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HAROLD BURSON

., Wir hatten das nie machen diirfen®

1953 griindete Harold Burson die PR-Agentur
Burson-Marsteller. Heute bloggt der 90-Jahrige

im Internet. Im Gesprach mit Redakteurin Catrin
Bialek spricht er tiber die Probleme mit Facebook
und die Methoden einer ganzen Branche.

Handelsblatt: Herr Burson, im Mai
fithrte Ihre PR-Agentur Burson-Mar-
steller im Auftrag von Facebook
eine verdeckte Medienkampagne
gegen Google. Was ist da passiert?
Harold Burson: Facebook hatte uns
einen Auftrag erteilt. Das Unterneh-
men gab uns Material iiber den Da-
tenschutz des Konkurrenten Goo-
gle. Es hief}, wir diirften die Quelle
Facebook nicht preisgeben. Dann
riefen wir Journalisten und Blogger
an, um das Thema zu platzieren.

Handelsblatt: Die Sache kam ans
Licht - der Skandal war perfekt.
Sind das Ihre Geschiftsmethoden?
Burson: Wir hitten den Auftrag zu
diesen Konditionen niemals akzep-
tieren diirfen. Das war ein klarer
Verstof} gegen die ethischen Prinzi-
pien unserer Agentur, den wir be-
dauern. Und nein - das sind sicher-
lich nicht unsere Geschéftsprakti-
ken. Wir arbeiten zu hundert Pro-
zent transparent.

Handelsblatt: Hat die Glaubwiirdig-
keit Threr Beratung seither gelitten?
Burson: Nein, das glaube ich nicht.
Es wurde ja kein wirklicher Scha-
den angerichtet. Wir haben mit un-
seren Kunden und unseren Mitar-
beitern dariiber gesprochen und
den Fehler erklart.

Handelsblatt: Sie sind seit 60 Jah-
ren im PR-Geschift. Was hat sich in
dieser langen Zeit alles verdndert?
Burson: Gar nichts. Public Relations
ist das gleiche, seitdem Menschen
angefangen haben, miteinander zu
kommunizieren: Wir versuchen,
die Meinungen oder Einstellungen
der Menschen zu beeinflussen. Die
Taktiken, die wir nutzen, sind die-
selben geblieben. Einzig die Nach-
richtenkanile haben sich geindert.

Handelsblatt: Muss PR heute mehr
Druck ausiiben?

Burson: Ja. Wir miissen uns mehr
anstrengen, um die Einstellungen
der Menschen zu idndern, da sie
eine grofiere Auswahl an Medien ha-
ben und kritischer sind. Wir nutzen
immer stirker auch die Instru-

mente der Werbeindustrie: Wir pro-
duzieren Radiobeitrdge, drehen
Werbefilme und schalten Anzeigen.

Handelsblatt: Welchen neuen Typ
PR-Manager beno6tigt die Branche?
Burson: Er muss heute besser infor-
miert sein als frither - und interna-
tionaler. Auflerdem muss er sensib-
ler dafiir sein, wie die Botschaften
bei den Menschen ankommen und
was die neuen Themen sind.

Handelsblatt: Es gibt PR-Manager,
die sagen: PR-Leute liigen. Stimmt
diese Behauptung?

Burson: Nein, Liigen sind in unse-
rer Branche nicht zu tolerieren. Zu
keiner Zeit. Jeder, der in einem In-
terview befragt wird, kann schlie-
lich die Antwort verweigern, das ist
sein gutes Recht.

Handelsblatt: Wie hat sich die Bezie-
hung zwischen Presse- und PR-Leu-
ten verdndert?

Burson: Die Beziehung zu den Jour-
nalisten ist professioneller gewor-
den, aber auch weniger eng. Friiher
hatte ich zwei-, dreimal die Woche
mit Journalisten Lunch - das gibt es
heute nicht mehr. Viele Journalis-
ten haben einfach keine Zeit mehr.

Handelsblatt: Vielleicht liegt es da-
ran, dass es einfach zu viele PR-
Leute gibt.

Burson: Die schwierige Beziehung
fuflt meines Erachtens darin: Jour-
nalisten wollen Informationen ha-
ben, iiber die wir verfiigen. Manche
rufen zehnmal in der Woche an, um
Informationen von uns zu erhalten.
Das war frither anders, da buhlten
die PR-Leute um die Journalisten.

Handelsblatt: Gibt es Mandate, die
Sie nicht annehmen wiirden?
Burson: Wir wiirden niemals fiir Ab-
treibungskliniken arbeiten, dage-
gen herrscht zu grofler Widerstand.
Und wir wiirden auf keinen Fall fiir
die Reglementierung von Waffenbe-
sitz téitig werden. Wenn ein Thema
zu umstritten ist, dann wollen wir
unsere Mitarbeiter nicht dieser Art
von Gewissenskonflikt aussetzen.

PR-Guru Harold Burson: ,Liigen sind nicht zu tolerieren.”

Handelsblatt: Kernkraft ist eben-
falls umstritten, trotzdem arbei-
ten Sie fiir die Branche.

Burson: Stimmt. Aber das Thema
ist nicht so personlich.

Handelsblatt: Wie hilfreich sind so-
ziale Netzwerke fiir Thre Zwecke?
Burson: Sehr hilfreich. Social Media
ist eine Erweiterung der Mundpro-
paganda - und das ist immerhin die
iiberzeugendste Art, um Menschen
zu beeinflussen.

Handelsblatt: Sie selbst haben auch
ein Profil auf Facebook.

Burson: Ja, aber das war eigentlich
eine Art Betriebsunfall. Mein friihe-
rer Assistent hat mir das Profil ein-
gerichtet. Es gibt fiir mich aber kei-

nen Grund, auf Facebook zu sein.
Allerdings nutze ich das Netzwerk
Linked In, und ich schreibe regel-
mifig in meinem Blog.

Handelsblatt: Wie sieht es mit elek-
tronischen Biichern aus?

Burson: Fiirchterlich. Ein Freund
wollte mir ein Kindle schenken. Ich
habe abgelehnt. Er fragte, warum.
Ich sagte: Ich liebe Biicher, ich ge-
niefle es, Seiten umzublittern. Am
liebsten vor dem Schlafengehen.
Und im Bett will ich nun wirklich
kein Kindle haben. Das ist ja so, als
ob ich eine Schaufensterpuppe mit
ins Bett nehmen wiirde (lacht).

Handelsblatt: Sie sind 90 Jahre alt
und gehen jeden Tag zur Arbeit.
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Die Legende Das Fachmagazin
PR Week" nannte Harold Bur-
son ,die einflussreichste Persén-
lichkeit des vergangenen Jahr-
hunderts in der PR, ,Mr. Public
Relations* sitzt auch im Alter von
90 Jahren taglich in seinem New
Yorker Biro. Er besucht die Kun-
den der Agentur und schreibt an
seiner Autobiografie. Burson
wurde 1921in Memphis, Tennes-
see geboren. Wahrend des Zwei-
ten Weltkriegs war er unter ande-
rem in Deutschland stationiert.
Als Nachrichtenkorrespondent
des American Forces Network
berichtete er tiber die Nirnber-
ger Kriegsverbrecherprozesse.

Das Unternehmen Vor 58 Jah-
ren, 1953, griindete Burson ge-
meinsam mit Bill Marsteller die
Agentur Burson-Marsteller - sie
entwickelte sich zu einer der
weltweit groBten Netzwerkagen-
turen. In 50 Landern ist das Un-
ternehmen heute vertreten. Seit
2000 gehort es zum britischen
Werbekonzern WPP. Burson-Mar-
steller geriet des Ofteren in die
Kritik. So prangerten Kritiker den
Einsatz sogenannter Grassroots-
Techniken an. Dabei werden ge-
sellschaftliche Gruppen aktiviert,
die fur ein Thema kampfen sol-
len. Negative Presse gab es auch
im Mai 2071, als bekannt wurde,
dass Burson-Marsteller einen ver-
deckten Auftrag von Facebook
flr eine Kampagne gegen Goo-
gle angenommen hatte.

Warum?

Burson: Ich gehe jeden Tag ins Biiro
- dasist ein kleiner Unterschied. Ich
schreibe dort an meinem zweiten
Buch, einer Autobiografie.

Handelsblatt: Fast 60 Berufsjahre -
was war die spannendste Zeit?
Burson: Die 60er-Jahre, ganz klar.
Damals gab es grofe Umwalzun-
gen, neue Biirgerrechte, Verbrau-
cherschutz, all das hatte Auswirkun-
gen auf die Wirtschaft. Die Unter-
nehmen begannen damals, gezielt
mit den Medien zu reden. Aber sie
hatten keine Erfahrung damit. Da
kamen wir ins Spiel.

Handelsblatt: Herr Burson, vielen
Dank fiir das Interview.
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