher unange-
nehmen Zeitgenossen sahen und sehen. So hat
Helge Pross in einer Untersuchung der Deutschen
Shell im Jahre 1976 festgestellt, daB man die
Unternehmer eher flr riicksichtslos und egoistisch
halte, daB sie kein richtiges Familienleben flhrten
und sich den Zwangen und Verpflichtungen der
Gesellschaft entzdgen. Nach verbreiteter Meinung
machten sie auBerdem phantastische Gewinne und
besaBen groBe Macht (Pross 1976). Auf diese Ein-
schétzung der Unternehmer durch die Gesellschaft
soll an spédterer Stelle ausfiihrlich eingegangen
werden und vor allen Dingen die Aussagen mit
dem Selbstbild der Unternehmer konfrontiert wer-
den.

1.2. Interdependenz zwischen Unternehmer und
Gesellschaft

Obgleich vorrangig immer die ékonomische Funk-
tion des Unternehmers und sein Beitrag fir die
Gesellschaft untersucht wird, so darf die umge-
kehrte Beziehung, namlich der EinfluB der Politik
auf die Unternehmer und damit auch die Ein-
schrankung von deren Entscheidungsspielraum nicht
vernachlassigt werden. Gerade der letztgenannte
Tatbestand scheint neben dem Aspekt der Biiro-
kratielberwalzung in hohem MaBe mit verantwort-
lich daflir zu sein, daB immer weniger Unter-
nehmer bereit sind, ihre Funktion in der Gesell-
schaft auszulben.

12.1. Die Unternehmerfunktion - Beitrag des
Unternehmers fiir die Gesellschaft

Existenz und Wirksamkeit von Unternehmern ist
geradezu die logische Voraussetzung filir die Funk-
tionsfahigkeit einer Marktwirtschaft und selbstver-
stédndlich auch einer sozialen Marktwirtschaft. Als
Alternative zur unternehmerischen Marktwirtschaft
kommt allein die staatlich verwaltete Wirtschaft
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ohne Unternehmer infrage. Damit wird offenbar,
worauf die Angriffe vieler Zeitgenossen hinaus-
laufen, wenn sie das Unternehmertum unter Be-
schuB nehmen. Das Ziei der Angriffe ist ndmlich
letztlich nicht eine Berufsgruppe, sondern die be-
stehende Wirtschafts- und Gesellschaftsordnung.

Die Unternehmer nehmen in der Marktwirtschaft
die Funktion der optimalen Allokation der Pro-
duktionsfaktoren wahr. Der Unternehmer hat nach
Schumpeter die Aufgabe,
- neue Produktionsmethoden anzuwenden;
- neue Produkte und neue Qualitdten herzu-
stellen und durchzusetzen;
- neue Formen der Organisation einzufihren;
- neue Bezugsquellen in Anspruch zu nehmen;
- neue Absatzmarkte zu erschlieBen (Reckten-
wald 1975, S. 489).

Der nach dem Gewinnmaximierungs-Prinzip arbei-
tende Unternehmer wird somit gleichzeitig zu
einer der wichtigsten Voraussetzungen des wirt-
schaftlichen Wachstums. Selbst wenn das Wirt-
schaftswachstum von diversen politischen Rich-
tungen infrage gestellt wird, so ist es dennoch
ein wichtiger Garant der Verteilungsgerechtigkeit
und damit der politischen Stabilitat eines Landes
(Schleyer 1978, S. 62).

1.2.2. EinfluB der Politik auf den Unternehmer
Untersucht man den EntscheidungsprozeB, der zu
Investitionen fihrt, so wird man sehr schnell
feststellen, daB hierbei nicht nur betriebswirt-
schaftliche Gesichtspunkte sondern auch politische
Faktoren eine groBe Rolle spielen. Aharoni hat in
einer empirischen Untersuchung Uber den Entschei-
dungsprozeB bei Direktinvestitionen herausgefunden,
daB die politischen Faktoren einen sehr grofBen
Stellenwert besitzen. Es komme im wesentlichen
auch auf das Investitionsklima an, bzw. auf die
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Frage, mit welchen politischen Risiken eine der-
artige Investition belastet ist (Aharoni 1966).

DaB politische Faktoren jedoch nicht nur Direkt-
investitionen beeinfluBen, sondern sich auf die
Investitionsneigung allgemein auswirken, hat eine
Untersuchung des Instituts fir Mittelstandsfor-
schung aus dem Jahre 1976 ergeben, nach der
Klein- und Mittelbetriebe die gesellschaftspoli-
tische Entwicklung in der Bundesrepublik Deutsch-
land mit groBerer Sorge betrachten als die be-
triebswirtschaftlichen Probleme im eigenen Unter-
nehmen (Ronneberger 1978, S. 1).

Noch drastischer kommt der EinfluB der Politik
auf die Investitionsneigung der Unternehmer in
einer 1977 vorgelegten Umfrage des Instituts fir
Demoskopie Allensbach unter Mitwirkung der Wirt-
schaftlichen Gesellschaft fiir Westfalen und Lippe
zum Ausdruck. Fir 27 Prozent der befragten
Unternehmer spielen gesellschaftspolitische Uber-
legungen eine groBe Rolle bei ihren Investitionsent-
scheidungen. Bei 45 Prozent spielt die Politik eine
"gewisse Rolle". Bezogen auf die allgemeine poli-
tische und gesellschaftliche Entwicklung innerhalb
der letzten zehn Jahre in der Bundesrepublik
Deutschland bewerteten 75 Prozent der Befragten
diese als negativ, wahrend nur 9 Prozent der be-
fragten Unternehmer die Entwicklung als positiv
einschétzten (Ronneberger 1978, S. 1).

Es ist in diesem Zusammenhang nicht weiter ver-
wunderlich, daB die meisten Unternehmer ihren
Entscheidungsspielraum durch die Politik einge-
schrénkt sehen. Die Einschrankung des Entschei-
dungsspielraums vieler Unternehmer wird weiter-
hin durch eine enorm ausgeweitete Birokratie-
Uberwélzung staatlicher Institutionen auf die Un-
ternehmen verstarkt. So absorbiert beispielsweise
die Berichtspflicht fir statistische Zwecke einen
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groBen Teil des Zeitbudgets vor allem kleiner und
mittlerer Unternehmen, die Uber keine eigenen
statistischen Abteilungen verfiigen (Dickertmann/
Konig/Wittkamper 1982).

1.3. Rekrutierung der Unternehmer

Was die Verschiedenartigkeit der sozialen Herkunft
der Unternehmer anlangt, so kann eindeutig fest-
gestellt werden, daB sie keine eigene soziale Klas~
se bilden, sondern sich aus heterogenen Schichten
rekrutieren. Heute wie vor 50 Jahren dirfte daher
die folgende Aussage des Nationaldkonomen Schum-
peter Gultigkeit beanspruchen: "Es ist eine histo-
rische Tatsache, daB Unternehmer aus allen Klas-
sen hervorgehen, die zur Zeit ihres Auftauchens
gerade bestehen. lhre Stammbaume zeigen die ver-
schiedensten Urspringe - Arbeiterschaft, Aristo-
kratie, freie Berufe, Bauern und Grundbesitzer,
Handwerker - alle haben Anteil an der Bildung
eines Typus, der soziologisch nicht einheitlich ist"
(Deutscher Instituts-Verlag 1982, S. 14 und Zapf
1966).

1.3.1. Soziale Herkunft der Unternehmer

DaB die Gruppe der Unternehmer ebensowenig
soziologisch einheitlich ist, wie auch die Schichten,
aus denen sie sich rekrutieren, hat Max Kruk 1971
in einer groBangelegten Untersuchung unter 2000
Vorstands- und Aufsichtsratsmitgliedern sowie
Leitern und Eigentimern der 200 groBten Industrie-
unternehmen der Bundesrepublik Deutschland heraus-
gefunden. Uberraschenderweise sind 33 Prozent der
Unternehmer in Beamtenhaushalten aufgewachsen.
Jeder vierte Unternehmer (26,1 Prozent) kommt
aus dem gehobenen Blrgertum, d.h. die Vater wa-
ren Geschaftsfihrer, Rechtsanwalte usw. Weitere
18,1 Prozent der Unternehmer entstammen dem
kleinbiirgerlichen Milieu von Einzelhandlern und
selbstandigen Handwerkern oder sind auf einem
Bauernhof groB geworden. Jeder sechste Befragte
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(16,3 Prozent) entstammt einem Angestelltenhaus-
halt und 5,8 Prozent der befragten Unternehmer
kommen aus sogenannten bedrlickten sozialen \/er—
héltnissen, d.h., die Véter sind beispielsweise im
Krieg gefallen, oder waren berufsunfdhig, oder die
Familien waren sehr kinderreich (Kruk 1971).

Der Tatbestand der Selbstrekrutierung, d.h., daB
Unternehmereliten innerhalb ihrer Schicht geblie-
ben sind und somit keinen sozialen Aufstieg voll-
zogen haben, trifft auf 14,1 Prozent der Befragten
zu. Die Eltern dieser Unternehmer waren bereits
Angehdrige der Oberschicht, indem sie beispiels-
weise die Funktion eines Ministers, Staatssekretirs,
Generals oder auch Universitdatsprofessors austibten.
38,8 Prozent der Befragten kamen aus wohlhaben-
den Schichten, d.h., daB deren Eltern dem Besitz-
oder dem Bildungsbiirgertum zuzurechnen sind. Spe-
zifische Berufe dieser Schicht sind Offiziere, Rich-
ter, Rechtsanwilte, Arzte usw. Die groBte Gruppe,
aus der sich die Unternehmer rekrutieren, bildet
jedoch das Kleinblrgertum mit einem Anteil von
39,7 Prozent. Hier herrschen insbesondere die Be-
rufe des Lehrers, Pfarrers, Handwerkers usw. vor.
Als Fazit stellt Kruk fest, daB die Hilfte der
Manager aus der oberen Schicht der Bevdlkerung
stammt und die andere Hilfte sozial aufgestiegen
ist (Kruk 1971). Diese Befunde decken sich im
wesentlichen auch mit einer empirischen Struktur-
analyse der deutschen Unternehmerschaft von Bier-
mann, die dieser 1966 und 1967 durchfihrte (Bier-
mann 1971).

Wenn somit feststeht, daB die Unternehmerschaft
keine geschlossene Gruppe darstellt, und daB sich
beispielsweise aus der Handwerker- und Bauern-
schaft zahlreiche erfolgreiche Unternehmer rekru-
tiert haben, ist es nicht weiter verwunderlich,
wenn die sogenannten Familiencliquen, nur 15 Pro-
zent des gesamten Umsatzvolumens der 100 groBten
Industriefirmen der Bundesrepublik Deutschland aus-
machen (Kruk 1971).
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1.3.2. Ausbildung der Unternehmer

Wenngleich es auch heute noch mdglich ist, ohne
Abitur eine Spitzenstellung in der Wirtschaft zu
erreichen, so muB dennoch festgestellt werden, daB
der normale Weg an die Spitze eines GroBunterneh-
mens Uber das Universitatsstudium fihrt. Heute
besitzen bereits 74 Prozent der befragten Unter-
nehmer ein abgeschlossenes Hochschulstudium und
nur jeder fiinfte (21 Prozent) ist ohne Studium an
die Spitze eines Unternehmens gekommen (Deut-
scher Instituts-Verlag 1982, S. 15).

Die fortschreitende Akademisierung im Bereich der
Spitzenpositionen der Wirtschaft laBt auch interes-
sante Einblicke auf die Struktur der Ausbildung
zu. So sind Naturwissenschaftler und Mathemati-
ker in den Vorstands- und Aufsichtsraten nur zu
einem guten Drittel (34,3 Prozent) beteiligt. Die
Nichttechniker stellen die restlichen beiden Drit-
tel, wobei auf die Juristen 32,3 Prozent entfallen,
auf die Wirtschaftswissenschaftler 20,2 Prozent
und 11 Prozent auf jene, die sowohl| Wirtschaft,
als auch Recht studiert haben (Keuk 1971).

2. Das Selbstbild der Unternehmer

Nach der gesellschaftlichen Standortbestimmung
der Unternehmer ist es nunmehr von Interesse,
das Selbstbild des Unternehmers zu untersuchen
und dieses in einem weiteren Schritt mit dem
Bild des Unternehmers in der Gesellschaft zu kon-
frontieren.

2.1. Selbstbild der Unternehmer in bezug auf die

gesellschaftliche Stellung

Unterstellt man, daB nach einer Untersuchung des
Manager-Magazins aus dem Jahre 1975 rund 1,26

Millionen Bundesbiirger zu den Fihrungsschichten

zdhlen, und daB diese Fihrungsschichten wie folgt
unterschiedlich groB sind:
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- Flhrungsschicht I: 94 000

- Fihrungsschicht 1l: 167 000
- Fihrungsschicht Ill: 240 000
- Flhrungsschicht IV: 423 000
- Flhrungsschicht V: 339 000

so verteilen sich die Angehérigen dieser Flhrungs-
schichten im Hinblick auf ihre Stellung im Beruf
in Prozentangaben wie folgt:

P 0 Y W
Mittlere Selbstandige 35 32 23 13 19
GroBe Selbstandige B 4 1 3.0
Freie Berufe 27 22 19 18 6
Qualifizierte Angestelite 3 5 923 33
Leitende Angestellte 23 31 32 91 22
Gehobene Beamte T 4. & 6 12
Hohere Beamte 3 4 9 6 8

Es ist auffallig, daB der Anteil der Selbsténdigen
und Freiberufler in der Schicht V' insgesamt nur
25 Prozent ausmacht, wéhrend er in der Schicht 1,
also in der héchsten Schicht, eine Zweidrittelmehr-
heit stellt (Manager-Magazin 1975, S. 5ff. und 17).

Aus der demokratischen lndustriegesel!schaft, die
einen komplizierten Funktionszusammenhang von
Wirtschaft und Verwaltung, Technik und Kultyr-
konsum bildet, haben sich im Zeitablauf und auf
Grund zunehmender Spezialisierung Spitzengruppen
herausdifferenziert, die sich je nach ihrer beson-
deren Funktion als Leistungseliten qualifizieren
(Wolke 1980, S, 18). Die Unternehmesr bilden so-
mit neben der politischen und wissenschaftlichen
Elite eine weitere Flhrungsschicht, die sich durch
ihre spezifischen Leistungen fiir den Wirtschafts-
prozeB qualifiziert hat.

22




2.2. Selbstbild der Unternehmer in bezug auf die
unternehmerischen Eigenschaften

Ronneberger hat darauf hingewiesen, daB die
Selbsteinschétzung der Unternehmer vielfach mit
der Einschatzung der Offentlichkeit kollidiert, d.h.
daB sich Selbstbild und Fremdbild nicht decken
(Koehne 1976, S. 46ff.). Diese Beobachtung wird
auch durch eine empirische Untersuchung von
Roéglin gestutzt, der ebenfalls festgestellt hat, daB
das Selbstbild des Unternehmers haufig ein Wunsch-
bild ist, d.h., daB es keine Entsprechung in der
tatsichlichen &ffentlichen Meinung findet. Konkret
bedeutet dies, daB sich der Unternehmer in we-
sentlichen Aspekten besser sieht, als dies die
Offentlichkeit tut. So meinen z. B. nur 8 Prozent
der Unternehmer, sie lebten von der Arbeit ande-
rer, wihrend die Bevdlkerung zu 64 Prozent dieser
Meinung ist. Weiterhin halten sie sich nur zu 15
Prozent fiir wenig sozial in ihremVerhalten, die
Offentlichkeit hingegen hdlt sie zu 54 Prozent fir
wenig sozial. In Analogie zum Selbstbild der Unter-
nehmer fillt auch das Eigenschaftsprofil, das sich
die Unternehmer selbst zuerkennen, ganz Uber-
wiegend positiv aus. So halten sich die Unter-
nehmer fiir bescheiden, pflichtbewuBt, fortschritt-
lich, sachlich, selbstkritisch, solide, sozial, erfolg-
reich und schlieBlich auch fiir demokratisch (Rdg-
lin 1974, S. 69 ff. und Hartmann 1968).

2.3. Perzipiertes Selbstbild des Unternehmers
vermittelt durch die Gesellschaft

Da die Unternehmer selbst die Diskrepanz zwischen
demSelbstbild und ihrem Bild in der Gesellschaft
erkennen, fiihlen sie sich durch diese Angriffe und
Unterstellungen von der Offentlichkeit nicht nur
kritisiert, sondern sogar diffamiert. Sie kénnen
nicht verstehen, daB ihre guten Absichten so wenig
gewlirdigt werden, sie sehen sich selbst und ihre
Leistung von der Gesellschaft verkannt und in die
Ecke gedringt (Ronneberger 1977 a, S. 6 Tl
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3. Das Bild des Unternehmers in der Gesellschaft
Die dominierenden Meinungen iiber "die" Unter-

Unternehmer, einer kritischen Wirdigung zu unter-
ziehen.

der Nation, der in den Massenmedien vielfach als
kapitalistischer Ausbeuter, skrupelloser Profitmacher
oder unsozialer Antreiber und Klassenfeind darge-
stellt wird, bis hin zy einer Sicht des Unternehmers,
der von der Mehrheit der Bevdlkerung grundsétz -
lich akzeptiert wird. Bereits im Jahr 1970 hat
Professor Schmélders bej einer Tagung der Mont
Pelerin Society festgestellt, daB die Zeit, in der
das Bild des Unternehmers mit klassenk &mpfe-
rischen Farben gemalt wurde, offenbar abgelaufen
und daB das soziale Prestige sogar noch gewachsen
sei (Neue Ziiricher Zeitung vom 06, 09. 1970).

Noelle-Neumann hat bei ihren Umfragen herausge -
funden, daB das Unternehmerbild in der G6ffent-
lichen Meinung im Zeitraum von 1952 - 1971 rela-
tiv konstant geblieben ist. Auf die Testfrage: "Wenn
Sie von Unternehmern héren, denken Sie, das sind
tlchtige Leute, die bloB aus der Arbeit anderer
ihren Profit ziehen?" | hatten im Oktober 1952

42 Prozent der Befragten geantwortet: " Es sind
tuchtige Leute" und 1971 vertraten sogar 43 Pro-
zent diese Meinung. Die Ansicht: "Sie ziehen bloR
Profit aus der Arbeijt anderer" wurde 1952 noch
von 42 Prozent geduBert, 1971 dagegen nur noch
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von 21 Prozent (Noelle-Neumann 1972, S. 179).

Auch bei einer Analyse des Unternehmerbildes im
Jahre 1973/74 kam entgegen weitverbreitetem
Unternehmerglauben ein iberraschend gutes An-
sehen der Unternehmerschaft zum Vorschein. Im
einzelnen wurden folgende positiven Vorurteile
Uber ihn abgegeben:
- er gilt als Garant der wirtschaftlichen Pros-
- peritat;
- Wirtschaftsaufschwung und Lebensstandard
sind sein Verdienst;
_ er wird als der Erfolgreiche und Leistungs-
tichtige erlebt;
- er hat Leitbildfunktion.

Vergleicht man diese Feststellungen mit der Un-
tersuchung von Schmélders, so konnten die Unter-
nehmer ihre Position hinsichtlich einiger Ein-
schitzungen sogar verbessern.

Als negative Urteile Uber die Unternehmer konnte
Réglin folgende Eigenschaften feststellen:

_ er beute die Leistung anderer zu seinem Er-
folg aus;

_ er sei ein Ausbeuter und Profitmacher, der
nur durch den Druck der Gewerkschaften
bereit ist, etwas fir den Arbeiter oder An-
gesteliten zu tun;

- er sei eher undemokratisch eingestellt und
lieBRe sich nicht in die Karten gucken
(R3glin 1974, S. 1 1.3,

Vergleicht man jedoch die Zustimmung der Be-
vOlkerung zu unserem Wirtschaftssystem auf der
einen Seite mit der Zustimmung zu den Unter-
nehmern auf der anderen Seite, so bleiben die
Unternehmer hinter einer relativ positiven Ein-
schdtzung der Wirtschaftsordnung zuriick. Beispiels-
weise hat Helge Pross bei einem von der Deutschen
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Shell 1976 veranstalteten Kolloguium festgestellt,
da3 "die meisten Menschen in der Bundesrepubl ik
die marktwirtschaftliche Ordnung bejahen und eine
Vergesellschaftung der Unternehmen sowie gene-
rell eine sozialistische Wirtschaftsweise ablehnen,
Die Zustimmung zum Bestehenden kiihlt sich merk-
lich ab, wenn man nach den Unternehmern fragt.
Sie werden bei weitem nicht so positiv beurteilt
wie das Wirtschaftssystem" (Pross 1976). Bei der
weiteren Ertterung der Ergebnisse wird festge-
stellt, daB die Bevilkerung den Unternehmern zwar
Tuchtigkeit, FleiB und Energie zubillige und sie fir
den technisch ékonomischen Teijl ihrer Aufgabe fiir
gut qualifiziert halte, daB die Unternehmer aber
andererseits als unangenehme Zeitgenossen gelten.
Man glaube, daB sie egoistisch und ricksichtslos
seien, und nach weit verbreiteter Meinung wiirden
sie phantastische Gewinne machen und groBe Macht
besitzen. Angesichts der Widersprichlichkeit der
vorgetragenen Einschédtzungen scheint es sinnvoll

zZu sein, nach einer Differenzierung des Unterneh-
merbildes in der 6ffentlichen Meinung zu suchen.

Noelle-Neumann hat diese Fragestellung aufgegrif-
fen und nach der Integration der Befragten in die
soziale und berufliche Wirklichkeit unterschieden.
GemaB der sehr guten, guten, mittleren und
schlechten Integration in die soziale und berufliche
Wirklichkeit fielen auch die Antworten der Unter-
suchungsgruppen sehr unterschiedlich aus. So ver-
traten aus der Gruppe der am besten eingeglieder-
ten und leistungsbereitesten Befragten 52 Prozent
die Auffassung, daB es sich bei Unternehmern um
tichtige Leute handelt. Dagegen waren nur

18 Prozent der letzten, d.h. der am schlechtesten
integrierten Gruppe der Auffassung, daB Unter-
nehmer tichtige Leute seien (Noelle-Neumann
1972, S. 189 f.). Aus dieser differenzierten Be-
trachtung geht hervor, daB ein negatives Unter-
nehmerbild vor allen Dingen bei jener Bevélkerungs-
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gruppe vorherrscht, die eine negative Beziehung
zum Wertsystem unserer Gesellschaft und Wirt-
schaftsordnung hat und die schlecht integriert und
auch wenig leistungsbereit ist.

Der Befund deckt den ideologischen Hintergrund
der Einstellungen zum Unternehmer auf. Der Er-
folgreiche wird angesichts des eigenen MiBerfolgs
verdichtigt - ein weitverbreitetes Syndrom gesell-
schaftlicher BewuBtseinslagen. Es empféngt immer
neue Nahrung aus den sozialistischen Klassen-
und Klassenkampftheorien.

3.2. Verinderungen der Erwartungen der Gesell-
schaft an die Unternehmer

Der Nestor der amerikanischen Public Relations-
Forschung und -Praxis Edw. L. Bernays hat in
der amerikanischen Wirtschaft ein "Umkippen der
sffentlichen Meinung" in den 70iger Jahren be-
obachtet. Die Ursache fiir das Umschlagen der
&ffentlichen Meinung von einer eher positiven zu
einer negativen Einschétzung der Wirtschaft sieht
Bernays im wesentlichen darin begriindet, daB die
Gesellschaft von der Wirtschaft mehr als nur Wa-
ren- und Dienstleistungen erwarte, und daB die
Wirtschaft der L&sung sozialer Probleme die erste
Prioritit zuerkennen solle. Der Autor stellt fest,
daR die Wirtschaft in der Vergangenheit zwar die
Gesellschaft mit Giitern und Dienstleistungen ver-
sorgt habe, deren sie bedurfte, daB heute aber
die Gesellschaft mehr auf menschliche Werte fur
den Einzelnen und die Gemeinschaft Gewicht lege
(Bernays 1976).

Diese Erwartungen an den Unternehmer fanden
auch ihre Entsprechung auf einer Tagung der Mont-
Pelerin-Gesellschaft im Jahr 1970, bei der Franz
B&hm einen neuen kategorischen Imperativ ent-
wickelte, indem er die Auffassung vertrat, die
Wirtschaftsordnung miisse mdglichst so ausgestaltet
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werden, daB das private Erfolgsinteresse in Uber-
einstimmung mit dem volkswirtschaftlich Nitz-
lichen und Richtigen gebracht wird (Krejci 1970).
In diesem Zusammenhang ist auch eine Aussage
aus dem Jahr 1970 interessant, die B. R. Dorsay,
dem damaligen Prasidenten der Gulf Qil Cor-
poration zugeschrieben wird, der bei einem Vor-
trag geéduBert haben soll, daB die Forderung nach
einem maximalen finanziellen Gewinn vom hi-
storischen Spitzenplatz auf den zweiten Platz zu-
rickgestellt werden misse. Weiterhin vertrat er
die Auffassung, daB man sich mit dem Gedanken
vertraut machen misse, es sei die hbéchste Verant-
wortung der Wirtschaft, fir das Wohl der Gesell-
schaft zu arbeiten (Krejci 1970).

Wenn es in der Tat zutrifft, daB sich ein solcher
Wandel der Erwartungen an die Unternehmen voll-
zieht, ist es klar, daB diejenigen Unternehmer mit
héherer Akzeptanz durch die Gesellschaft rechnen
kdénnen, die eine soziale Verantwortung erkennen
lassen und auch wahrnehmen. Frage: Woran er-
kennt man eine solche soziale Verantwortung?
Beschrénken sie sich auf bestimmte MaBnahmen
der Fir- und Vorsorge in den Betrieben, oder muB
man angesichts wachsender Arbeitslosigkeit soziale
Verantwortung auch demjenigen Unternehmer zu-
billigen, der es versteht, aus der optimalen Kom-
bination der Produktionsfaktoren unter Einhaltung
der Spielregeln des Marktes den groBten Nutzen
aller Beteiligten zu erzielen? Hierzu bedirfte es
allerdings einer entsprechenden Aufklarung der
Offentlichkeit.

3.3. Hauptursachen fir die mangelnde Glaubwiir-
digkeit der Unternehmer

Andererseits verlieren Unternehmer auffallend an
Glaubwiirdigkeit in der Offentlichkeit, wenn sie
um staatliche Hilfe rufen, sobald sie von inflatio-
naren Kostensteigerungen besonders stark bedréngt
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werden. Darlber hinaus sind Unternehmer haufig
gern bereit, die Spielregeln der Mark twirtschaft

zu vergessen, wenn €s ihrer einzelbetrieblichen In-
teressenlage entspricht. Konsequent und richtig
wire es demgegentber, daB die Unternehmer, wenn
sie auf der einen Seite die Freiheit des Marktes
in Anspruch nehmen, auch das Urteil des Marktes
akzeptieren, und das bedeutet, daB die Konsumen-
ten mit ihrer Kaufkraft permanent dariber bestim-
men, was, wieviel und in welcher Qualitat produ-
siert werden soll. Ein derartiger ProzeR kann al-
lerdings nur dort stattfinden, wo eine wirksame
Konkurrenz besteht. Viele Unternehmer erweisen
sich selbst einen schlechten Dienst, wenn sie be-
strebt sind, die Konkurrenz wirksam zu beschran-
ken (Neue Ziricher Zeitung vom 06. 09. 1970).

Die Unternehmer haben jedoch nicht nur durch
marktwidriges Verhalten an Glaubwiirdigkeit ver-
loren, sondern auch dadurch, daB sie humanitéar-
kulturelle Erwartungen der Gesellschaft nur zag-
haft erflullen. So haben die Unternehmer bislang
nur in geringem Umfang darauf reagiert, daB die
Gesellschaft von der Wirtschaft mehr als nur Wa-
ren und Dienstleistungen erwartet. Tragt die
Wirtschaft z. B. eine gffentliche Verantwortung in
der Frage des Schutzes und der Verschdonerung der
Umwelt? DaB einige Unternehmen bereits auf der-
artige Herausforderungen reagieren, zeigen nicht
suletzt Anzeigenkampagnen deutscher Energiever-
sorgungsunternehmen, die ausschlieBlich den Aspekt
des Umweltschutzes in den Vordergrund stellen.

in diesem Zusammenhang muBR auch erwahnt wer-
den, daB Unternehmen neuerdings sogenannte So-
zialbilanzen aufstellen, in denen sie ihre Leistungen
fiir die Gesellschaft, die Uber das unternehmerische
Zie! hinausgehen, darstellen. Eine entsprechende
Initiative ging bereits Anfang der 70iger Jahre von
groBen amerikanischen Unternehmen aus, die bei
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der Losung der folgenden Probleme mitwirkten:
Reinigung der Luft und des Wassers, Beseitigung
der Slums- und der Jugendkriminalitdt, Verbes-
serung des Spitalwesens, Integration der Schwarzen
in die Gesellschaft und &hnliches (Krejci 1970).

3.4. Das Bild des Unternehmers in den Medien

Wie sich das Bild des Unternehmers in der Gesell-
schaft pragt, hangt wesentlich von den Darstel-
lungen in den Massenmedien ab, denn die Mehr-
zahl der Blrger steht in keinem unmittelbaren
Kontakt mit Unternehmern und kann daher keine
unmittelbar erfahrene Wirklichkeit verarbeiten. So
braucht es nicht zu verwundern, daB in der Offent-
lichkeit teilweise ein negatives Unternehmerbild
vorherrscht, wenn beispielsweise in Rundfunksen-
dungen die Behauptung aufgestelllt wird, daB die
"Machtigen der Wirtschaft eine homogene und ge-
genuber AuBenseitern abgeschirmte Gruppe bilden,
die sich weitgehend aus sich selbst rekrutiert", ob-
woh!| die empirischen Daten bezeugen, daB3 fast die
Hélfte der heutigen Vorstands- und Aufsichtsrat-
mitglieder aus einfachen und einfachsten Verhalt-
nissen stammt (Kruk 1971).

Ein negatives Unternehmerbild wird jedoch durch
die Medien auch dann vermittelt, wenn die Sen-
dungen von einer durchgehenden Feindseligkeit ge-
genlber den Grundprinzipien der sozialen Markt-
wirtschaft gepragt sind. So 188t sich beispielsweise
bei Radio Bremen eindeutig nachweisen, daB mit
einem fast missionarischen Eifer Unternehmen, Ar-
beitgeber und Selbstandige verunglimpft werden,
wahrend das Verhalten anderer gesellschaftlicher
Gruppen eindeutig beschénigt wird (Frankfurter
Allgemeine Zeitung vom 24. 09. 1982).

Auch Ronneberger hat anhand der Analyse ausge-
wahlter Produktionen festgestellt, daB viele Auto-
ren und Regisseure es nicht Ubers Herz bringen,
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einen Unternehmer als ganz normalen Menschen
darzustellen. Wenn der Unternehmer nicht als B&-
sewicht oder Schurke im Stiick auftrete, dann doch
sumindest als Schwéchling oder Neurotiker (Ronne-
berger 1977 b S. 384).

Von besonderem Interesse ist in diesem Zusammen-
hang die Untersuchung des Unternehmerbildes in
der Gewerkschaftspresse. 5o bezeichnet der Vorsit-
sende der IG-Metall, Eugen Loderer, beispielswei-
se in seinem Organ "metall" die Unternehmer als
Leute, von denen wir "keine Einsicht in soziale Er-
fordernisse' erwarten. Dariiber hinaus glauben nach
seinen Worten die Unternehmer '"heute wie vor

90 Jahren daran, daR allein das groBe Geld die
Welt regiert" (Juhe 1980, S. 34).

Noch verzerrter wird jedoch das Unternehmerbild

in der Gewerkschaftszeitung "Druck und Papier"
und von der gleichnamigen Gliedgewerkschaft des
DGB dargestellt. Die Unternehmer betreiben danach
unredliche Informationspolitik, steuern standig Kon-
frontationkurs, falschen die Wahrheit, verdrehen

die Tatbestdnde, benutzen verlogene Schlagworte,
blockieren die Tarifpolitik, rationalisieren die Men-
schen weg, haben jahrelang Jagd auf Arbeitnehmer
betrieben, flihlen sich den Wirtschaftsidealen léngst
vergangener Zeiten verpflichtet, und es ist ihnen
Uberhaupt jedes Mittel recht (Juhe 1980, S. 20).
Vor dem Hintergrund einer derartigen Einschatzung
der Unternehmer durch die Gewerkschaften braucht
es nicht zu verwundern, daBR das Unternehmerbild

in der Offentlichkeit, in diesem Fall vor allem bei
den gewerkschaftHch orientierten Arbeitnehmern,
stark von negativen Tendenzen durchzogen ist.

Eine weitere Ursache fur das schlechte Unternehmer-
bild in den Medien ist eher prinzipieller Natur. Die
Ursache liegt in dem offensichtlichen Spannungs-
verhaltnis zwischen Intellektuellen und Unternehmern.
In der deutschen Kulturtradition ist derjenige, der
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nach materiellem Gewinn (Profit!) strebt, schon
von vorneherein verdéchtig. Intellektuelle fihlen
sich vornehmlich den Geisteswissenschaften gegen-
uber verpflichtet und verstehen wenig von 6kono-
mischen Prozessen. Dies darf der Wirtschaft nicht
gleichglltig sein, da sich die Wirkkraft der Intel-
lektuellen in Folge der enormen Reichweite und
stdndigen Prédsenz der Massenkommunikationsmittel
permanent vergréBert hat (Krejci 1970). Das Un-
versténdnis intellektueller Medienproduzenten fir
wirtschaftliche Zusammenhéange ist also strukturell
begrindet, wobei die Rekrutierung und Ausbildung
der Journalisten eine bedeutsame Rolle spielt. Die
groBe Mehrzahl ist nicht fahig, teilweise aber auch
nicht willig, Uber prinzipielle wirtschaftliche Zusam-
menhange aufzuklaren.

4. Public Relations und Unternehmer

Als vorlaufiges Zwischenergebnis kann festgestellt
werden, daB eine relativ groBe Diskrepanz zwischen
dem Selbstbild der Unternehmer und dem Bild der
Unternehmer in der Offentlichkeit existiert. Wenn
dies so ist, muB untersucht werden, welche Ein-
schatzung des Unternehmers stdrker vom objektiven
Tatbestand der Unternehmerschaft, d. h. dem in-
tersubjektiv Uberprifbaren Unternehmerbild abweicht.
Anhand der diskutierten Feststellungen kann davon
ausgegangen werden, daB das negative Bild der Un-
ternehmer in der Offentlichkeit sehr viel stdrker
vom objektiven Unternehmerbild abweicht als vom
Bild der Selbsteinschidtzung der Unternehmer. Die
logische Konsequenz kann daher nur lauten, daB

die Unternehmer aktive PR betreiben und Schwéachen
ihrer bisherigen PR beseitigen muissen.

4.1. Funktionen der PR

Im Vordergrund der PR muB auf jeden Fall die
Forderung nach Offentlichkeit, d. h. der elemen-
taren Bedingung aller demokratischen Systeme ge-
héren. Da heute nicht mehr ein prasentes Publikum
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nach der Art der biirgerlichen Gesellschaft des
Liberalismus vorhanden ist, kann Offentlichkeit

nur durch das System der Massenkommunikation
hergestellt werden. Die am gesellschaftlichen und
politischen Leben beteiligten Organisationen und
Institutionen und somit auch die wirtschaftlichen
Unternehmen missen sich daher in einem standi-
gen ProzeB &ffentlich darstellen und auch ihre Be-
diirfnisse und Forderungen &ffentlich vertreten. PR
bedeutet somit, daB die Interessen einzelner Unter-
nehmen wie auch der unternehmerischen Wirtschaft
insgesamt in den OffentlichkeitsprozeB eingebracht
werden und sich dort mit den entgegenstehenden
Interessen auseinandersetzen mussen. Erst durch das
Ringen der organisierten Gruppen der Gesellschaft
kann somit jeweils ein neuer Grundkonsens herge-
stellt werden (Ronneberger 1978, S. 3).

Da Public Relations somit nichts mit Produktwer-
bung zu tun hat, sondern im wesentlichen eine
méglichst genaue und umfassende Analyse der eige-
nen Interessen und deren Transformation in &ffent-
lichen Aussagen darstellt, ist es notwendig, daB
sich der aktuelle Interessenkampf nicht im Verbor-
genen, sondern in der Offentlichkeit abspielt.

4. 2. Schwichen unternehmerischer PR

Ein groBes Problem bei den unternehmerischen Pub-
lic Relations stellt die Tatsache dar, da die Un-
ternehmer im wesentlichen eher &ffentlichkeits-
scheu als éffentlichkeitsbereit sind. Es braucht da-
her nicht zu verwundern, daB den Unternehmern
hiufig Geheimniskramerei und mangelnde Infor-
mationsbereitschaft angelastet wird. Die Tatsache
hat sicherlich wesentlich dazu beigetragen, daB das
Unternehmerbild im groBen Umfang von Klischee-
vorstellungen geprégt wird und daB vorgefate Mei-
nungen und Einzelbeobachtungen unzul@ssigerweise
generalisiert werden (Neue Ziricher Zeitung

vom 06. 09. 1970). Auch Schmdlders hat festge-
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stellt, daB das MiBtrauen der Offentlichkeit gegen-
Uber den Unternehmern haufig in der mangelnden

Transparenz der unternehmerischen Leistung sowie

in der mangelnden Information der Durchschnitts-

bevélkerung Uber wirtschaftliche Fragen begrindet

ist (Schmdélders 1971, S. 21).

Es entspricht Uberhaupt nicht der Funktion sinn-
voller Public Relations, wenn viele Unternehmer
meinen, sie miBten mit mdglichst viel Kosmetik
ihre wahren Interessen vertuschen. In Analogie da-
zu darf PR auch nicht nur Schénwetter - PR sein,
sondern es muissen auch weniger angenehme Infor-
mationen an die Offentlichkeit weitergegeben wer-
den, wenn PR nicht aufgrund mangelnder Glaub-
wirdigkeit unwirksam werden soll.

5. Die Notwendigkeit einer aktiven PR der
Unternehmer

Angesichts des wachsenden MiBtrauens der Blrger
gegenilber einfluBreichen Gruppen in unserer Ge-
sellschaft, aber auch aufgrund des eher problema-
tischen Image der Unternehmer in der Gesellschaft,
ist eine aktive PR der Unternehmer notwendig. Un-
ternehmer sind gerade dann aufgefordert zu infor-
mieren, wenn ihre Unternehmen GréBenordnungen
annehmen, die von den Blrgern nicht mehr Uber-
schaut, nicht mehr beurteilt, geschweige denn be-
einfluBt werden kdénnen. Im einzelnen missen die
Unternehmer daran interessiert sein, den Dialog
mit der Offentlichkeit kontinuierlich zu fiihren,

d. h., es darf nicht nur bei punktuellen Kontakten
verbleiben. Die Unternehmer miBten weiterhin da-
ran interessiert sein, den Kontakt mit Presse, Funk,
Fernsehen usw. nicht in Form einer Reaktion auf
Anfragen von auBen zu pflegen, sondern sie mussen
eine Vorwartsstrategie entwickeln. Diese aktive
Offentlichkeitsarbeit ist auch insof-.n wichtig, als
das Unternehmen dadurch glaubhaft machen kann,
dall es nichts zu verheimlichen hat. Im einzelnen
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hat damit eine aktive PR der Unternehmer die
Aufgabe, ein Image aufzubauen und gleichzeitig
die Divergenz zwischen Selbsteinschatzung und
Fremdeinschatzung zu minimieren. Aktive PR-Ar-
beit muB weiterhin darauf ausgelegt sein, Ver-
trauen zu gewinnen. Um dies zu erreichen, muB
PR kontinuierlich betrieben werden, d. h., Ver-
trauen muB aufgebaut, gepflegt und eventuell auch
wieder errungen werden (Jung 1982, S. 105 ff.).

Da das Image der Unternehmer haufig sehr stark
mit dem der Unternehmen verknipft ist, hat eine
aktive PR auch auf die Vorgéange, Planungen und
Entscheidungen einzugehen. So missen komplizierte
technische und wirtschaftliche Vorgénge erkléart
werden und in allgemein verstandliche Sprache um-
gesetzt werden. Im Bereich der geselischaftspoli-
tischen Arbeit kommt der unternehmerischen PR
die Aufgabe zu, Uber die Funktionen unseres Wirt-
schaftssystem zu informieren und Probleme des
Umweltschutzes bzw. Aktivitaten des Unternehmens
auf diesem Gebiet zu vermitteln. SchlieBlich kommt
der unternehmerischen PR noch eine prophylaktische
Funktion zu. Sie muB3 mittels eines ausgebauten
Frihwarnsystems in der Lage sein, mdgliche Kon-
flikte und MiBverstandnisse bereits im Ansatz zu
erkennen und Losungsmoglichkeiten aufzuzeigen.

Unter 4 und 5 dieses Beitrages werden einige Fol-
gerungen aus der Analyse der Literatur uber das
Unternehmerbild angedeutet, die keinen Anspruch
auf Endgultigkeit und Vollstédndigkeit erheben.
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