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Den abne ders politik 1 erhvervslivet.”) “-/

Af Knup PETERSEN™*).

I de senere &r er der ofte dukket et amerikansk udtryk op herhjemme,
som ingen endnu har givet den rette danske oversazttelse af. Det er
PUBLIC RELATIONS. Man lzgger ogsa noget forskelligt i betydnin-
gen af udtrykket. For mange er det blot et andet ord for publicity. For
nogen er det en form for reklame. For mig er Public Relations en
erhvervsfilosofi — en leveregel, der gér ud pé, at en erhvervsvirksomhed
skal tjene ikke blot sine egne berettigede interesser, men vedgd et med-
borgerligt ansvar over for samfundet, og indpasse sit virke ogsd efter
feellesskabets interesser.

PUBLIC RELATIONS er derfor — for det forste et spargmal om for-
retningspolitik og for det andet et objektivt oplysningsarbejde. En virk-
somhed skal fere en politik, som publikum kan respektere helt og fuldt
og akceptere som god og fair, og si skal den fortzlle herom pd en ob-
jektiv made, sld derene op, om jeg sd ma sige.

Den omstandighed, at PUBLIC RELATIONS er et spergsmil om
en virksomheds politik, placerer det med det samme som et udprzget
ledelsesproblem, Maske vil nogen i farste omgang synes, at det er over-
fledigt at understrege dette, fordi den everste ledelse af en virksomhed
jo altid vil have ansvaret for alle funktioner i firmaet.

Men det er nu vard at fremhzve alligevel, ikke mindst pd baggrund
af den fejlagtige opfattelse af PUBLIC RELATIONS som publicity.
PUBLIC RELATIONS er et ledelsesproblem, fordi det er den everste
ledelse, som fastlzgger et firmas politik, afstikker kursen og trzffer
de bestemmelser, der er afgerende for firmaets hele virksomhed. Og det
er et ledelsesproblem, fordi det i de fleste tilfazlde er ledelsen eller
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lederen, der er firmaets talerer over for omverdenen. Ledelsen perso-
nificerer, kan man sige, i udstrakt grad firmaet.

Men nu den anden side af PUBLIC RELATIONS - den objektive
oplysningsvirksomhed. Hvorfor er den si vigtig? Er det ikke nok, at
man feorer en god forretningspolitik med skyldig hensyntagen til sine
egne, sine medarbejderes, sine kunders og samfundsalmene berettigede
interesser? Hvorfor skal man tale om sig selv, ,prale” af sine gode ger-
ningen, som jo til syvende og sidst er egoistisk betonede?

Desverre — det er ikke nok bare at gore det rigiige, man ma ogsd
fortelle, at man ger det. Et tydeligt eksempel frembyder Esso organisa-
tionen, hvis grundpille er Standard Oil Company (New Jersey), der lige
fra dets grundlaggelse af John D. Rockefeller i 1882 har varet udsat
for kritik og angreb fra mange hold. I mange &r tog man fra Standard
Oil’s side aldrig til forsvar mod disse angreb, fordi man nzrede den
indstilling, at det ikke kom offentligheden ved, hvad der foregik i sel-
skabet, og man ferte den lukkede ders politik. Men efter den anden ver-
denskrig, hvor angrebene fortsatte, tog man endelig et radikalt skridt.
Man gik helt og fuldt ind for offentlighed i selskabets anliggender.

Man begyndte med en omfattende opinionsundersegelse for at fa
fastsldet, hvor dybt angrebene var glet i blodet pd det amerikanske
folk, og hvordan menigmand sd pd Esso. Resultatet var nedsliende.
For det forste troede manden pd gaden stadig, at selskabet var ,en
trust, fordi han forbandt alle ,Standard Oil“-selskaber med Standard
Oil (New Jersey). At New Jersey ikke havde nogetsomhelst at gere med
nogen af de andre selskaber inden for olieindustrien, der havde Stan-
dard som en del af deres navn, var ikke klart for ham. Dets forhold
til arbejderne, dets fredelige samarbejde med fagforeningerne, den om-
stendighed, at der aldrig var strejker som i si mange andre ameri-
kanske virksomheder, dets pensionsordning pd et tidspunkt, hvor den
slags endnu var ret sjeldent i U.S.A., spareplaner, lettelse til erhver-
velse af aktier 1 firmaet — altsammen ting der karakteriserede dets per-
sonalepolitik og gjorde det til en af de bedste virksomheder at vare
ansat i — alt dette var ukendt for manden pd gaden. Selskaber, der
havde talrige strejker og var kendt som arbejder- og fagforeningsfjendt-
lige, rangerede 1 denne opinionsundersegelse langt hajere end Jersey.

Det var nedsldende, — det var hirde kendsgerninger. Og si slog man
som sagt derene op. Et omfattende oplysningsarbejde blev sat igang, og
1 labet af nogle &r vandt selskabet sin prestige hos den offentlige mening.
I dag rangerer det hejt blandt Amerikas ledende virksomheder.

Lad mig tage et andet eksempel fra den allerseneste tid. Kort efter
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nytir udbsd FORD Motor Company i Amerika en betydelig del af sin
kapital til offentlig aktietegning. Det beted afslutningen pd mere end
50 &rs virke som ,lukket* virksomhed, som familieforetagende. , Arhun-
dredets sidste industrielle monarki“ har man kaldt Ford selskabet. Det
afleses nu af det demokratiske selskab, den masseejede virksomhed, fordi
tiden krzever offentlighed, kraever ,den 8bne der® af sidanne store
virksomheder.

Gamle Henry Ford, grundlzggeren af selskabet, var ikke demokrat.
Nok i den forstand, at han enskede at skabe gode forhold for sine an-
satte og szlge sine biler til den lavest mulige pris, si selv den jevne
mand kunne fi bil. Men han tilte ikke fremmed indblanding i sit
selskabs ledelse. Han kunne ikke fordrage aktionarer med deraf fol-
gende bestyrelser og lignende, som kunne stille forslag eller krav, som
han ikke syntes om, og som ikke passede ind i hans tankebaner. Da han
startede sin virksomhed 1 Detroit 1 1903, ejede han kun en fjerdedel af
aktierne, allerede tre ar efter havde han sikret sig majoriteten, men farst
efter mange ars forleb, det var vist omkring ferste verdenskrig, lykkedes
det ham at sikre sig hele kapitalen. Dermed var hans mal: at vare herre
1 sit eget hus, ndet. Men han havde ikke samtidig forskrevet sig og sit
firma til evig sukces, sidan som han vel forestillede sig. Han havde
glemt ,den offentlige mening®. Det gjorde han pa flere punkter. Hen-
synet til forbrugerne kendte han kun for si vidt angik det forhold at
skabe en billig vogn. Hvordan den kom til at se ud, om den faldt i
publikums smag, det bekymrede ham ikke. Vognen blev lavet, si den
passede ind i hans samlebandsteknik, der gjorde produktionen billig.
Hans syn pa forbrugeren kommer frem i felgende udtalelse, som man
tillegger ham, efter at han havde lanceret sin beremte T-model: ,Kun-
den kan hos os fi en hvilkensomhelst vogn - si lznge det er en T-model,
og sdlenge den er sort”.

Deren var altsd ikke dben for publikums mening eller onsker. Ja,
Henry Fords der var endog lukket for hans egne medarbejdere. Han
fortalte dem intet om sine tanker eller planer, han Iyttede ikke til deres
forslag og ideer. Han var sig selv nok., Derfor kunne han heller ikke
holde pa sine dygtige, ledende folk. De gik til konkurrenterne, forst og
fremmest til General Motors. Og det sporedes i 4renes lgb. Salget fulgte
ogsa konkurrenterne i sterre grad end det fulgte Ford., Ferst i 1928
lod Henry Ford sig tvinge til at komme med en ny model, mere i stil
med tidens krav og publikums ensker. Det var A-modellen. Den stabili-
serede forholdene noget, men konkurrencen var kommet foran — og

14



60

blev der. Ford V-8, der kom i trediverne, formdede heller ikke at @ndre
dette forhold.

Arene efter den anden verdenskrig var hirde for den beremte virk-
somhed, som vel for mange i og for sig var synonymet for bilfabrikation.
Man sagde en overgang, at Ford’s eneste virkelige aktiv var dets navn.
Forst omkring 1947-48, da bide gamle Henry Ford og sennen Edsel
Ford var dade, begyndte det at vende. Salgskurven begyndte at ga opad,
og underskudet at blive til overskud. Udbydelsen af aktier vil sikkert
betyde et definitivt vendepunkt. En halv million aktier 4 60 dollars
nominel vardi blev udbudt. Der var rift om dem. Man har altsd tillid
til virksomheden og til navnet Ford. Salgsmassigt vil det sikkert om-
gdende kunne registreres. De folk, der har kebt Ford aktier, har jo i
hvert fald dermed endnu en grund til at kebe en Ford, nir de nzste
gang skal kebe vogn.

Hvad kan man sd uddrage af detie eksempel? Piny en understreg-
ning af det vigtige 1 at fare den &bne ders politik. Henry Ford selv var
en populer mand. Han har betydet uendelig meget for automobilets
udvikling — ja, han har virkelig gjort det til hvermands eje. Det har
ikke manglet p& publicity, hverken personlig eller for Ford bilerne.
Alligevel har alt dette ikke vaeret nok. Derene ind til selve virksomhe-
den var og blev lukkede. Beretningerne og regnskaberne for de enkelte
ars driftsresultater var for summariske. Det tilfredsstillede ikke den
amerikanske offentligheds trang til &benhed — en &benhed, som vel til
tider kan synes overdreven, det skal indremmes, men som er et karak-
tertrek 1 det amerikanske samfundsliv. Alt dette pdvirkede indstillin-
gen til virksomheden og kunne aflases pd dets salg.

Eksemplet med Ford understreger efter min mening ogs3, at det ikke
i vore dage er nok for en erhvervsvirksomhed at levere gode varer.
Folk krazver mere end en god vare til en rimelig pris. De vil vide noget
om virksomheden, der stir bag.

Det er altsd igen spergsmilet om forholdet mellem virksomhed og
samfund. Det er PUBLIC RELATIONS. Hvadenten man vil erkende
det eller ej, s har enhver virksomhed dette problem. Man kan selv
afgere, om man vil anvende reklame i sit salgsarbejde, eller om man
vil sege at fremme afsztningen af sine varer ved hjzlp af andre for-
anstaltninger. Men man kan ikke valge, om man ,vil have* PUBLIC
RELATIONS eller ej. PUBLIC RELATIONS har enhver virksomhed
~ ja, ethvert menneske. Det, man kan vzlge mellem, er at have god
eller ddrlig PUBLIC RELATIONS. Om man vil have et godt, positivt
forhold til det samfund og de mennesker, man virker imellem, eller om
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man vil give pokker i, hvad folk tenker og tror om en og drive sin
forretning, som man selv lyster. Vxlger man den sidste udvej, sa er
jeg ikke 1 tvivl om, hvor det ender med en sddan forretning. For det er
nemlig lige si vigtigt for en erhvervsvirksomhed som for den cnkelte
af os at have venner, der forstir os og sztter pris pd os for vor egen
skyld.

Jeg har nogle gange brugt udtrykket ,den offentlige mening®, og
jeg har nzvnt, hvordan Standard Oil ved sin opinionsundersagelse op-
dagede, at manden pa gaden ikke havde heje tanker om virksomheden
og ikke kendte til de faktiske forhold, men alligevel havde sin uforgri-
belige mening om tingenes rette sammenhang. Dette er typisk. Vi
mennesker demmer alt for ofte og pi alt for lest grundlag. Vi tror, og
vi mener, men bliver vi giet nzrmer pd klingen — ja, sd kan vi ikke
altid begrunde vor tro eller mening.

Det er imidlertid en kendsgerning, at sidan er den menneskelige
natur, og det mi erhvervslivet og den enkelte virksomhed tage i be-
tragtning, nir den skal vurdere sit forhold og sine forbindelser til det
samfund, den lever og virker i. Midlet imod den forkerte opfattelse
er korrekt, objektiv information, — det er oplysning.

De forestillinger, som menigmand ger sig om fortjenester, udbytter
og direktergager i erhvervslivet, er ofte forbavsende. Jeg kan give Dem
et eksempel fra Sverige, hvor forholdene vel ikke er s& meget forskel-
lige fra vore, at de ikke kan tjene til sammenligning. Esso i Sverige
foretog for et par ir siden en opinionsundersegelse, hvori man blandt
andet spurgte: ,Hvad tror De er den storste post pd en erhvervsvirk-
somheds regnskab: 1. udbytte til aktionzrerne, 2. gager til ledelsen eller
3. len til arbejderne?”

Ikke fzerre end 12 % mente, at dividenden var den sterste post. 20 %
holdt p4, at det var ledelsens gager, medens 46 % var pd den rigtige
tankebane og svarede arbejdslennen. Hele 22 % kunne ikke svare pa
spergsmilet. De havde ingen mening om det, og vil derfor vare let
bytte for, hvad de matte fa fortalt af uhyrligheder. P4 samme mide kom
der de mest forbleffende svar frem vedrorende erhvervslivets fortjene-
ster. Jeg tror, at undersegelser herhjemme ville afslere lignende usik-
kerhed over for disse forhold. Man ser det og harer det, nar aktieudbyt-
ter deklareres. Og hvor mange gange har man ikke hert, at en vare
kunne blive meget billigere, hvis bare direktererne og aktionzrerne fik
noget mindre.

Der er megen uklarhed om erhvervslivets forhold. Og denne uklarhed
giver grobund for fejlagtige opfattelser. Nir folk ikke ved rigtig besked,
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er de altid villige til at teenke det varste og lytte til dem, der taler hajest.
Derfor er det s3 vigtigt, at erhvervslivet selv slir derene op — selv for-
tzller om sine forhold, sin aktivitet, sine vanskeligheder og sine resul-
tater, de tekniske sdvel som de ekonomiske, i stedet for at lade andre
om at fortzlle det og skabe forkerte forestillinger.

Her er det, danske virksomheder hidtil har varet noget tilbagehol-
dende. Danske virksomhedsberetninger og regnskaber har ikke veeret
meget talende. Forst 1 de senere &r er en udvikling kommet i gang hen-
imod mere populert affattede, mere detaljerede og oplysende arsberet-
ninger. ,Industrien gir helst stille med derene og lader hellere resul-
taterne tale”, sagde Industriridets direkter Axel Odel fornylig i et
foredrag. Det er ilde anbragt beskedenhed. Industrien og det avrige
erhvervsliv md tale mere. Og dansk erhvervsliv har ikke noget at skam-
me sig over. Tvertimod.

Heldigvis er der som navnt sket noget i det sidste par ar. Noget
af det mest betydningsfulde er, at ,Dansk Arbejdsgiverforening® er
glet positivt ind for PUBLIC RELATIONS-filosofien ved at oprette
en serlig afdeling for samfundskontakt, som man har kaldt denne funk-
tion, og ved at indrette kursusstedet Egelund ved Hillered. Industri-
ridet er ogsd begyndt at rere pa sig. Det foredrag af direkter Odel, jeg
naevnede for, mé ses som led i et oplysningsarbejde om dansk industri.
Bankerne synes at ville gd ind for et organiseret oplysningsarbejde.
Erhvervsorganisationerne og de enkelte virksomheder mé alle for alvor
gd ind for et aktivt public relations arbejde — gennem tilretteleggelsen
af og efterlevelse af en sund forretningspolitik, baseret pd det private
initiativs og den frie konkurrences principper og med hensyntagen til
firmaets egne sével som samfundets almene interesser — og gennem et
objektivt oplysningsarbejde om erhvervslivet.

Oplysningsarbejdet skal imidlertid ikke blot vare rettet udad - fra
erhvervsorganisationerne og de enkelte virksomheder til den store of-
fentlighed eller bestemte grupper af personer, som erhvervslivet kan
have speciel interesse i at informere objektivt. Der treenges ogsd mange
steder til et grundigt oplysningsarbejde indadtil i virksomhederne.
Den rette indstilling, den positive indstilling til virksomheden mé farst
og fremmest findes hos dens egne folk. Men faktisk er det idag sidan, at
erhvervslivets egne medarbejdere, arbejdere og funktionerer, ikke er
tilstraekkeligt oplyst om, hvad der sker i deres egne virksomheder, og
hvad det betyder for dem selv og for hele samfundet, at vi har — og
bevarer — et frit erhvervsliv, der bygger pa det private initiativ og den
frie konkurrence, begge dele under ansvar, naturligvis. Noget af fejlen
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ligger sikkert i, at man fra virksomhedernes side ikke helt har haft
sjnene op for betydningen af at skabe en virkelig folelse af fzllesskab
omkring virksomheden. Og noget af fejlen ligger hos arbejderne, der
holder sig tilbage fra at blive for ,solidariske” med virksomheden. Dette
skel ma imidlertid overvindes, og gensidig tillid og forstielse mi byg-
ges til fzlles bedste. Der var mere fallesskab i fortidens smi virksomhe-
der, end der er i nutidens store firmaer, hvor kontakien jo ogsd er
svaerere at opretholde netop pa grund af sterrelsen. Danske erhvervs-
ledere er imidlertid ofte utilbajelige til at fortzlle deres folk, hvad der
foregdr i virksomheden, hvilke planer man har, hvilke muligheder
fremtiden indebezrer o.s.v. — kort sagt: hvilke motiver, der ligger bag
ledelsens dispositioner. De har, tror jeg, en fornemmelse af, at de der-
med ligesom skal ,std til regnskab“ over for deres folk, hvad der slet
ikke er tale om. Det er ledelsens opgave at styre virksomheden, og det
er ledelsen, der har ansvaret. Derom kan ikke diskuteres. Men der gér
ikke noget af en direktion, fordi den fortaller om, hvad den laver til
bedste for hele virksomheden.

Hvordan skal man si gribe et effektivt, objektivt apI}?snlngsarbEJde
an, og hvem skal man rette det mod?

Det skal, som nzvnt, ga indad sdvel som udad. Indad i virksomheden
skal det rettes mod firmaets arbejdere og funktionzrer, mod forhand-
lere, mellemhandlere og andre grupper, som varen métte passere, inden
den ndr til den endelige forbruger, og mod aktionzrer, hvis det er et
aktieselskab.

Udad méd oplysningsarbejdet tage sigte pA myndigheder, kommu-
nale og statslige, som firmaet har kontakt med, mod specielle samfunds-
grupper, som det af den ene eller anden drsag kan vazre szrlig nod-
vendigt at holde informeret, og endelig mod den store offentlighed.

Og midlerne er: fortzllende beretninger om virksomhedens arbejde
og driftsresultaterne, personale- og firmablade, specielle publikationer,
meder, film, foredrag, beseg i virksomheden — alt efter firmaets stor-
relse og karakter

Jeg skal ikke gd i enkeltheder om disse forhold, — det tillader tiden
ikke, og jeg tror ogsd, at disse oplysningsmidler i og for sig er mine til-
horere bekendt. Disse media skulle bare finde storre anvendelse i dansk
erhvervsliv.

Lad mig give et par eksempler pd objektivt oplysningsarbejde, som
er lidt ud over det szdvanlige. Da Standard Qil (New Jersey) begyndte
sine omfattende opinionsundersegelser under krigen viste det sig, at
der herskede meget uvenlige falelser mod selskabet i akademiske kredse,
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blandt lzrerkrafterne ved universiteter og andre hejere leereanstalter,
sdvel som blandt lerere i gymnasier og almindelige skoler. En syste-
matisk gennemgang af lzrebsger i erhvervsekonomi og erhvervshi-
storie afslerede, at omtalen af selskabet i1 det store og hele holdt sig til
vurderingen af Standard Oil fra dets ferste &r. Og den var, som alle-
rede nzvnt, ikke blid og bygget pd hele eller halve legne, misforstaelser,
misfortolkning af faktiske forhold o.s.v. Man kunne derfor sidan set
ikke forbavses over, at larerkrefterne ikke havde sazrlig hsje tanker
om virksomheden.

Man segte at rette dette ved at pdpege de konkrete fejl i lzrebagerne
og f4 dem rettet i nye oplag. Men man gik et skridt videre. Gennem den
sidste halve snes r har man hver sommer holdt en 3 dages rundbords-
konference, hvortil man indbyder ledende personligheder fra de hajere
lzreanstalter. For man indbed til den ferste konference, dreftede man
naturligvis planen med fremtrazdende professorer ved en raxzkke af de
store universiteter, og disse blev begejstrede for ideen, idet de ganske
kunne acceptere selskabets synspunkt, at det var lige s& vigtigt for l=-
rerne som for selskabet, at den oplysning, der gives om en sd betyd-
ningsfuld virksomhed og den industri, den reprasenterer, er fuld korrekt
og objektiv.

Resultatet blev altsd arlige rundbordskonferencer mellem fremtra-
dende nationalskonomer og lzrere fra universiteter og de hojeste sko-
ler i U.S.A. og medlemmer af Standard Qil’s direktion og everste leder-
stab. Det er meder pd hejeste plan, Der tales dbent parterne imellem, og
ethvert spergsmal, der stilles folkene fra Esso, besvares adbent og rligt
med dokumenteret materiale. Der stikkes ikke noget under stolen.

For et par méneder siden udkom p& det store New Yorkforlag Harper
and Brothers en fyldig bog pa 800 sider med titlen ,Pioneering in Big
Business“. Det er farste bind af et veerk pé ialt fire bind, der behandler
Jersey’s historie fra starten i 1882 til vore dage. For udgivelsen stir
The Business History Foundation — en uafhzngig institution bestiende
af samfundshistorikere og nationalekonomer. Denne institution har féet
overdraget at skrive Standard Oil Company (New Jersey)'s historie.
Selskabet har dbnet alle sine arkiver, regnskaber, kontrakter, dokumen-
ter af enhver art for videnskabsmazndene. Der er ingen hemmeligheder
for dem. De kan se alt, hvad de ensker, de kan rekvirere ethvert ma-
teriale, de kan sperge enhver medarbejder i Amerika eller i hvilket-
somhelst Esso selskab 1 verden om, hvad de vil. Hvad der kommer ud
af disse forskninger og undersogelser stdr det videnskabsmzndene frit
for at fortolke, som de vil, og det stir dem frit for at kommentere det.
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Der bliver ikke fra selskabets side udevet nogensomhelst censur. Kun
har Standard Oil’s ledelse ret til at rette direkte fejl, der kan pavises
at have sneget sig ind under udarbejdelsen.

Det forste bind er skrevet af professor i historie ved New York Uni-
versitet, Ralph W. Hidy og hans kone, dr. phil. Muriel E. Hidy, og
hovedredaktorer af vaerket og leder af forskningsarbejdet, der har strakt
sig over nasten 9 ir, er profesor i historie ved Harvard Universitetet,
Henrietta M. Larson. Nir dette vark om et par 4r er fuldfert, vil der
vare skabt et kildeskrift af hejeste veaerdi, bide om selskabet og om hele
den industri, det har lagt grunden til og varet den ledende i gennem
hele sin tilverelse. Det vil ogsd blive vaerket om den moderne, industri-
elle stor-organisation, og at demme efter det forste bind vil det pd
mange punkter betyde en omvurdering af Rockefeller og hans selskab.
Professor Henriette Larson har sikkert ret, nir hun i forordet til forste
bind blandt andet skriver: ,Standard Oil Company (New Jersey)'s le-
delse traf en betydningsfuld beslutning helt uden sidestykke blandt store
amerikanske virksomheder, da den gav forskere, som stir helt uden for
dens kontrol, uindskrznket adgang til arkiver og dokumenter og fuld
frihed til at offentliggare, hvad de fandt. For forskerne, som har pataget
sig denne opgave, er dette en ny og inspirerende oplevelse. Aldrig for
har historieforskere i Amerika haft adgang til at skrive en stor eksiste-
rende virksomheds historie p& grundlag af dens arkiver®.

Nér jeg har opholdt mig sd udferligt ved disse forhold, skyldes det
naturligvis for det farste, at jeg har et forstehdndskendskab til dem, og
for det andet at de pd en positiv mide, synes jeg, demonstrerer den
3bne dors politik i gerning. Forholdet mellem en erhvervsvirksomhed
og samfundet er ikke et propagandaspergsmdl. Det er ikke spergsmilet
om at engagere en mand, der farer en kvik pen og ved dens hjzlp kan
sprede lyserede historier om virksomheden. Lad mig citere et par ord
fra en amerikansk bog om PUBLIC RELATIONS, gengivet i ,Barsen®
forleden: ,PUBLIC RELATIONS-mandens hovedopgave er at hjzlpe
sit firma til at vinde og opretholde publikums sympati og stette, bide
for firmaet selv og branchen som sidan. PUBLIC RELATIONS for-
sager at udstyre bedriften med det, som hos enkeltindividet kaldes
dannelse og god moral®. Det er godt formuleret. Der skal ligge realiteter
bag oplysningsarbejdet. De principper, der ligger til grund for virk-
somhedens ledelse, skal vare 1 orden. De skal vaere bygget pé forstielse
af erhvervslivets placering i samfundsordenen i dag, af ansvaret over
for fallesskabet. Nar denne side er i orden, kan man - og ber man -
gd ind for et objektivt oplysningsarbejde.



