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Sieht Berliﬁ klarer?/

Es mag dahingestellt bleiben, ob
die besondere Situation Berlins die
Méoglichkeit schafft, die allgemeine
Lage klarerzu sehen als anderswo.
Aber eins steht fest: der Berliner
148t sich” nicht aus der Ruhe
bringen. Die 0stliche Wirtschafts-
politik mufte in Berlin ein Fehl-

schlag bleiben. Der Berliner hat/

deutlich gezeigt, daB er eine nach
sowjetischen Grundsédtzen gelenkte
Wirtschaft ablehnt, Aber diese Ein-
stellung hat ihn auch nicht fir die
westliche =~ Wirtschaftspropaganda
empfénglicher gemacht. Nun hat

“der Berliner allerdings auch nicht:

‘die geringste Ursache, den. kiinst-

lich aufgeputschten Optimismus,

der neuerdings
ziichtet

im Westen ge-
wird, zu  teilen, denn

‘die Wirtschaftslage Westberlins ist’

nach wie vor katastrophal.

Auch wir in Westberlin hatten
unter Warenverknappung zu leiden,
aber nur deshalb, weil wegen der
Angstkéufe im Westen die Einfuhr
nach Westberlin unregelméBiger
wurde,- Wahrend. in Westdeutsch-

land eine geradezu panische Angst’

vor einem neuen Konflikt zu herr-
schen scheint, wird in Berlin kaum

von einer europdischen Gefahr ge- -

redet. Der Berliner ist der. letzte,
der den .Fall Korea unterschétzt,
doch er kann es sich ganz einfach
nicht leisten, sich in eine neue
Kriegspsychose treiben zu lassen.

Fiir ihn geht es noch immer um

die nackte Existenz. Westdeutsch-
land lebt von der Hand in den
Mund, Westberlin muB8 auf Kredit
leben; deshalb fallt es dem Berliner
leichter, die Nerven zu behalten.

Er hat nicht so viel zu verlieren.
Er hat im' Gegensatz zu West-
deutschland noch keine Sicherheit
seit Kriegsende kennen = gelernt.

keine Angstkdufe macht, ist es
nicht zuletzt deshalb, weil sie
genau weiB, daB im Ernstfall ein
paar Pfund Zucker oder Fett nie-

Und wenn die Berliner Hausfrau = manden retten kénnten. - P..)

Der Vorhang darf nicht fallen!

Die gegenwartige Konjunkturbelebung, deren Intensitdt und Dauer wir

noch nicht abschédtzen kénnen, darf uns nicht dazu verfithren, in ihr die
Losung unserer wirtschaftlichen Probleme zu sehen. Mag sie -im Augen-
blick auch unsere kritische Arbeitsmarktlage entlastet haben, so férdert
sie doch andererseits durch die Hypertrophie gewisser Wirtschaftszweige
eine ungesunde Wirtschaftsentwicklung, die bereits in der Preis-Lohn-
Bewegung und in ‘der damit verbundenen Zunahme der sozialen Span-
nungen ihren Niederschlag- findet.- Nur allzu sehr besteht die Gefahr,
daB wir uns in Richtung einer -Zubringerwirtschaft fiir die tberbean-
spruchte westliche Schwerindustrie entwickeln, was keinesfalls unseren
wirtschaftlichen Grundlagen entspricht und unsere wirtschaftliche Lebens-
fahigkeit nicht fordert. Ein wirtschaftlich lebensfdhiges Deutschland
kann nur aus der Vereinigung der beiden Zonenstaaten erwartet werden.
Und deshalb darf der Vorhang nicht fallen.

Die Wiedervereinigung Ost- und Westdeutschlands, die das ernst-
hafte Verlangen aller Deutschen ist, muBl aus der Integrierung des wirt-

_schaftlichen Verkehrs erwachsen. Das MiBtrauen, das wir den vom

offizibsen Ostdeutschland ausgehenden Vereinigungsparolen entgegen-

" bringen, darf uns nicht hindern, offen auszusprechen, daB die Vereini-

gung der beiden Zonenstaaten das Ziel jeder politischen und wirtschafis-
politischen Betdtigung sein miite. Es wére vollig falsch, wenn wir uns
dieses Verlangen nach Wiedervereinigung als parteipolitische Parole
diffamieren lieBen. Wir sollten stets daran denken, daB in der Ostzone
Millionen von Menschen leben, denen dieses Verlangen — ohne ‘ideolo-
gische- Hintergedanken — ebenso ernst ist wie uns selbst. Nicht durch -
Verschweigen, sondern durch nachhaltiges Anmelden der Forderung, die

uns allen so sehr am Herzen liegt, kann man der Parole am leichtesten
den parteipolitischen Stachel nehmen. Das gilt auch fiir &hnliche

Parolen: Auch in Westdeutschland gibt es keinen; der einen Krieg, ge-

schweige denn einen Atomkrieg, winscht.

Wir beklagen uns gern iiber den Mangel an wirtschaftlicher und.
politischer Souverédnitat, und gerade die Gesprdche iiber eine europdische
Verteidigung haben uns deutlich gezeigt, wie weit wir noch davon ent-
fernt sind. Aber ist es nicht gerade dieser Mangel an wirtschaftlicher und
politischer Souveré#nitédt, der es uns hiiben wie driiben ermdglicht, Ent~
scheidungen aus dem Wege zu gehen, die dazu beitragen kénnten, daB
der Vorhang endgiiltig f411t? Nur ein wirtschaftlich lebensfdhiges Gebiet
kann Souverdnitdtsrechte geltend machen und sie durchsetzen. Und
deshalb kann die Erlangung voller Souverdnitdtsrechte erst nach der
Vereinigung der Zonengebiete fiir uns von wirklicher Bedeutung sein.
Es ist dann eine weitere Frage, souverdn auf die Geltendmachung solcher
Rechte im Interesse einer groBeren Wirtschaftseinheit zu verzichten.
Es. ist mir nur. nicht ganz klar, ob die wirklich souverdnen Michte
Europas einem solchen Aufgeben gegenwirtig noch viel Sympathle ent-
gegenbringen. - . {sk)

@Lht es eine deutsche Spielart dex @u&lw @elatwtm9
WIRTSCHAFTSDIENST

Sehr geehrter Herr Liebes!

DIE REDAKTION .
HAMBURG 36, den 16. Augﬁst 1950

Dié zunehmende Vorliebe fiir die Anwendung
amerikanischer Wortbildungen in unserem Wirt-
schafts- und Sozialleben erweckt in mir den Verdacht,
daB man glaubt, mit: der Kopierung amerikanischer
Methoden auch die uns als so vorbildlich geschilderten
sozialen Verhdlinisse in den USA. erreichen zu
kénnen. Dabei kommt es nur allzu héufig vor, daB

man weder die sozialen Verhaltnisse in den USA.
genau kennt, noch sich die Miihe macht, die Voraus-
setzungen und Griinde fiir die Unterschiedlichkeit der
sozialen Gestaltung zu priifen. - Meistens deckt dazu
noch die amerikanische Wortbildung ein nebelhaftes
Etwas, das weder die Anwender noch die Leser
treffend zu definieren vermdégen. Ich bin deshalb mit
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- viel Skepsis und Neugier zu der von dem Presseaus-

schuB der Handelskammer Hamburg einberufenen

Veranstaltung fiir ,,public relations” gegangen. Diese -

Veranstaltung konnte mich insofern befriedigen, -als
ich die Neugier verloren habe, wenn auch die Skepsis
gewachsen ist. Da ich jedoch annehme, daB eine
ganze Anzahl unserer Freunde und Leser auch daran
interessiert ist, einen nebelhaften Begriff mit einer
festen Vorstellung zu fiillen, so mochte ich gern iiber
einige Punkte lhrer Ausfithrungen mit Thnen diskutie-
ren, um dabei festzustellen, ob ich Sie richtig. ver-
standen habe. Ich wiirde mich freuen, wenn Sie damit

einverstanden wdren, daB8 meine Anfrage an Sie

ebenso wie Ihre Antwort im ,Wirtschaftsdienst” ver-

- offentlicht werden.
Die Threm Vortrag vorangehenden Ausfiihrungen von

Herrn Dr. Gross, Diisseldorf, gaben den Hérern ein
ganz lebendiges Bild von dem, was man in den USA.

. alles unter dem Begriff ,public relations” subsumiert,

und es wurde uns daraus die chaméleonartige Viel-
farbigkeit dieser relations deutlich, die sich vom guten
Verhiltnis zwischen Arbeitgeber und Arbeitnehmer,
zwischen Management und Aktiondren, zwischen Ver-
triebsleitung und XKunden, zwischen den Propa-
gandastellen und der Presse bis zum Verhéltnis
zwischen dem eigenen Gewissen und dem lieben Gott
erstrecken. Diese Darlegungen waren unterhaltend,
boten aber naturgemaB in ihrem berichtenden Charak-
ter wenig Anregung zur Diskussion. Umso mehr
gaben aber Ihre Ausfithrungen dazu Gelegenheit, die
sich auf die Anwendung jener Methoden auf die deut-

sche Praxis bezogen. Sie beide haben eindringlich .

davor gewarnt, das amerikanische Vorbild zu kopieren.
Es war ein groBer Vorzug Ihrer Darstellung, daB Sie

‘aus dem quallenartigen Untier der amerikanischen

Konzeption eine plastische Form mit einer bestimmten
Sinngebung und einer bestimmten Zielsetzung heraus-

schélten. Bei der groBen Vielgestaltigkeit der ameri-

kanischen Beispiele und bei der Unumgrenztheit des
Begriffes kann ich mich immer des Gefithls nicht er-
wehren, daB es im Grunde genommen doch immer
nur auf die Erzielung eines héheren Umsatzes ankommt.
Und offen gesagt, ist mir dieses Ziel heute sympa-
thischer als die von Ihnen entwickelte deutsche Sinn-
gebung mit ihrer betont politischen Note. Sie rufen die
Unternehmer auf, sich dieser ,,public relations*-Aktion
anzuschlieBen, ,,um eine freie Unternehmerwirtschaft
zu retten, um 5 Minuten vor 12 Uhr der Soziali-
sierung ein Halt zu gebieten, um die Verdienste des
Unternehmers ins rechte Licht zu riicken”. Wenn Sie
den ,,Wirtschaftsdienst” bisher verfolgt haben, dann
werden Sie gemerkt haben, da wir uns mit aller
Kraft um einen sozialen Ausgleich bemiihen, daB wir

~ gerade durch eine freie Diskussion selbst diametraler

Auffassungen die Erkenntnis férdern wollen, daB die
Lésung der verschiedenen schweren Probleme nicht
auf dieser oder jener Seite zu liegen braucht, daB sie
vielleicht auch nicht zwischen den Gegensitzen liegt,
sondern daB man um neue Formen ringen muB, die
unseren jetzigen Lebensumstdnden und der gegen-
wiértigen Haltung zu dieser Umwelt entsprechen. Nun,
ich fir meine Person glaube nicht, daB es gentigt,
wenn man jedem der beiden ,Sozialpartner” Gelegen-
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heit gibt, fiir sich ,,gute Stimmung” zu machen, um
die sozialen Probleme zu 16sen. Ich halte es fiir eine
gefdhrliche Bagatellisierung, - unsere soziale Proble-
matik auf eine einseitige oder falsche Unterrichtung
der &ffentlichen Meinung zuriickzufithren. Ich glaube,
daB Ihnen hierbei auch ein Irrtum unterlaufen ist,
wenn Sie behaupten, daB* die Verdienste der Unter-
nehmer bisher infolge der gewerkschaftlichen Propa-
gandapolitik, der die gesamte Presse folgt, verschwie-
gen worden wdren. Ich finde —und ich glaube, hierin
wird mir jeder meiner Kollegen recht geben —, daB
die freie Unternehmerwirtschaft geniigend Sprach-
rohre hat, um ihre Verdienste bekannt zu geben, und
daB sie das durchaus auch tut. Ich halte es aber
geradezu fiir bedenklich, die Aufwendungen, die der
Unternehmer zur: Pflege guter public relations, etwa
durch Anstellung eines Public Relations-Direktors,
durch Herausgabe einer Werkzeitung,” durch Unter-

- richtung von Presse, Rundfunk usw., macht, als eine

Versicherungsprdmie fiir die Existenz der freien
Unternehmerwirtschaft zu bezeichnen. Das verschiebt
eine harmlose Sache auf ein geféhrliches Gebiet.
GewiB, Sie “wollen nur, daB die Wahrheit bekannt
wird, aber wie ist die Wahrheit? Es ist eben so, daB
jeder durch seine dogmatische- Brille eine andere
Wabhrheit sieht. Und weder die Gewerkschaften noch
die freie Unternehmerschaft wird durch noch so betonte
Herausstellung ,ihrer” Wahrheit den Gegenspieler
iberzeugen konnen. Je betonter diese ,,Wahrheiten”
herausgestellt werden, umso mehr verschérfen sich
die Gegensédtze. Wir sollten uns gerade darum be-
mithen, die wirtschaftlichen Verhdltnisse und Vor-
ginge ohne dogmatische Voreingenommenheit zu be-
trachten. Dann wiirden wir u. a. auch sehen, da8 die
soziale Not groB ist, sehr groB ist. Und die sozialen
Partner werden sich nicht durch public relations |
zusammenfinden, durch- die gegenseitige Erkldarung
ihrer Dogmen und durch die Herausstellung ihrer Ver-
dienste, sondern nur durch die Menschlichkeit, die
ihre Personlichkeit ausstrahlt.

Ich stimme Ihnen darin weitgehend zu, daB die Funk-
tiondrswirtschaft wenig dazu angetan ist, das mensch-
liche Verhdltnis zwischen den Sozialpartnern zu ver-
bessern. Aber ich glaube, daB sich diese Funktiondrs-
wirtschaft nicht nur auf der Seite der Arbeitnehmer
ausdehnt, sondern da8 auch in der Betriebsleitung ein
dhnliches Uberhandnehmen der Funktiondrswirtschaft
voranschreitet. Der beliebte Gebrauch des Wortes
~Management” diirfte dafiir symptomatisch sein. Wenn
auch die zunehmende Betriebsgrofie eine gewisse
Entpersonlichung des Arbeitsverhdltnisses mit sich
bringen mag, so findet man andererseits gerade in
groBen Betrieben, deren Leitung in der Hand einer
wirklichen Persdnlichkeit liegt, hdufig recht befriedi-
gende soziale und menschliche Verhédltnisse. Sie
haben klar herausgestellt, daB die Gewerkschaftsver-
héltnisse in den USA. nicht mit denen in Deutschland
zu vergleichen seien. Das gilt aber sowohl im
Positiven wie im Negativen. Wihrend in den USA.
die Gewerkschaft im Prinpzip immer nur die Inter-
essenvertretung einer begrenzten Facharbeiterschaft
ausiibt und diese Interessen sowohl den nicht-gewerk-
schaftlichen Arbeitnehmern wie auch den Arbeitgebern



gegeniiber ‘vertritt, haben die Gewerkschaften bei uns
die Interessenvertretung der gesamten Arbeitnehmer-
schaft zu ihrer Aufgabe gemacht. Aber gerade des-

halb sollten sich vielleicht die deutschen Gewerk-

schaftsorgane die Frage vorlegen, ob ihr Arbeitsgebiet
nicht in. erster Linie auf:{iberbetrieblicher Basis liegen
mufB, und daB es leicht die menschlichen Beziehungen
geféhrden kann, wenn zuviel betriebliche Fragen auf
das iberbetriebliche Niveau erhoben werden. Hier
kommen wir sehr nahe an das Problem des Mitbestim-
mungsrechtes heran, und ich méchte vermeiden, da8
auch dieses noch in die Public Relations-Debatte ein-
bezogen wird.

Es - kann gar nichts dagegen einzuwenden sein, wenn
einzelne Betriebe und Fachverbdnde sich mit allen

Kréften bemiihen, ein gutes Verhiltnis zwischen der

Offentlichen ‘Meinung und dem Einzelbetrieb bzw. dem
Wirtschaftszweig zu schaffen. Dieses gute Verhéltnis
kann zweifellos der Foérderung der wirtschaftlichen
Stabilitdt dienen, an der sowohl der Betriebsleitung
wie der Arbeitnehmerschaft gelegen ist. Es ist gar
nichts dagegen - einzuwenden, wenn Schaffung und
Pflege guter sozialer Verhéltnisse im Betrieb zu einer

Art Ehrensache gemacht werden; das wird sicher auch )

.den Arbeitnehmern zugute kommen. Und ich hétte

auch gar nichts dagegen einzuwenden, weni all’ diese
Bemiihungen dazu beitragen, den Umsatz zu heben.
Und das ganz besonders dann, wenn dieses gute Ver-
héltmis auch auf die Offentlichkeit der Exportldnder
ibertragen werden koénnte, so daB man den deut-
schen Erzeugnissen. wieder ohne MiBtrauen und
Diskriminierung begegnet. Ware es nicht empfehlens-
werter, die public relations auf dieses Gebiet des
friedlichen Wettbewerbs zu beschrianken und sie nicht
mit der Schwere einer sozialen Aufgabe zu belasten,
die nie durch eine Organisation, durch Methoden und
Rezepte gelost werden kann, sondern nur durch den
vollen Einsatz der Personlichkeit auf beiden Seiten?
Ich bitte Sie, mir die Schirfe der Formulierung, die
sich hier und da eingestellt haben mag, nicht zu ver-
iibeln, sie ist keinesfalls personlich, sondern nur sach-
lich- gerichtet. Ich hoffe, da wir durch diese Diskus-
sion ein Stiickchen weiter kommen werden und viel-
leicht auch den einen oder anderen zur Teilnahme an
dem Gesprich anregen kénnen. In diesem Sinne ver-
bleibe ich

mit vorziiglicher Hochachtung!

" MARTIN LIEBES

Herrn .o

Dipl. rer. pol. Lothar Berghéndler,
Chefredakteur der Zeitschrift ,,Wirtschaftsdienst"”

Hamburg 36,
PoststraBe 11.

Sehr geehrter Herr Berghéndler! _
Ich danke Thnen fiir Thr Schreiben vom 16. August

d. Js. und méchte Thnen darauf folgendes erwidern:.

In der Sprache eines jeden Volkes kommen Ausdriicke
" vor, die einer fremden Sprache entnommen sind; sie
haben sich deshalb eingebiirgert, weil es sich in dem
betreffenden Fall um einen Begriff handelt, der sich
in der eigenen Sprache nicht so prégnant oder nicht
so kurz ausdriicken 148t. Genau dieser Grund ist es,
der das Wort ,,Public Relations” bei uns zum Sprach-
gebrauch gemacht hat. Denn die genaue Ubersetzung
wOffentliche Beziehungen' wiirde keineswegs das aus-
driicken,-was in USA. und auch bei uns unter dem
Begriff der ,Public Relations” zu verstehen ist. Herr
Dr. Gross und ich haben in unséren Vortrégen vor

Diisseldorf-Oberbilk,
Fichtenstr. 89/91,
18.. August 1950.

der dortigen Handelskammer ausfiihrlich aufgezéhlt,
was alles zu verniinftigen Public Relations .gehort.
Insbesondere haben wir darauf aufmerksam gemacht,
daB es sich dabei nicht um Reklame, d. h. also Absatz-
werbung resp. Werbung fiir ein Wirtschaftserzeugnis

* handelt, sondern um die Werbung um Vertrauen, um
" den Nachweis, daB das Unternehmen, fiir das die

Public Relations gemacht werden, Wesentliches fiir
das allgemeine Wohl leistet. Wenn das von sehr
vielen Unternehmungen auf dem Wege der Public
Relations nachgewiesen werden kann, dann wird die
offentliche. Meinung erkennen, daBl die Wirtschaft bei
den heutigen Unternehmern und Unternehmensleitern -
sich .in guten Hénden befindet.
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" Wenn Sie von der ~Chamadleonhaften Vielfalt” und
dem ,quallenartigen Untier"  der Public Relations
sprechen - womit Sie die Sache wohl etwas herab-
setzen wollen —, so mochte ich darauf hinweisen,
daBl immer vielerlei notwendig ist, um zu einem ver-
trauensvollen Verhiltnis zu anderen zu kommen. Das
ist genau so im Verhdlinis von Mensch zu Mensch
wie im Verhaltnis von einer Menschengruppe zu einer
anderen Menschengruppe oder im Verhéltnis eines
Werks resp. der- Wirtschaft insgesamt zur Uffent-
lichkeit.

Im Gegensatz zur Reklame, bei der es darauf ankommt,
durch sie den Umsatz zu erhdhen, bezwecken Public
Relations etwas Derartiges nicht. Die Uberzeugung
davon, Public Relations resp. gute Public Relations
seien eine unbedingte Notwendigkeit fiir jedes wesent-
liche Unternehmen, entspringt lediglich der modernen
Erkenntnis, daB in jedem demokratischen Staat auf
die Dauer nur das Bestand haben kann, was von der
offentlichen Meinung gebilligt wird, daB das Ver-
trauen der Uffentlichkeit zu den wirtschaftlichen,
technischen, sozialen und iiberhaupt dem Allgemein-

wohl dienenden Leistungen unserer Unternehmungen

eine Voraussetzung fiir die Erhaltung dieser Unter-
nehmungen ist. :

Sie sprechen in Threm Brief von der betont politischen
Note meiner Ausdeutung des Begriffs ,Public Rela-
tions”. Darf ich Sie darauf aufmerksam machen, daB
ich in meinem Vortrag im Gegenteil folgendes wort-
lich sagte: ,Eigentliche Politik muB fiir Public Rela-
tions ,,tabu” sein, sie muB gemieden werden wie die
Pest. Public  Relations diirfen niemals gegen
jemanden — also auch niemals gegen eine politische
. Partei oder eine sonstige Organisation — gehen; son-
dern sollen vim‘mer nur fiir das Unternchmen oder
eine Industriegruppe oder die gesamte Unternehmer-
schaft sprechen.” Ich habe befiirwortet, daB nicht nur
- die einzelnen Firmen, beraten von einem Public Rela-
tions-Fachmann oder einer Public Relations-Stelle,
Public Relations machen, sondern daB sich auch ein
Institut oder irgend eine andere &hnliche Organisation
mit den Public Relations fiir die gesamte Unterneh-
merschaft beschaftigt. Aufgabe eines solchen Instituts
wiare es, dafiir zu sorgen, daB die Offentlichkeit iiber
den Standpunkt. der Unternehmerschaft informiert
wird, was bis jetzt fast ganz gefehlt hat. Ich habe
mich deswegen auch in meinem Vortrag an die Chef-
redakteure der Presse gewandt mit der Bitte, dem

Standpunkt der Unternehmerschaft genau so Gehér
zu verschaifen wie sie dies beziiglich des Standpunkts
anderer Bevolkerungsteile immer tut.. Was erreicht
werden ‘sollte, ist natiirlich nicht etwa eine ,Extra-
wurst fiir die Unternehmerschaft”, sondern gleiches
Recht fiir alle. ,,Gelést” werden wirtschaftliche und
soziale Probleme selbstverstdndlich niemals durch
Reden oder Schreiben, gleichgiiltig, um wessen Reden
oder Schreiben es sich dabei handelt, sondern nur
durch Taten. In einem demokratischen Staat kann
aber die Uffentlichkeit verlangen, daB man ihr Gber
die Taten, die vorliegen, berichtet. Seitens der Unter-
nehmer in Westdeutschland ist dies bisher nicht in
hinreichendem MaBe geschehen, und einem solchen
Mangel soll die Public Relations-Pflege abhelfen. Das
hohe Ziel der Public Relations der Unternehmer, der
Public Relations der Gewerkschaften etc. etc. besteht
darin, daB das Publikum iiber alle Seiten einer Sache
informiert wird und sich selbst ein Urteil bilden kann.
Daneben ist es Aufgabe und legitimes Recht aller
Public Relations, zu iiberzeugen und vorgefaBSte irrige
Meinungen der Menschen richtig zu stellen.

Einen besonders wichtigen.Teil der unternehmerischen
Public Relations bilden die innerbetrieblichen Be-
ziehungen zwischen Unternehmensleitung und Beleg-
schaft. Diese Beziehungen sind in den meisten deut-
schen Unternehmungen durch die gemeinsame Arbeit
in der schwersten Wiederaufbauzeit sehr gut und eng
geworden. Aber selbstverstdndlich bleibt auf diesem
Gebiete noch sehr viel zu tun; erfreulicherweise kann
man sagen, daB die Unternehmensleiter sich kaum mit
irgend etwas anderem soviel beschaftigen wie gerade
mit diesen innerbetrieblichen Beziehungen. Gerade
auch auf diesem Gebiet spilirt man {iberall den frischen,
aufgeschlossenen und modernen Geist, der die heutige
Unternchmerschaft beseelt, die -— fern von allen
sismen"” — gewohnt ist, praktisch an Dinge heranzu-
gehen, die sie als notwendig erkannt hat.

Ich glaube, mit meinen vorstehenden Ausfithrungen
noch einmal deutlich gezeigt zu haben, was ich unter
Public Relations verstehe; die Grundlage fiir alle
Public Relations sind entsprechende Taten und
Leistungen, sowohl .nach innen, d. h. in den Be-
ziehungen zur Arbeitnehmerschaft, wie nach auBen,
d. h. in den Beziehungen zur allgemeinen Uffentlich-
keit. Die Public Relations. sollen iiber die Taten und
Leistungen dann der Offentlichkeit Rechenschaft ab-
legen.

Mit vorziiglicher Hochachtung

s
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