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SCIENTOLOGY ERHALTEN
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HCO PL 7. Aug. 65 DIE HAUPTMERKMALE VON
UNTERDRUCKERISCHEN PERSONEN

HCO PL 16. Okt. 67 Verwaltungs-Know-how Nr. 16
UNTERDRUCKER UND DER VERWAL-
TUNGSMANN — WIE MAN ALS VER-
WALTUNGSMANN SPs ENTDECKT

HCO PL 18. Okt. 67 ABANDERUNG VON POLICIES UND
HCOBs — SCHWERVERBRECHEN

TECHNISCHE VERDREHUNGEN

Wahrend einer Auswertung in einer Organisation kam ein neues
Verbrechen ans Licht:

Es bestand daraus, Auditoren sorgfdltig zu lehren und zu coa-
chen, daB sie einen kurzen, schnellen Dosendruck bekommen sollten,
so daB sie ihre Empfindlichkeitseinstellung am E-Meter so niedrig
einstellen wiirden, daB man keine Reads erhalten kdénnte. Das machte
eine Person wissentlich und absichtlich, so daB8 kein Auditor in der
Umgebung gewesen widre, der ihre Withholds hdtte entdecken kdnnen.
Die betreffende Person lieB8 auch die E-Meter-Ubung Nr. 5 unklar
werden, in welcher die korrekte Weise gezeigt wird, ein Dosen-
driicken zu machen und eine korrekte Empfindlichkeitseinstellung zu
erhalten.

Jeder, der so etwas tun wiirde, nur um einen Withhold zu schiit-
zen, ohne sich dariiber klar zu sein, daB8 er damit Hunderte von
F4allen verkorksen wiirde, zusidtzlich zum Verkorksen seines eigenen
Falles, ist natirlich nicht nur verantwortungslos, sondern geistes-
krank.

Wir stellen uns ,geisteskranke Leute", als wilddugige Irre
vor, aber dies ist selten der Fall. Es ist h#ufiger der Fall, daB
sie ruhige Typen sind, die wenig oder nichts zu sagen haben und
leise sprechen. Diese Person widre bei beildufiger Beobachtung nicht
als geisteskrank angesehen worden. Und so hatte sie sich ihren Weg
bis auf den Posten des fir die Ausbildung Verantwortlichen hinauf
gebahnt. BloB8 damit sie ihre Withholds beschiitzen konnte. Und au?
diesem Posten gab sie dann sorgfdltig allen Auditoren in Sichtweite
eine falsche Ausbildung.
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Dies bringt also eine neue Art von Verbrechen in Sicht:

TECH UND VERFAHRENSWEISE ABZUANDERN UND ZU VERDREHEN, UM DIE
ENTDECKUNG VON WITHHOLDS ZU VERHINDERN.

Dies tritt in vielen Bereichen auf: Ausgaben veridndern oder
verlorengehen lassen. Ausgaben in BTB-Form oder BPL-Form heraus-
zugeben, die inkorrekte und in die Irre fithrende Daten enthalten.
Leute, die bekanntermaBen Verbrecher oder inkompetent sind, auf
Ausbildungsposten zu setzen. Miindliche Tech. Kurz gesagt, jede
beliebige Handlung, die verhindern wiirde, daB die Tech bekannt ist
oder korrekt verwendet wird.

Diese Dinge fallen unter die Rubrik UNTERDRUCKERISCHE HAND-
LUNGEN und unter die diesbeziiglichen Ethik-Policybriefe.

L. RON HUBBARD
GRUNDER

fir die

VORSTANDE
der
SCIENTOLOGY-KIRCHEN

BDCS:LRH:clb;
Ubers.:EJ/TG:rg/la
Ubersetzung genehmigt

vom LRH Comm EU
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EINNAHMEKURZUNGEN UND GEHXLTER

Es gi1bt mdglicherweise Tausende unterdriickerischer Arten,
einer Organisation ihre Einnahmen 2zu nehmen und Mitarbeltern
Bezahlung und Wohlergehen vorzuenthalten

Ob es absichtlich getan wird oder "weil es unwichtig ist" -
Jedes Handeln oder Nicht-Handeln auf einem Posten, das anderen
Mitarbeitern Einnahmen, B8ezahlung und Wohlstand nimmt, wird fir
Jeden einzelnen Mitarbeiter wichtig.

Man sollte nicht danach schicken, herauszufinden, warum
Bezahlung und Wohlergehen niedrig sind. Man braucht sich nur um-
zusehen und nachldssige oder anderweitg orientierte Aktionen oder
Nicht-Handeln 2u entdecken, um die Ursache 2zu lokalisieren.

In einer iibervélkerten Welt kann es, falls sie es ist, sehr
leicht 2u einer Mode kommen, die besagt "der andere ist mir
gleichgiltig"., Man hdért: "“Ich interessiere mich fiir die erste und
zweite Dynamik, und die dritte ist mir egal". Das ist ein Zeichen
auferordentlicher Dummheit. Man k&nnte eine solche Person fragen:
“Nun, wer wirde Dich denn auditieren?" und "Wer wiirde Dir 2zu essen
geben?"”

Die individuelle Bezahlung und das Wohlergehen eines Mitar-
beiters sind eine Sache der dritten Dynamik. Und wenn die einzel-
nen in dieser Gruppe so neurotisch introvertiert sind, daf sie
nicht sehen kdnnen, was um sie herum vorgeht, und es ihnen an
persdnlicher Prdasenz und Energie mangelt, so daf sie es selbst
nicht korrigieren kénnen, nun, dann werden sie eine wirklich
niedrige Bezahlung und keinen Wohlstand haben. Sie werden auch
schlechtes Auditing haben! Der sicherste Weg, die erste und zweite
Dynamik zu ruinieren ist der, die dritte aufzugeben. Sogar die
Einsiedler vor langer Zeit hatten Besucher und taten sich zusam-
men. Und irgend jemand mufl dem Einsiedler die Dinge des tadglichen.
Bedarfs verkaufen.

Jemand mag sogar behaupten, er sehne sich danach, seinen
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€s 1st lateressant, daBd eine der Dbeliszbt=n 3estrafuagen /2o
Folterern der 7Vergangenheit und Gegenwart darin besteht. Jemanzcen
Ln Ei1nzelhaft zu stecken. “enn man auch noch das Licht ausids:nt.
Alrd e1ne solzthe Person 1an den meirsten Fallen nach 39 Tajen zu

elnem h2uil=2ndan {cren

Es nat also keinen Zweck 2u sagen, man s2l1 nicht an dec 3
Dynamix 1nteressiert und 1gnorliere, was andere tun, auflecr, man i1st
e1nfach so auf Selbstbestrafung fixliert und genient es 2u leiden

Es 1st 2twas mysteri10s, warum Mitarbeiter nicht handeln
N2 = niont hadeia, w0 312 Jdoch labendige Beispi=2le veon Ein-
nahmebeschneidungen um slch herum sehen. Aber wean si1e =23 al.nt
tun und diese nicht handhaben, ist es kein Geheimnis, warum Lhre
3ezahlung und i1hr WYohlergehen schlecht 1st.

Man kann gut sagen, daB sowieso nichts von 3edeutung 1st. Das
wurde Jedoch heifden, dafl selbst sterben bedeutungslos ist. Falls
angesichts der Kenntnisse dariiber, was tatsdchlich mit einigen
Thetans geschieht, wenn sie sterben, derjenige, der so etwas sagt
und sogar daran glaubt, das wiufte und erfahren miidte, und wenn er
die Ewigkeit, mit der das welitergeht, erleben miflite, dann wirde er
nicht so leichtsinnig sein und sagen, daf3 nichts von 3edeutung
sei, weder seln eigenes Schicksal noch das anderer Menschen und
auch nicht das von Scientology und i1hrer Organisationen - denn er
hat selbst etwas damit 2u tun.

Sogar 1n den sogenannten "Wohlfahrtsstaaten"”, von denen man
annimmt, sie seien der Unterstitzung des Individuums gewidmet,
sterben Jene Gruppen, in denen Individuen nicht aktiv und wachsam
sind. Und jene Staaten, die sich dieser politischen Philosophie
hingegeben haben, gehen genau in diesem Moment bankrott und ster-
ben, und die Individuen darin werden von der Inflation ver-
schlungen.

Nur, wer sehr unterdriickerisch ist, kénnte fir den Traum mit
Namen "Tote Menschen in einer toten Welt"” tatig sein. Denn dort
endet das.

Es ist deshalb von betrdchtlichem Interesse fiir jeden Mit-
arbeiter, was andere Mitarbeiter tun oder nicht tun.

Hier sind einige Beispiele, wie Mitarbeitern Bezahlung und
Wohlstand vorenthalten werden:

Die Uberwacher verwenden kein Wortkladren oder die Policy-
briefe "Was ist ein Kurs" oder "Rurse, ihre ideale Szene" und
stellen nicht wirklich sicher, daf Auditoren wirklich auditieren
kénnen. So vermurksen die Auditoren das HGC, Fdlle von Mitar-
beitern und dem Feld, und was sich in der Offentlichkeit herum-
spricht, hidlt neue Leute aus der Uffentlichkeit von der Organi-
sation ab.

Auditoren haben TRs nicht auf die harte Weise gemacht oder
verwenden einen falschen Dosendruck und stellen somit i1hre E-
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Falliberwacher halte2n s1c¢h nicht an di1e C.Z-Saci2a und
2vammen nicht oder lassen Auditoren und fberwacher und Sogar
Cramming 2fficscs nicht crammen und tidrmen die Rad £ags bel Mi:-
arbertern und zahlenden PCs auf und hiufen die Puackerstattungen
an.

Jualifikationssekretidre handhaben das technische Pa2rsosnal
nicht und socgen nicht dafier., daf Filhrungskrdfte studieren k&nnen
und kelne geschelterten Studenten sind, die nicht eirnmal =1ne
Mitteilung lesen kSnnen.

Rekrutierer und Mitarbeiter der Personabteilung rekrutieren
nur schwere LSD-Fille und Klinik-Falle.

Sekretdre und Mitarbeiter der Verbreitungsabteilung haben
noch nie von OEC-3and 2 gehdrt und werben nicht oder wissen nicht
wie man die Zentralakten und Adressen zusammenstellt und pflegt,
wie man 3riefe schreibt, und sie bestehen nicht darauf, daBd Re-
gistrare 1n der Organisation auf Posten kommen, sondern sie und
der ED machen, wegen der 3onusse, die Einschreibung selbst.

Ethik Officers weisen falsche Zustinde zu und lesen und liber-
prifen nie, ob die Formel ordnungsgemdd durchgefiithrt wurde und
machen Ethik-Technologie in der Organisation zunichte.

Fihrungskrdfte der Abt. 6, die ihre FSMs nicht grindlich
ausbilden und sie nicht sofort bezahlen und {iberhaupt keine haben

Fir Blicher 2zustadandige Leute, die keinen guten Buchladen in
Betrieb haben, in Magazinen keine Anzeigen haben und nicht an
Einzelpersonen genauso wie per Postbestellung verkaufen und nicht
die anderen 2zahllosen erfolgreichen Mafnahmen durchfiihren, die
Bicher, E-Meter, Tonbdnder, Kassetten und Abzeichen an neue und
alte Jffentlichkeit verkaufen.

Oder Personen, die ein berechtigtes Interesse daran haben,
da die Organisation scheitert.

HCOs und Fiihrungskrdfte bestehen nicht darauf, daB Flihrungs-
krafte ausgebildet werden und Mitarbeiter Hatting bekommen, und
der Betrieb der Organisation fiuhrt nicht zu wirklicher Produktion

Anstatt zu lernen, einen Verkaufsabschluf3 zu machen, versu-
chen Registrare, ihre Unfahigkeit auszugleichen, indem sie an
Mitglieder und persdnliche Freunde gewaltige Preisnachlédsse ver-
geben oder sich sogar offen weigern, an die Uffentlichkeit Ser-
vice zu verkaufen.

Der Direktor fiir Training und seine {berwacher akzeptieren
Studenten auf Kurs, ohne den Beleg auf korrekte Bezahlung hin 2u
uberprifen, und bilden Leute mit Teilzahlungen und ohne Zahlung
aus, ohne es iberhaupt zu bemerken - oder aus anderen Grinden.

Der Direktor fir Prozessing, der Direktor fir technische
Services und die Auditoren zeichnen die Anzahl der Stunden, die
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farauf an, fur kleine S2rvices Geld zu verlangen, die fr
solliten - wi2 etwa Einfluhrungs~vortceige - aber +vernachlis
jute, lohn2nde Secvices zu geben, die i1hre 31113 neue °
lLichk21t zZu hdher2n Zecrvices hiafihrt. Yad auf diese w521Ze x&a-
nen sie bt2haupr2n. Lhre "bezahlten Starts der “ffentlichkeits-
r23Jistrare” seien hoch

Es gibt ~viele Md&glichkeiten, viele 1n jeder Abteilung und
vrtele auf jedem Posten, durch die den Mitarbeitern 3ezahlung und
thr dohlergehen vorenthalten werden kann

Aber wir kdnnen z2umindest dieses auf Richtlinlenniveau tun

JEGLICHER FINANZIELLE VERLUST, DER DURCH ILLEGALEN PREIS-
NACHLASS ODER DURCH DAS VERSCHENKEN VON SERVICE ODER MATERIALIEN
VERURSACHT WURDE, SOLL DER ORGANISATION VON DER SCHULDIGEN PERSON
ERSETZT WERDEN, UND DIE SO WIEDERGEWONNENEN BETRAGE SOLLEN DER
MITAR3EITERBEZAHLUNG DER OQORGANISATION ZUGUTE KOMMEN

Kurz gesagt: wenn ein Mitarbeiter Service verschenken oder
illegale Preisnachldasse machen will, ist er verantwortlich fir
die Differenz 2wischen dem Verkaufs- und Lieferungspreis oder den
Kosten dafir und wieviel dafir hitte genommen werden miissen

Jegliche Unkosten fiur einen Mitarbeiter, der auf Service der
Organisation oder Materialien einen Preisnachlafl gewdhrte oder sie
verschenkte, dirfen nur aufgrund eines ordnungsgemdfi einberufenen
Komitees der 3eweisaufnahme erhoben werden. Aber wenn solche Ver-
luste vorkommen und kein Komitee der Beweisaufnahme 2zwecks Scha-
denersatz einberufen wird, dann wird die Person, die das Komitee
der Beweisaufnahme hdtte einberufen sollen, von der nidchsthdheren
Managementkorperschaft oder einer ordnungsgemdfien Mission deswegen
ebenfalls 1n dieses Komitee der Beweisaufnahme miteinbezogen
werden.

Gibt es irgendwelche Dinge dieser Art in dieser Organisation?
Schauen Sie sich um und beobachten Sie. Anstatt einfach nur 1i1n
Apathie herumzusitzen, starten Sie einfach eine Kampagne, um sol-
che Dinge geregelt zu bekommen, und héren Sie nicht auf das "ver-
ninftige"” Geschwafel dariiber, warum sie so sein miissen. Sie missen
es namlich nicht. Ihr Fall, Ihre Bezahlung, Ihr Wohlergehen und
das aller Mitarbeiter hidngen davon ab, dafB diese Dinge korrigiert
werden. Sie werden nicht in Ordnung gebracht und ebenso nicht Ihr
persénliches Wohlergehen, wenn Sie einfach weggehen und und einen
Job machen, wie 2. B. Rasenmahen oder Schneeschieben. Sie haben es
mit der Ewigkeit 2zu tun, was I hren Fall anbetrifft, ganz zu
schweigen wvon der Organisation und dem Planeten

Mindliche Technologie und verrickte Interpretationen von
Technologie aufgrund jemandes Miflverstdndnisse machen die Tech-
nologlie 1m Verwaltungsbereich und die Auditing- und Ethiktechno-
logie verwendungsunfidhig

3TB8s, BPLs, Untersuchungsausschusse, FDDs, die offensichtlich
destruktiv sind, werden akzeptiert und befolgt, selbst wenn sie



Einige Einnahme- und Cenaluskdrzungen und d1a Einschrincuny
12s “chlergehens werden dur:.nh Anwelisungen anderer Management -
Kirperschaften verursacht., weil si2 unreal sind und Miticbeiter
nicht Jidr 21.32ne Produktiosn belohnen. Management«dcrpoerscnaliiean und
s2rschnizdene lebeanswichtige Konten und Reserven muBd es naturli-h
jeben, und wuell2an auBderhalb der 2Organisation haben einen Anspruch
darauf, da sie flir das Uberleben der Organisation notwendirg sind
Aber wo 2s wWillkilrliche und unverniftige Anordnungen gLbt, die
Mitarbeitern 3ezahlung und Wohlergehen vorenthalten, wo keine 7or-
kehrungen fluir gesteigerte Produktion der Mitarbeiter getroffen
wecrden, mud die Angelegenheit zum Emergency Officer des Office oFf
Evaluation and Execution auf Flag berichtet werden. Der 3ericht
kann von einem ei1nzelnen Mitarbeiter oder einer Flhrungskraft der
Organisation gemacht werden. Der 3ericht kann auf den Kanidlen der
Ccganisation oder ~von jemandem auferhalb geschrieben werden. Der
3ericht kann lUber die Fihrungskrdfte der Organisation oder iiber
Jede sein, die i1rgendeiner Fihrungsgruppe oder einem Netzwerk
angehdren. Der 3ericht muB alle Namen und Details und Kopien ir-
gendwelcher herausgegebener Anweisungen beinhalten oder iber die
Unterlassung berichten, beziiglich in diesem Policybrief erwidhnten
Punkten eine Anweisung herauszugeben. Ihr Bericht muB auch bein-
halten, was Sie und die anderen Mitarbeiter getan haben, um die
Mdngel 2zu beseitigen, denn sonst wird der Bericht nicht als giiltig
erachtet.

Die einzelnen Mitarbeiter einer Organisation kdnnen sich
nicht nur selbst und einander helfen, bessere Bezahlung und Wohl-
stand 2u erreichen. Sie kénnen auch Hilfe von auBerhalb und vom
oberen Management ersuchen

Es ist in keinem Policybrief die Absicht gelegen, einzelnen
Mitarbeitern ihre Bezahlung zu rauben. Ganz im Gegenteil. Dieser

Policybrief betont, dafB dieser Bereich von lhnen gehandhabt werden
kann, und gibt Ihnen die Wege und Kandle an, um es zu tun.

L. RON HUBBARD
GRUNDER

fir den
VORSTAND

der

SCIENTOLOGY KIRCHEN

BDCS: LRH: jk; Ubers.:../MJ:mj
Ubersetzung genehmigt vom LRH Comm CLO EU
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HCO-POLICYBRIEF VOM 30. JANUAR 1979
KORRIGIERT UND WIEDERHERAUSGEGEBEN AM 9. FEBRUAR 1979

WIEDER EINGESETZT AM 28, JULI 1983

Personen, die mit

PR zu tun haben

Marketing-Personal
Werbetexter
Kiinstler

Designer

Redner

Abt. 6

(Hebt auf HCO PL 30. Januar 1979R, revidiert

am 16. Juni 1980, PHILOSOPHISCHE THEORIE DES
POSITIONING. Diese Ausgabe wurde illegal von je-
mand anders revidiert. Die urspriingliche LRH-
Version wurde herausgegeben am 30. Januar 1979
und wiederherausgegeben am 9. Febr. 1979, um die
Anschrift im zweiten Absatz zu korrigieren. Die-
se urspringliche Ausgabe ist hiermit wieder ein-
gefihrt.)

Marketing-Serie Nr. 5
PR-Serie Nr. 30

PHILOSOPHISCHE THEORIE DES POSITIONING*

Obwohl ,POSITIONING" in der Madison Avenue schon seit
einigen Jahren verwendet wurde, ist der eigentliche philosophi-
sche Hintergrund, der ,POSITIONING" funktionieren 1iBt, dort
nicht vollstédndig verstanden worden.

Es gibt eine ausgezeichnete Broschiire mit dem Titel:
«THE POSITIONING ERA", herausgegeben von Ries Capiello Colwell
Inc., 1212 Avenue of the Americas, New York, N.Y. 10036. Man
kann sie wahrscheinlich direkt vom Verlag oder dem Marketing
Bureau Flag oder von der Publications Organization US beziehen.
Diese Broschilire ist hervorragend, sie vermittelt jedoch nicht
den philosophischen Hintergrund, der vermutlich allgemein nicht
bekannt ist. M8glicherweise ist er niemals entdeckt worden. Ich
muBte ihn mir selbst erarbeiten.

Buckminster Fuller, ein ziemlich bekannter Ingenieur und
Architekt sagt, wir hédtten es mit einem Zwei-Terminale-Universum
zu tun. In anderen Worten: dieses Universum ist aus paarweisen
Dingen zusammengesetzt.

In der Elektrizit&dt spricht man von zwei ,Polen" - dem
positiven und dem negativen. Nur wenn zwei Pole vorhanden sind,
bekommt man Bewegung oder Energieerzeugung. Das ist das Prinzip
des elektrischen Motors und der Grund dafiir, daB Strom von einem
Punkt zum anderen usw. flieBt. Bei der Anordnung dieser beiden
Pole gibt es vier Md&glichkeiten: positiv-negativ, positiv-posi-
tiv, negativ-negativ und negativ-positiv.

Wenn in der reaktiven Bank ein Positivum und ein Negativum
zusammen auftreten, hat dies leicht einen in der Zeit festhidn-

* vom engl. 2o position ,in die richtige Lage oder Stellung

bringen"
Cecpyright () 1979, 1983, 1984 by L. Ron Hubbard. ALLE RECHTE VORBEEALTEN
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genden Punkt zur Folge. Man sieht das manchmal innerhalb
einer Ehe, in der der Mann heiter und unbeschwert, die Frau
schwermiitig und griesgrédmig ist. Man fragt sich, warum diese
Leute Ulberhaupt zusammen leben. Die Wahrheit in diesem Fall
ist, daB sie aufgrund der Reaktivitdt des Verstandes nicht
anders koénnen.

Trotz der Propaganda, daB man ,allein und flir sich leben"
sollte, ist die Praxis sehr schwierig und héchst unbefriedigend.
Man kann das Leben nicht wirklich nur auf der ersten Dynamik
allein leben. Wenn Sie es nicht glauben, gehen Sie mal 500 Ki-
lometer hinaus in den Weltraum und bleiben Sie da eine Weile.,

Es wird Ihnen nicht gefallen. Sie wlirden sich alle paar Minu-
ten mit Houston in Verbindung setzen.

Auf alle F&dlle kdnnte man sagen, daB das Leben zumindest
eine zweipolige Aktivitdt ist. Eigentlich sind es nicht in
jedem Fall nur zwei Pole, aber sicherlich funktioniert es nicht
gut mit nur einem und geht es am besten mit mehreren. Fragen
Sie nur irgendeine bekannte Persdnlichkeit.

Schnelle Kommunikation wird am leichtesten mit Vergleichen
erreicht. Wenn jemand die Frage stellt, ,Was ist das fiir ein
Buch?", dann versucht er eigentlich nicht, von Ihnen eine Be-
schreibung des Buches zu bekommen. Es bedeutet, daB er irgend-
einen Vergleich haben mdchte. Am gliicklichsten wird er mit der
Antwort sein, daB es so dhnlich wie ein anderes Buch ist, das
er kennt. Es wiirde viel ldnger dauern und Sie in eine Menge
mehr Wortgefechte verwickeln, wenn Sie einfach versuchen wilirden,
ihm das Buch zu beschreiben, anstatt es mit einem anderen zu
vergleichen.

Die Frage ,Wie schmeckt das?" ist am zufriedenstellend-
sten damit beantwortet: ,Wie Zucker." Diese Antwort ist fir die
andere Person vollkommen zufriedenstellend, solange sie nur in
etwa der Wahrheit und den Tatsachen entspricht.

Somit erhalten wir folgendes Gesetz:

DAS UNBEKANNTE WIRD SCHNELL VORGESTELLT ODER KOMMUNIZIERT,
INDEM MAN ES MIT ETWAS BEKANNTEM VERGLEICHT.

Hans hat keine Ahnung von Boxhandschuhen, und es sind auch
keine da, die man ihm zeigen kann. Er wird aber vollkommen zu-
frieden sein, wenn Sie ihm zum Vergleich einen Gegenstand geben,
den er kennt, wie z.B. ein Kissen.

Somit kann man sehr schnelle Kommunikation erreichen, indem
man folgendes Gesetz beachtet:

AUCH WENN DIE PERSON, ZU DER MAN KOMMUNIZIERT, KEINERLEI
KENNTNISSE UBER DAS THEMA DER KOMMUNIKATION HAT, KANN MAN DEN
ANSCHEIN DER VERTRAUTHEIT ERWECKEN, INDEM MAN ES IM VERSTAND DER
ANDEREN PERSON MIT ETWAS ASSOZIIERT, DAS DER PERSON BEKANNT IST.

Positioning macht sich die Tatsache zunutze, da8 man die
Sache, deren Verstehen man bei der anderen Person zu erreichen
versucht, mit wilinschenswerten oder nichtwiinschenswerten Objekten
vergleichen kann. Wiinschenswerte Objekte finden derzeit mehr
Verwendung in der Werbung, nichtwiinschenswerte mehr innerhalb
der Propaganda. Rasche Kommunikation und einen schnellen Ver-
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gleich kann man erhalten, wenn man diese unbekannte Sache oder
das, was man verkaufen mdchte, mit einer wilinschenswerten Sache
und etwas, was man von den Leuten verabscheut sehen mdchte, mit
einer nichtwiinschenswerten Sache vergleicht.

Desweiteren zieht man Nutzen aus der Tatsache, daB man
eine Sache zu einem bekannten Objekt so in Beziehung setzen kann,
daB sie Uber einem bekannten Objekt steht, zusammen mit dem be-
kannten Objekt steht, unter ihm und bei ihm steht, auf es hin-
weist, gegen es gerichtet und von ihm entfernt ist. Dadurch
bietet sich die M&glichkeit, eine Meinungsbildung iiber die Sache
zu bewirken, die man zu kommunizieren bestrebt ist. Sie kdnnten
diese Meinung eine ,Spontanmeinung” nennen.

Wir wissen zum Beispiel, daB ein Astronaut ein bekanntes und
hochgeschétztes Wesen ist. Folglich setzen wir ein Produkt so in
Beziehung zu ihm, daB8 es iber ihm, auf ihn hinweisend, gegen ihn
gerichtet oder von ihm entfernt steht.

Wir wissen, daB die Leute meinen, daB Engel gut, lieb und
freundlich sind. Also setzen wir eine andere Sache so zu Engeln
in Beziehung, daB sie iber, mit, unter, neben, auf Engel hinwei-
send, gegen Engel gerichtet oder von Engeln entfernt steht.

Wir wissen, daB die Leute die Psychiatrie nicht ausstehen
kdnnen. Folglich kommunizieren wir, daB etwas verabscheuungswiirdig
ist, indem wir sagen, es stehe unterhalb der Psychiatrie (schlech-
ter als Psychiatrie). Wir k&énnten auch bewirken, daB8 die Leute
der Meinung wdren, etwas sei gut, indem wir sagten, es sei
gegen die Psychiatrie gerichtet, es sei schlecht, weil es sie
zur Psychiatrie hinbringen wiirde, oder entsetzlich, weil es Psy-
chiater in seinen Diensten hdtte (wie die Leute von der amerika-
nischen Steuerbehdrde).

Eine verbreitete Verwendung des Positioning innerhalb der
Werbung ist, ein Produkt herzunehmen, das der Uffentlichkeit durch
die Werbung bereits bekannt und in ihren Augen der fiihrende
Artikel ist, und dann ein neues, unerprobtes und unbekanntes Pro-
dukt so damit in Beziehung zu setzen, daB es iiber ihm, mit ihm
zusammen oder knapp unter ihm steht. Auf diese Weise erhilt man
einen pldtzlichen Anstieg der Verkaufszahlen des neuen Produktes,
indem man es mit dem fiihrenden Artikel vergleicht.

In der Tat ist das bisher die haupts&dchliche Verwendung von
Positioning in der Werbung, was daran liegen mag, daB niemand
die Idee zur Formulierung seiner tatsdchlichen Gesetze zuriick-
verfolgt und somit seine Verwendung erweitert hat. Offensichtlich
dachte man in der Werbung, die zugrunde liegende Theorie entspreche
der ,Hackordnung von Hithnern". Gemeint ist, daB8 man auf einen
Bauernhof gewdhnlich eine oberste und eine unterste Henne findet
und daB Hennen gemdB dieser Rangordnung aufeinander herumhacken.

Aus Gesprdchen mit Werbungsleuten weiB ich, daB sie offen-
sichtlich der Meinung waren, ihr Produkt sei deshalb iiber die Ober-
henne gestellt, ihr gleichwertig gemacht oder knapp unter ihr pla-
ziert, weil sie es gemdB der Hackordnung in Bezug zum fiihrenden’
Artikel setzten. Das haben die Werbungsleute davon, wenn sie sich
mit solchen ,Fachleuten" wie Psychologen zusammentun.

Die Verwendung von POSITIONING kann einen wesentlich gr&Beren
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Rahmen einnehmen als nur den der Werbung mit ,Neckermd@nnern" oder
«Nicht-Neckermdnnern", wenn sie die obigen grundlegenden Daten die-
ses Policybriefes studieren. Der Horizont wird auBerordentlich weit
und allumfassend fiir Sie werden, da Sie damit schnelle Kommunika-
tion Uber das Unbekannte erreichen und eine ,Spontanmeinung”" ent-
stehen lassen koOnnen.

Flir erfolgreiches und wirkungsvolles Positioning innerhalb
Werbung, bei Postern, Zeitungsartikeln, PR, Propaganda und den
verschiedensten anderen Bereichen miissen bestimmte Bedingungen
erfiillt sein.

1. Auswahl und Identifikation des Offentlichkeitskreises oder
der Person, die man zu einer spontanen Meinung, einem spon-
tanen Wunsch oder einer spontanen Abneigung zu bringen ver-
sucht.

2. Arbeiten Sie aus, ob Sie versuchen wollen, zu dem bekannten
Objekt, das Sie finden werden, eine gute oder schlechte Be-
ziehung - eine Meinung, die ein Verlangen oder eine Ablehnung
beinhaltet, herzustellen.

3. Fliihren Sie eine Umfrage bei dem betreffenden Offentlichkeits-
kreis durch, wobei Sie in Ihren Fragen den Gegenstand, fir
den Sie die Umfrage letztendlich verwenden werden, nicht ein-
mal erwdhnen, um herauszufinden, was Ihr Offentlichkeitskreis
als wunderbar, beliebt, niitzlich usw. oder furchtbar, schreck-
lich usw. usw. ansieht. Sie kénnen mit Ihrer Umfrage Einstel-
lungen, Gegenstdnde, Berufe oder alles erfragen, was Sie aus-
wdhlen, das auch nur im entferntesten mit der Sache zu verglei-
chen ist, auf die Sie mittels der Umfrage Nachdruck legen wer-
den.

4, Wdhlen Sie aus der Mehrzahl der Antworten zu dieser Umfrage
einen Gegenstand, Beruf, eine Einstellung usw. usw. aus, Wwo-
von der Offentlichkeitskreis der Meinung ist, es sei groBar-
tig oder schrecklich oder was immer.

5. Kommen Sie auf eine intelligente Idee, wie man das, was Sie
zu kommunizieren versuchen, mit dem vertrauten Gegenstand,
Beruf oder der vertrauten Einstellung usw. in Beziehung brin-
gen kann, woriliber allseits eine feste Meinung besteht.

Fiilhren Sie bei demselben Offentlichkeitskreis, den Sie erreichen
wollen, soviel Umfragen durch, wie Sie wollen, um allgemein seine
Einstellung oder seine Einstellung zu dem, was Sie entdeckt haben
oder selbst seine allgemeine Vorliebe und Abscheu fiir bestimmte Din-
ge, sein Vokabular, seine Gewohnheiten und seine Kleidung usw. her-
auszubekommen, so daB Sie derart schreiben, texten und Bilder zeich-
nen kdnnen, die ihm in der Darstellung entsprechen oder dem was er
sagen oder tun wiirde.

Wenn Sie es gut angepackt haben, .werden Sie Erfolg dabei haben,
etwas, was vorher unbekannt war, eindringlich, wirkungsvoll und au-
genblicklich zu kommunizieren.

Alle anderen Regeln von Werbetexten, Kunst und Design, Einwir-
kung auf die Offentlichkeit usw. werden darin integriert, um mehr
daraus zu machen.

Durch die Praxis damit und Uben, Uben und nochmals Uben werden
Sie pldtzlich feststellen, daB8 Sie in der Lage sind, es innerhalb
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PR, Werbung, Marketing und Kommunikation im allgemeinen anzuwenden
und dabeil eine nachdriickliche Wirkung zu erzielen, die sehr erfolg-
reich und hoéchst verbliffend ist.

L. RON HUBBARD
GRUNDER

Angenommen als offizielle
Kirchen-Policy

von der
CHURCH OF SCIENTOLOGY INTERNATIONAL

CSI:LRH:iw; Ubers.:KF/MJ:kf:mj
Ubersetzung genehmigt vom LRH Comm New Era Pubs



HUBBARD-KOMMUNIKATIONSBURO
Saint Hill Manor, East Grinstead, Sussex

HCO-POLICYBRIEF VOM 5. FEBRUAR 1979
AUSGABE I1I

Pilotprojekt
( Hebt auf BPL 23. Mai 76RB,
LAUFZETTEL FUR NEUE MITAR-

BEITER, BEWERBUNGSFORMULAR,
EINVERSTANDNISERKLARUNG)

MITARBEITERBEWERBUNGSFORMULAR

Das Formular im Anhang wurde revidiert im Einklang mit HCO PL
5. Febr. 79, Ausgabe I, ENDE DES ENDLOSEN PERSONALSTATUS. Es be-
ruht auf den Mitarbeiterqualifikationen gemd&f HCO PL 11. Nov. 76
STATISTIKANDERUNG, HCOs UND QUALIFIKATIONSABTEILUNGEN, DEFINITIO-
NEN.

Dieses Formular legt fest, ob eine Person als Mitarbeiter ge-
eignet ist. Wenn sie geeignet ist, wiirde sie normalerweise eine
Einverstédndniserkldrung unterzeichnen, bis sie einen Vertrag un-
terzeichnen kann. Jemand unterzeichnet nun bei Eignung sofort ei-
nen Vertrag, also wurde die Einverst&ndniserkldrung weggelassen

Wenn jemand nicht qualifiziert, wird er auf den Laufzettel
fir ein Vorbereitungsprojekt gesetzt.

Wenn es einmal festgestellt wird, daB jemand qualifiziert

ist, wird er zum PCO zur Vertragsunterzeichnung geschickt und um
auf seinem Laufzettel fiir neue Mitarbeiter anzufangen.

L. RON HUBBARD
GRUNDER
mit Unterstiitzung von

Arden Hansen
FMO 2025 1I/C

LRH: AH: jk; Ubers.:../MJd: mj
Ubersetzung genehmigt vom I/A Off CLO EU

Copyright © 1979 by L. Ron Hubbard. (Ubersetzung Copyright © 1987 by L. Ron Hubbard Library. Alle
Rechte vorbehalten.
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GEGENWARTIG AUSGEUBTE BERUFSTATIGKEIT: Name des Arbeitsgebers, wie
lange waren Sie dort schon angestellt, was ist Ihre Arbeitszeit:

IN DER VERGANGENHEIT AUSGEUBTE TATIGKEITEN: Geben Sie auch Datum
und Zeitdauer der wesentlichen Tadtigkeiten an, die Sie ausgeiibt
haben, wie Ihnen jede einzelne gefallen hat und warum Sie
weggegangen sind.

] BESONDERE FERTIGKEITEN: Kd&nnen Sie Schreibmaschine schreiben -
e JA ( ) NEIN ( ). Wenn ja, wieviele Wdrter pro Minute?

KINDER? JA () NEIN ( ) Falls ja, bitte Einzelheiten angeben:
NAME: _ GESCHLECHT: ______ ALTER: ___WOHNT BEI _______
IHNEN?

Bitte setzen Sie ein Kreuz neben diejenigen, die mit Ihnen dieser
Organisation beitreten.
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ANHANG I

KORPERLICHER ZUSTAND: Sind Sie in guter kdérperlicher Verfassung?
JA ( ) NEIN ( ) Falls nein, geben Sie bitte Einzelheiten an:

Irgendwelche chronischen Krankheiten oder Behandlungen?
JA ( ) NEIN ( ) Falls ja, geben Sie bitte Einzelheiten an:

Nehmen Sie gegenwdrtig irgendwelche Drogen? JA ( ) NEIN ( )
Falls ja, welche Drogen und wie lange nehmen Sie sie schon?

INTERESSEN UND HOBBIES: Fiihren Sie Ihre Interessen und Hobbies
auf:

e T ———— T ——— — — " - - — ———— — — — ——————— —— —— — — —— ———— Y —— — " _— —————————— ———
o ———— - — - ——————— T — ——— . - —————— A — " T —— —— " — - ——————— - — — ——————— T — o " — ——
——————— ——— e o —— — ———— ———— Y ——————————— — ———— ———_———— o > o T i o S e i o g

= - = ———————— — — — Y - ———— o — o — i —— T —— ————— " " ——————— — e T T — o —

Welche DIANETIK- und/oder SCIENTOLOGY-Ausbhildung haben Sie
erhalten? Geben Sie vollstadndige Einzelheiten an, einschlieflich
wo? wann? Name der Uberwacher usw.

ORG/MISSION KURS NAME DES WANN ERLANGTE AUS-
UBERWACHERS BILDUNGSSTUFE

——————————————————————————————————————————————————————————————————
——————————————————————————————————————————————————————————————————
——————————————————————————————————————————————————————————————————
——————————————————————————————————————————————————————————————————

o ———————— - — S —————— —— — A —— —— —— " ——— — ———— - — —— " i " T T o o
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Helches Auditing hatten Sie? Welchen Grad oder welche OT-Stufe
haben Sie gegenwartig?

ANDERER ARBEITSVERTRAG: Stehen Sie gegenwdrtig beil irgendeiner
DIANETIK- oder SCIENTOLOGY-Organisation oder einer ihrer Missionen
oder Biros unter Vertrag? JA ( )} NEIN ( ). Falls ja, geben Sie
Einzelheiten an:

FRUHERE SCIENTOLOGY-ANSTELLUNG: Haben Sie je 2zuvor in einer
DIANETIK- oder SCIENTOLOGY-Org oder -Mission gearbeitet? JA ( )
NEIN ( ). Falls ja, geben Sie vollstddnige Einzelheiten an,
einschlieBlich wo? Wann? Wer leitete sie? und die Umstadnde des
Heggehens.

SCHULDEN: Haben Sie irgendwelche Schulden? JA ( ) NEIN ( ).
Falls ja, geben Sie vollstdndige Einzelheiten an, einschliefllich
bei wem? wieviel? wann fallig? Wie Sie sie zuriickzuzahlen geden-
ken.

Haben Sie jemals einen Gewadhrschein unterzeichnet (sich zur
Zahlung verpflichtet fir den Fall der Nichterfiillung bestimmter
Pflichten)? JA ( ) NEIN ( ). Wo?

Sind Sie nach den Gesetzen des Landes, aus dem Sie kommen, minder-
jJadhrig? JA ( ) NEIN ( ). Falls ja, haben Sie das Einverstédndnis
Ihrer Eltern oder Ihres Vormunds, dieser Organisation beizutreten?
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Unterstehen Sie der Wehrpflicht? JA ( ) NEIN ( ) Falls ja,
geben Sie Einzelheiten an, wann und wie lange Sie der Wehrpflicht
unterstehen.

Haben Sie einen Fihrerschein? JA ( ) NEIN ( ) Irgendwelche
Verkehrsiibertretungen? JA/NEIN. Falls ja, wann war es, beschreiben
Sie bitte.
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ANHANG I

MITARBEITER-BEWERBUNGSFORMULAR
NAME:
ORG: DATUM:

Gehen Sie bitte ins Detail, wenn Sie die folgenden Fragen
beantworten. Nehmen Sie sich soviel Zeit, wie Sie brauchen, um
dieses Formular zu beantworten. Seien Sie griindlich. Fiillen Sie
dieses Formular in zweifacher Ausfiihrung aus.

VOLLSTANDIGER NAME:

GEGENWARTIGE ADRESSE:

STADT: LANDKREIS: BUNDESLAND:

MANNLICH ( ) WEIBLICH ( ) GEBURTSTAG:

GEBURTSORT: LAND:
NATIONALITAT: NACHSTER ANGEHORIGER.
VERWANDTSCHAFTSBEZIEHUNG: ADRESSE:

VOLLSTANDIGER NAME DER MUTTER:

(einschlieBlich Madchenname)
BERUF:

VOLLSTANDIGER NAME DES VATERS:

BERUF: ADRESSE DER ELTERN:

ERZIEHUNG UND AUSBILDUNG: Fihren Sie auf, welche Erziehung Sie
gehabt haben, einschlieBlich Schulunterricht, Universitdts-Erzie-
hung, professionelle oder andere Ausbildung. Geben Sie vollstindige
Details einschlieBlich Daten und erworbene Fertigkeiten (zusidtz-
liche Bldtter kdnnen zur Verfiigung gestellt werden). SchlieBen Sie
bitte jegliche Grade und/oder Zertifikate mit ein, die Sie tragen.
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ZUSATZ ZUM MITARBEITERBEWERBUNGSFORMULAR

Zusdtzliche Fragen geméasf
HCO PL 11. November 76
STATISTIKANDERUNG, HCOs UND QUALIFIKATIONSABTEILUNGEN

(Diese Fragen werden am E-Meter gestellt,
und die Fragen missen erst geklart werden,
um sicherzustellen, daf keine MUs da sind.)

1. HABEN SIE JEMALS SCHWERE VERBRECHEN BEGANGEN

ODER WERDEN SIE POLIZEILICH GESUCHT? _ _ __ _______
2. HABEN SIE EINE INSTITUTIONELLE PSYCHIATRISCHE

VERGANGENHEIT? L ___
3. HABEN SIE EINE VERGANGENHEIT VON INSULIN- ELEKTRO-

ODER ANDEREN SCHOCKS ODER PSYCHIATRISCHER GEHIRN-

OPERATION?» L ___
4. SIND SIE EIN AKTIVER DROGENVERKAUFER?  ___________
5. HABEN SIE JEMALS DIE SCIENTOLOGY ODER IHRE BEVOLL-

MACHTIGTEN VERKLAGT?  _______
5. HABEN SIE JEMALS EINE ORG/MISSION ODER DIE SEA ORG

UNERLAUBTERWEISE ALS MITARBEITER VERLASSEN?  ___________
7. STEHEN SIE IN BEZIEHUNG ODER SIND SIE VERBUNDEN MIT

IRGENDEINEM NACHRICHTEN- ODER GEHEIMDIENST ODER WAREN

SIE DAMIT IN DER VERGANGENHEIT VERBUNDEN ODER STEHEN

ODER STANDEN SIE DURCH FAMILIENANGEGHORIGE IN KONTAKT

DAMIT? e
8. HABEN SIE FAMILIENANGEHORIGE, ODER EINEN VORMUND,

DIE/DER SEHR ANTAGONISTISCH GEGEN SCIENTOLOGY

SIND/IST?
9. SIND SIE HIER, UM ZEITUNGSGESCHICHTEN ZU ERHALTEN

ODER UM ALLGEMEIN DIE ORG ZU ZERSTOREN ODER ZU

SCHADIGEN?

10. HABEN SIE HOHE SCHULDEN, DIE SIE GLEICH WIEDER AUS
DER ORG HINAUSZIEHEN WURDEN?



. HUBBARD -KOMMUNIKATIONSBURO
Saint Hill Manor, East Grinstead, Sussex

HCO-RICHTLINIENBRIEF VOM S. FEBRUAR 1979R
AUSGABE III
REVIDIERT AM 2. SEPTEMBER 1979
(Revisionen in Schrdgschrift)

Wiederverviel -
faltigen

(Urspriinglich als HCO PL 25. April 1973,
Ausgabe III, herausgegeben.)

QRG-ORIENTIERUNGSDRILL
( staff-status 0 )

ANMERKUNG: Dieser Orientierungsdrill soll von einem neuen Mitar-
beiter so schnell wie méglich nach seiner Einstellung
abgeschlossen werden, um ihm zu helfen, sich in der

Organisation zurechtzufinden und mit ihr vertraut zu
werden.

NAME : DATUM:
ORG:

1. a) Definieren Sie Qrientierung. Verwenden Sie es in
einem Satz

b) Definieren Sie Qrganisation. Verwenden Sie es in
einem Satz.

c) Wie lautet die Anschrift dieser Scientology-
Organisation?

2. Lokalisieren Sie auf einer Landkarte die Stadt, in
der sich diese Organisation befindet.

3. Machen Sie auf einem Stadtplan die Lage der Organisa-
- tion ausfindig.

4. Gehen_sie.nach drauBen und schauen Sie sich die
Organisation an.

5. a) Definieren Sie Qrg-Board (Organisierungstafel).
Verwenden Sie es in einem Satz.
b) Definieren Sie Abteilung (Division). Verwenden
Sie es in einem Satz.
c) Lokalisieren Sie in der Organisation das
Org-Board. ‘
d) Wieviele Abteilungen gibt es in der Organisation?

6. a) Definieren Sie HCQ. Verwenden Sie es in einem
Satz.

Copyright @ 1973. 1979 L. Ron Hubbard.
Copyright der (bersetzung ® 1988 L. Ron Hubbard Library.
Alle Rechte vorbehalten.
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b) Machen Sie die HCO-Abteilung auf dem Org-Board
ausfindig und lokalisieren Sie das HCO in der
Organisation.

c) Wieviele Schreibtische gibt es in HCO?

7. a) Definieren Sie Rezeption. Verwenden Sie es in
einem Satz.

b) Gehen Sie zur Rezeption.
1) Stellen sie fest, ob ein Rezeptionist auf
Posten 1ist.
2) stellen sie fest, ob der Haupteingang offen
ist, so daB Leute hereinkommen ké&nnen.

8. a) Definieren Sie Kommunikation. Verwenden Sie es in
einem Satz

b) Definieren Sie Kommunikationszentrum. Verwenden
Sie es in einem Satz.
c) Machen Sie das Kommunikationszentrum ausfindig.
1) Zdhlen Sie die Kdérbe im Kommunikations-
zentrum:

9. a) Definieren Sie Dissemipation. Verwenden Sie es in
einem Satz.

b) Lokalisieren Sie die Disseminations-Abteilung
auf dem Org-Board.

10. a) Definieren Sie Werbung. Verwenden Sie es in
einem Satz.

b) Machen Sie jetzt die Werbeunterabteilung aus-

NI RN

findig. .
1) Wie lautet der Name der Zeitschrift der Organi-
sation?
11. Gehen Sie zum Buchladen. Stellen Sie fest, ob

Blicher von L. Ron Hubbard zum Verkauf ausge-
stellt sind:

12. a) Definieren Sie Registrar. Verwenden Sie es in
einem Satz.
b) Definieren Sie Gradierungskarte. Verwenden Sie
es in einem Satz.
c) Finden Sie heraus, wo der Registrar sitzt.
1) stellen Sie fest, ob sich im Bereich des
Registrars eine Gradierungskarte an der
wand befindet:

13. a) Definieren Sie Finanzabteilung. Verwenden Sie es
in einem Satz.
b) Machen Sie die Finanzabteilung auf dem Org-Board
ausfindig und lokalisieren Sie sie in der Organi-
sation.

14. a) Definieren Sie Kassierer. Verwenden Sie es in
einem Satz.

b) Machen Sie den Schreibtisch des Kassierers aus-
findig. Welche Farbe hat er?
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15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

a) Gehen sie zu dem Bereich, wo Kurse abgehalten
werden.
1) sStellen Sie fest, ob Statistikkurven der
Studenten aufgehdngt sind.

a) Definieren Sie Hubbard-Beratungszentrum (Abk. HGC
von engl. Hubbard Guidance Center). Verwenden
Sie es 1n einem Satz.

b) Definieren Sie Auditing. Verwenden Sie es in
einem Satz. :

c) Gehen Sie zum HGC.
1) Zdhlen Sie die vorhandenen Auditing-Rdume:

Machen Sie in der Organisation ein Bild von L. Ron
Hubbard ausfindig.

a) Definieren Sie Qualifikation. Verwenden Sie es in
einem Satz.
b) Machen Sie die Qualifikationsabteilung auf dem
Org-Board ausfindig und finden Sie heraus, wo
sie sich in der Organisation befindet.
1) Wieviele Fenster gibt es in der Qualifika-
tionsabteilung?

——————

a) Definieren Sie Qffentlichkejit. Verwenden Sie es in
einem Satz. .
b) Machen Sie den Bereich der Offentlichkeitsabtei-
lung in der Organisation ausfindig.
1) Welche Farbe haben die Winde im Bereich der
Offentlichkeitsabteilung?

Gehen Sie zum Schreibtisch des Success-Officers.

a) Stellen sSie fest, ob in der Ndhe oder irgendwo
in der Organisation Erfolgsberichte aufgehidngt
sind.

b) Lesen Sie einen der Erfolgsberichte.

a) Definieren Sie Fihrungskraft (Executive). Ver-
wenden Sie es in einem Satz.

b) Definieren Sie Direktor (Director). Verwenden
Sie es in einem Satz.

c) Finden Sie anhand des Org-Boards den Namen des
Leitenden Direktors der Organisation (ED) heraus,
und machen Sie sein Biliro ausfindig.

Machen Sie in der Organisation den Kasten fir Briefe
an LRH ausfindig, auf dem steht: "Sie kénnen immer
an Ron schreiben. Jede Mitteilung, die hier hinein-
gelegt wird, wird direkt von ihm beantwortet.”

Gehen Sie jetzt nach drauBen und schauen Sie sich

die Organisation noch einmal an.

a) Was steht auf dem Schild auf der Vorderseite des
Gebaudes?
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24. Gehen Sie hinein zum Org-Board und machen Sie darauf
die Abteilung und Unterabteilung ausfindig, in der
Sie gegenwdrtig arbeiten.

25. Gehen Sie zu Ihrem gegenwartigen Arbeitsbereich
in der Organisation.
a) Messen Sie grob mit Schritten die Linge
und die Breite des Bereichs ab.
b) Gehen Sie in ihrem Arbeitsbereich umher und be-
rilhren Sie dort kridftig jede der Winde.

26. Gehen Sie zuriick zu Ihrem Studierbereich.

Ich bescheinige, daB ich den Org-Orientierungsdrill

far abgeschlossen habe.
(Name der Scientology-0rg)

Unterzeichnet:

(Mitarbeiter)

Reichen Sie dieses abgeschlossene Formular bei Ihrem Staff
Training Officer (Beauftragter fir die Personalausbildung) oder
Ihrem Staff Section Officer (Leiter der Personalsektion) in der
Qualifikationsabteilung ein, damit es in Ihre Akte fir Personal-
férderung (Personnel Enhancement File) eingeordnet wird.

ANMERKUNG.: Da dies ein Drill und kein Kurs ist, werden die Ver-
fahren fir einen RursabschlulB nicht verwendet und sind
nicht notwendig. Reichen Sie einfach dieses Formular
als abgeschlossen ein und erhalten Sie das Empfeh-
lungsschreiben fur Staff Status I.

L. RON HUBBARD
GRUNDER

Unterstlitzt durch

Lt. Cmdr. P. Mauerer
Zentraler Koordinator
fir Personalausbildung
und

Arden Hansen

FMO 2025 I/C
Revision unterstitzt
durch

Vicki Selby

KOTPK International

LRH:VS:AH:PM:dr; Ubers.:PR/ST/WR/MJ:mj
Ubersetzung genehmigt vom I/A Off CLO EU



HUBBARD-KOMMUNIKATIONSBURO
Saint Hill Manor, East Grinstead, Sussex

HCO-POLICYBRIEF VOM 5. FEBRUAR 1979R
AUSGABE 1V
REVIDIERT AM 2. SEPTEMBER 1979

wigdgnveavleﬁ— (Urspringlich herausgegeben als
filtigen SEC ED 196 INT, 19. Febr. 1966)

(Revisionen in Schreibschrift)
(Punkte kennzeichnen Auslassungen)

CHECKSHEET FUR PERSONAL-STATUS I

(provisorisch)

NAME: ABTEILUNG: UNTERABT.:
POSITION: UNMITTELBARER VORGESETZTER:
BEGONNEN AM: ABGESCHLOSSEN AM:

Es ist wichtig fiir Sie, Ihren Personal-Status anzuheben, der das Fort-
bestehen des Arbeitsverhédltnisses, die Stellung und die Beférderung in der
Organisation bestimmt. Zur Zeit ist Ihr Personal-Status "tempordr'". Um Ihr
Arbeitsverhidltnis mit der Organisation fortzusetzen, ist es notwendig, einiges
Wissen Uber das Folgende zu haben und ein Examen dariiber zu bestehen (es

werden Ihnen drei Chancen gegeben, es zu bestehen):

Hinweis: UBERGEBEN SIE DEM STAFF TRAINING OFFICER (BEAUFTRAGTER DES
PERSONAL TRAININGS) ODER DEM STAFF SECTION OFFICER (BEAUFTRAG-
TER DER PERSONALSEKTION) IN DER UNTERABTEILUNG FUR PERSONAL-
FORDERUNG (DEPT. OF PERS. ENHANCEMENT) EIN EMPFEHLUNGS-
SCHREIBEN IHRES UNMITTELBAREN VORGESETZTEN. EIN EXAMEN KANN
NUR GEGEBEN WERDEN, NACHDEM SOLCH EIN EMPFEHLUNGSSCHREIBEN
UBERGEBEN WURDE.

Hinweis: Wenn Sie den Studenten-Hat bereits vorher gemacht haben und Metho-
de-1-Wortkldren hatten oder den vollstdndigen Primary Rundown
gemacht haben, kdnnen Sie die folgenden Policies lesen und bei
Certs und Awards (Zertifikate und Auszeichnungen) attestieren, daf3
Sie es getan haben. Wenn Sie frilher noch keinen Scientology-Studier-
kurs gemacht haben, miissen Sie auf alle Punkte des Checksheets
von einem Kurs-Uberwacher oder dem Staff Training Officer ausge-
checkt werden und ein Examen machen.

VORBEDINGUNG: Personal-Status O (temporé&r).

ZERTIFIKAT: Personal-Status I (provisorisch),

Copyright © 1979 by L. Ron Hubbard. Copyright der Ubersetzung © 1986 by L. Ron Hubbard Library.
Alle Rechte vorbehalten.
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Lesen Sie '"Wesentliche Daten iliber das Studieren".

Schlagen Sie die Definition von Checksheet im
Admin Dictionary (Verwaltungswdrterbuch) bzw.
im Anbhang (Glossar) von Staff Status I nach.

HCO PL 7. Febr. 65
DIE FUNKTIONSFAHIGKEIT DER SCIENTOLOGY ERHALTEN

HCO PL 17. Juni 70R
HERABSETZUNGEN DER TECHNOLOGIE

DRILL: Zeichnmen Sie den GrundriB der Organisation.

DRILL: Machen Sie das Org-Board (Organisierungstafel)
ausfindig. Lokalisieren Sie jede Abteilung und Unterab-
teilung. Lernen Sie ihre Namen und Nummern.

HCO PL 24. Aug. 65 II
GEPFLEGTHEIT VON RAUMLICHKEITEN UND PERSONAL

HCO PL 1. Juli 65 III
DER GRUND FUR HATS

HCO PL 4. Jan. 66R V
PERSONAL, PERSONAL-STATUS
(Nur Abschnitt liber tempordren Status)

DRILL: Machen Sie das Abteilungskommunikations-
zentrum flr Ihre eigene Abteilung ausfindig.

DRILL: Machen Sie Ihr Comm-Basket (Kommunikations-
Korb), Ihren Arbeitsplatz und Ihren Schreibtisch
ausfindig.

DRILL: Finden Sie die Erkennungsfarbe Ihrer eigenen
Abteilung gem&B HCO PL 4. Jan. 66 III KOMMUNIKATIONS-
SYSTEM VON SCIENTOLOGY-ORGANISATIONEN heraus.

Siehe dazu:

HCO PL 4. Jan. 66 III
KOMMUNIKATIONSSYSTEM VON
SCIENTOLOGY-ORGANISATIONEN

HCO PL 7. Dez. 69
DER ZWECK VON ETHIK

HCO PL 20. Okt. 61R
MITARBEITER, DIE KEINE SCIENTOLOGEN SIND

HCO PL 21“.- Febr. 64 .
REGELN FUR MITARBEITER, DAS VERHALTNIS
VON AUDITING ZU ARBEIT

HCO PL 21. Aug. 63
ANDERUNG VON TARGETS DER ORGANISATION
(NUR 13 NEUE SCIENTOLOGY-GRUNDDEFINITIONEN)
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KURSABSCHLUSS

1. ABSCHLUSS DES STUDENTEN: Ich habe die Erfordernisse dieses Check-
sheets erfillt, bin vertraut mit dem Material und kann es anwender.

BESCHEINIGUNG DES STUDENTEN: DATUM:

Ich habe den Studenten nach meinen besten Fahigkeiten ausgebil-
det, er hat die Erfordernisse dieses Checksheets erfiillt, beherrscht
die Daten und kann sie anwenden.

BESCHEINIGUNG DES KURSUBERWACHERS: DATUM:

FAST-FLOW-BESCHEINIGUNG: Ich habe mich auf dem Kurs eingeschrieben,
eine verrechnungsfreie Faktura (No-Charge Invoice) unterzeichnet, alles
Material auf dem Checksheet studiert und verstanden, alle erforder-
lichen Drills des Checksheets ausgefiihrt und kann das Ergebnis hervor-
bringen, das im Kursmaterial verlangt wird.

BESCHEINIGUNG DES STUDENTEN: DATUM:

2. EXAMEN: (fir Nicht-Fast-Flow) Dem Studenten wird nun das Examen
fir diesen Kurs gegeben. Wenn der Student nach drei Versuchen nicht
besteht, wird er gemaB HCO PL 4. Jan. 66R PERSONAL, PERSONAL-STATUS,

gehandhabt.
Der Student hat das Examen mit §5% nichtigen Antworten bestan-
den.
EXAMINER: DATUM:
3. CERTS & AWARDS: Zertifikat von Personal-Status I wird ausgastellt.
C & A: Datum:

Leiten Sie dies zum Studenten-Folder des Mitarbeiters weiter.

L. RON HUBBARD
GRUNDER

unterstiitzt von

Arden Hansen
FMO 2025 I/C

Revision mit
Unterstiitzung von
Vicky Selby

KOT PK International

LRH:AH:VS:gal; Ubers.:PT/MJ:mj
Ubersetzung genehmigt vom LRH Comm CLO EU



HUBBARD-KOMMUNIKATIONSBURO
Saint Hill Manor, East Grinstead, Sussex

HCO-POLICYBRIEF VOM 5. FEBRUAR 1979RA

AUSGABE V
Wiederver- ERNEUT REVIDIERT AM 25. AUGUST 1981
vielfdltigen (Urspringlich herausgegeben als

SEC ED 217 INT vom 28. Febr. 66)

(Revisionen in Schr&gschrift. )

CHECKSHEET FUR PERSONAL-STATUS II

(Permanent)

NAME: ABTEILUNG: UNTERABT.
POSITION: DIREKTER VORGESETZTER:
BEGONNEN AM: ABGESCHLOSSEN AM:

ZWECK: Der Zweck dieses Kurses besteht darin, neue Mitarbeiter in
den G Grundlagen einer Scientology- Organisation auszubilden, damit
sie ihre Arbeit besser machen und als Mitarbeiter vorankommen
kdnnen.

DAUER DES KURSES: 2 Wochen bei Teilzeitstudium.

VORBEDINGUNG: Personal-Status I.

ZERTIFIKAT: Personal-Status II (Permanent).

STUDIERTECHNOLOGIE: Der Student muB auf alle Punkte, die mit einem
Sternchen (*) markiert sind, einen sternrangigen Checkout erhalten
falls er nicht den Studenten—Hat und Methode-1l-Wortkl&ren gemacht
hat L

14

ABSCHNITT EINS

DIE FUNKTIONSFAHIGKEIT DER SCIENTOLOGY ERHALTEN

1. *HCO PL 7. Febr. 65, KSW~Serie Nr. 1,
korr. u. wiederhrsg. DIE FUNKTIONSFAHIGKEIT DER
12.10.85 SCIENTOLOGY ERHALTEN

2. HCO PL 14. Febr. 65 KSW-Serie Nr. 4
wiederhrsg. 30.8.80 ZUM SCHUTZ DER TECHNOLOGIE

3. HCO PL 17. Juni 70RB KSW-SERIE Nr. 5, HERAB-
erneut rev. 25.10.83 SETZUNGEN DER TECHNOLOGIE

4. DEMO: Demonstrieren Sie mit Ihrem Demo-Kit fir einen
anderen Studenten, wie Sie als Mitarbeiter die Funk-
tionsfdhigkeit der Scientology erhalten werden.

5. HCO PL 26. Aug. 65 AUFHEBUNG
aufgeh. 25.7.87

copyright © 1966, 1979, 1981 L. Ron Hubbard:
Copyright der Ubersetiung © 1988 L. Ron Hubbard Library. Alle Rechte vorbehalten.
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ABSCHNITT ZWEI

ORGANISATION
HCO PL 22. Okt. 62 THEORIE DER SCIENTOLOGY-
ORGANISATIONEN
HCO PL 5. M&rz 65 II POLICY: IHR URSPRUNG
*HCO PL 13. Marz 65 DIE STRUKTUR VON ORGANI-

korr. u. wiederhrsg. SATION — WAS IST POLICY?
6.10.85
DEMO: Was 1ist Policy?
*HCO PL 1. Mai 65 III ORGANISATION -

DER PLAN DER ORGANISATION
UBUNG: Studieren Sie das gegenwidrtige Org-Board (die
Organisierungstafel), bis Sie damit vertraut sind.
Machen Sie dann eine Skizze davon mit den 7 Abtei-
lungen und 21 Unterabteilungen, und tragen Sie den
Namen und die Nummer einer jeden Abteilung und Un-
terabteilung ein. (Die Sektionen unter jeder Unter-
abteilung sind nicht mit inbegriffen, nur das oben
Erwdhnte. )

HCO PL 29. Mai 61 KSw-Serie Nr. 3

korr. u. wiederhrsg. QUALITAT UND VERWALTUNG IN
12.10.85 ZENTRALEN ORGANISATIONEN
HCO PL 7. Nov. 62 DIE LEISTUNG ZENTRALER

korr. u. wiederhrsg. ORGANISATIONEN

2.10.85

HCO PL 15. Sept. 59 HATS UND ANDERE FOLDER

*HCO PL 11. Apr. 61 EINEN MITARBEITER-

POSTEN HALTEN

*HCO PL 29. Mai 63 WIE MAN

korr. u. wiederhrsg. ARBEIT ERLEDIGT

12.10.85

DEMO: Wie man als Mitarbeiter seine Arbeit erledigt.
*HCO PL 23. Apr. 65 ALLE ABTEILUNGEN — PROBLEME
*HCO PL 15. Jan. 66 DIE FORM DER ORGANISATION
korr. u. wiederhrsg. HALTEN — FUHREN SIE KEINE
15.10.85 DANGER-ZUSTANDE HERBEI
*HCO PL 19. Jan. 66 DER ZUSTAND DANGER — WARNUNG

— DER UNTERGEBENE, DER VON
JEDEM BEFEHLE ANNIMMT
DEMO: Warum Sie nur Befehle von Ihrem Vorgesetzten
annehmen.
HCO PL 20. Nov. 65RA DIE WERBEAKTIONEN
erneut rev. 4.5.85 EINER ORGANISATION
AUFSATZ: Schreiben Sie einen Aufsatz dariiber, was
Werbung ist und wie Sie dies als Mitarbeiter ver-
wenden werden.
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*HCO PL 25. Apr. 63
korr. u. wiederhrsg.
6.10.85
HCO PL 29. Marz 65
korr. u. wiederhrsg.
12.10.85
HCO PL 11. Aug. 67

*BROSCHURE: DER WEG
ZUM GLUCKLICHSEIN
HCO PL 10. Apr. 65
korr. u. wiederhrsg.
14.10.85
HCO PL 18. Apr. 65
HCO PL 29. Apr. 65

*HCO PL 30. Apr. 65
korr. u. wiederhrsg.
11.10.85

ABSCHNITT DREI

PERSONAL

PFLICHTEN EINES MITARBEITERS

VORSCHRIFTEN FUR MITARBEITER

DIE ZWEITE-DYNAMIK-REGELN
Kapitel 3, BETREIBEN SIE
KEINE PROMISKUITAT
ENTLASSUNGEN, VERSETZUNGEN
UND DEGRADIERUNGEN

WETTBEWERBE UND PREISE
ALLE ABTEILUNGEN — BONUSSE
DER ZUSTAND EMERGENCY

DEMO: Wie ein Zustand von Emergency entsteht.

HCO PL 4. Jan. 66R V
rev. 21.12.78

HCO PL 4. Jan. 66
*HCO PL 7. Jan. 66
korr. u. wiederhrsg.

12.10.85

PERSONAL — PERSONAL-STATUS

MITARBEITERVERSAMMLUNG
VERLASSEN IHRES POSTENS,
AUFSCHREIBEN IHRES HATS

DEMO: Welche Schritte Sie unternehmen miissen, wenn
Sie Ihren Posten wechseln werden.

HCO PL 30. Marz 66
HCO PL 2. Juli 59 I1I

*HCO PL 4. Sept. 59

ABSCHNITT VIER

KOMMUNIKATIONEN

DAS DREI-KORBE-SYSTEM
ENTWICKELTER VERKEHR (DEV-T)
— DAS DELIRIUM TREMENS
ZENTRALER ORGANISATIONEN
VERVOLLSTANDIGTE

wiederhrsg. als HCO PL MITARBEITER-ARBEIT (C.S.W.)

vom 21. Nov. 62

UBUNG: Schreiben Sie ein C.S.W., um Reinigungsmate-
rial fir Ihren Posten zu bekommen. Geben Sie es beim
Uberwacher ab, damit er es iberprift.

*HCO PL 10. Apr. 63
korr. u. wiederhrsg.
6.10.85
HCO PL 2. Marz 59
wiederhrsg. als
vom 23. Juni 64
HCO PL 17. Nov. 64

*HCO PL 31. Jan. 65

HCOPL

WAS EINE FUHRUNGSKRAFT AUF
IHREN LINIEN WILL

HCO — THEORIE DER
KOMMUNIKATION

OFF-LINE UND OFF-POLICY,
IHR VOLLER EINGANGSKORB
DEV-T
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10.
11.
12.
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14.

15.
16.

17.
18.

rev. 25

*HCO PL

.8.81

8. Febr. 65

korr. u. wiederhrsg.

7.10.85
*HCO PL

UBUNG:
einige
leicht
*HCO PL
HCO PL

*HCO PL

UBUNG:
lassen
HCO PL
*HCO PL

HCO PL
HCO PL

13. Okt. 65

DEV-T-ANALYSE

DEV-T-DATEN, DIE VERANT-
WORTUNG EINER FUHRUNGSKRAFT

Gehen Sie in der Org umher, und machen Sie
Fdlle von Dev-T ausfindig, bis Sie Dev-T
entdecken k&nnen.

29. M3rz 65
1. Mai 65 II

4. Jan. 66 III

WEITERLEITEN VON MITTEILUNGEN
KLEMMBRETT FUR ANORDNUNGEN
UND ZEITMASCHINE
KOMMUNIKATIONSSYSTEM VON
SCIENTOLOGY-ORGANISATIONEN:
MITTEILUNGEN

Schreiben Sie einen Mitteilungszettel, und
Sie ihn vom Uberwacher iberpriifen.

8. Mai 65 II
10. Juli 65

28. Juli 65
17. Aug. 65

verbessert 16.1.70

HCO PL
HCO PL
HCO PL

HCO PL

KENNFARBEN UND BEZEICHNUNGEN
LINIEN UND TERMINALE -
WEITERLEITUNG

UMGANG MIT FOTOGRAFIEN
RUCKANSCHRIFT

ABSCHNITT FUNF

VERSORGUNG MIT MATERIALIEN

8. Sept. 65
22. Sept. 65
3. Nov. 65

9. Juli 80

korr. u. wiederhrsg.

20.10.8
HCO PL
rev. 5.

HCO PL 7. M&rz 65R III

rev. 24

u. wiederhrsg. 1.10.85

*HCO PL
korr. u
5.10.85

*HCO PL 17. M&rz 65 III

korr. u
5.10.85

5

12. Juli 80R
12.82

.10.75, korr.
17. Mérz 65 II
. wiederhrsg.

. wiederhrsg.

MATERIAL-BEAUFTRAGTER
SCHLUSSEL
AUSSTATTUNG

ABSCHNITT SECHS

ETHIK

ETHIK, RECHT UND DIE
DYNAMIKEN

DIE GRUNDLAGEN DER ETHIK

HCO (ABTEILUNG 1), RECHT -
VERSTOSSE UND BESTRAFUNGEN

DIE RECHTE EINES MITARBEI-
TERS, STUDENTEN UND PRECLEARS
BEZUGLICH RECHTSSPRECHUNG
HCO (ABTEILUNG 1)

JUSTIZ-HAT,

JUSTIZAUSUBUNG

AUFSATZ: Schreiben Sie einen Aufsatz dariiber, was
RechtsmaBSnahmen sind und welchen Zweck sie haben.

HCO PL
korr. u
12.10.8

21. Mdrz 65
. wiederhrsg.
5

MITARBEITER, DIE EXTERN
PCs AUDITIEREN
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HCO PL 29. Apr. 65 II PETITIONEN

HCO PL 26. Mai 65 PETITIONEN

HCO PL 16. Mal 65 II INDIKATOREN VON ORGS
korr. u. wiederhrsg.

12.10.85
*HCO PL 1. Mai 65 MITARBEITERBERICHTE
korr. u. wiederhrsg.

14.10.85

UBUNG: Gehen Sie in der Org umher, und machen Sie
etwas ausfindig, das nicht in Ordnung ist. Schreiben
Sie den richtigen Bericht dariber, und lassen Sie
ihn sich vom Uberwacher abnehmen.

HCO PL 2. Apr. 65 FALSCHE BERICHTE

HCO PL 15. Aug. 65 DINGE, DIE NICHT SEIN SOLLTEN

*HCO PL 1. Sept. 65 VII ETHIK-SCHUTZ
korr. u. wiederhrsg.
5.10.85

DEMO: Wofir Ethik da ist.

HCO PL 21. Sept. 65 SAUBERKEIT UND ORDNUNG IN DEN
RAUMLICHKEITEN

*HCO PL 15. Dez. 65 ETHIK-ZETTEL

HCO PL 23. Dez. 65RA ETHIK — UNTERDRUCKERISCHE
erneut rev. 10.9.83 HANDLUNGEN, UNTERDRUCKUNG VON
SCIENTOLOGY UND SCIENTOLOGEN

HCO PL 21. Okt. 68 AUFHEBUNG DES

~FREIWILD" -GESETZES
HCO PL 29. Juni 68 MITGLIEDSCHAFT IN UNTER-

DRUCKERISCHEN GRUPPEN _________
HCO PL 15. Nov. 65 DIEBSTAHLSBERICHTE UND ERFOR-

DERLICHE MASSNAHMEN

KURSABSCHLUSS

ABSCHLUSS DES STUDENTEN: Ich habe die Erfordernisse dieses
Checksheets vollstdndig erfiillt, und ich kenne die Materialien
und kann sie anwenden.

BESCHEINIGUNG DES STUDENTEN: DATUM:

Ich habe diesen Studenten nach besten Krdften ausgebil-
det, und er hat die Erfordernisse dieses Checksheets vollstdn-
dig erfillt, kennt die Daten des Checksheets und kann sie an-
wenden. -

BESCHEINIGUNG DES UBERWACHERS: DATUM:

Wenn der Student Methode-l-Wortkldren und den Studenten-
Hat noch nicht gemacht oder nicht abgeschlossen hat, mu8 er in
der Qualifikationsabteilung eine schriftliche Priifung iliber die
Materialien dieses Checksheets mit 85% richtigen Antworten be-
stehen.

DIR. FUR GULTIGKEIT: DATUM:
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ODER: Wenn der Student Fast-Flow ist (Methode-l-Wortkldren und

den Studenten-Hat abgeschlossen hat), bescheinigt er folgen-

des:

a) Ich habe mich ordnungsgem#d8 auf dem Kurs eingeschrieben,
b) ich habe fir den Kurs eine verrechnungsfreie Faktur unter-
schrieben, c) ich habe alle Materialien des Kurses studiert

und verstehe sie.
BESCHEINIGUNG DES STUDENTEN:
ZERTIFIKATE & AUSZEICHNUNGEN:

B. ZERTIFIKATE & AUSZEICHNUNGEN:

DATUM:

DATUM:

Das Zertifikat fir Personal-

Status I1 ist ausgestellt worden.

ZERTIFIKATE & AUSZEICHNUNGEN:

DATUM:

Leiten Sie dieses Formular zum SSO, damit es in der Studenten-
akte des Mitarbeiters abgelegt wird.

BDCSC:LRH:BM:AH:MB:bk
Ubers. :ST/LB:st:1la
Ubersetzung genehmigt
vom I/A Off CLO EU

L. RON HUBBARD
GRUNDER

Unterstiitzt von Marg Bryenton,

Sekretdr des Produktions-
Bureaus IHQ

und

Arden Hansen,

FMO 2025 1/C

Erneute Revisionen unterstiitzt
vom Flag-Zusammenstellungs-
Bureau

Akzeptiert vom
VORSTAND

der

CHURCH OF SCIENTOLOGY
of CALIFORNIA



HUBBARD-KOMMUNIKATIONSBURO
Saint Hill Manor, East Grinstead, Sussex

HCO-POLICYBRIEF VOM 7. FEBRUAR 1979R
REVIDIERT AM 3, SEPTEMBER 1979

(Durch die Revision vom 3. Sept. 79
wurden die Quellenhinweise auf den
neuesten Stand gebracht, und die
Ausgabe wurde in die Marketing-Serie
aufgenommen. )

Niederver-
vielfdltigen

Marketing-Serie Nr. 7

PR-Serie Nr, 31R

DIE GRUNDLAGEN DES MARKETINGS

s gibt bestimmte stabile Daten, die jeder, der sich nmit
Marketing befalt oder die Materialien fiir Marketing vorbereitet,
auswendig lernen sollte, so da3 er sie in sein Denken einbezie-
hen kann. Dies sind nicht blo3 stabile Daten, die man benutzt,
um zu bestimmen, ob ein Marketing-Produkt okay ist oder nicht,
sondern es sind auch die stabilen Daten, die ein Marketing-Mit-
arbeiter oder irgend jemand, der mit der Entwicklung von Mar-
keting zu tun hat, zur Erzeugung der mit Marketing verbundenen
Produkte verwendet, wie z.B. Flugblédtter, Anzeigen, Informations-
blitter, Material fiir Verkdufer, Plakate usw. usw. Lernen Sie
die untenstehenden grundlegenden Daten auswendig, seien Sie mit
dem Material vertraut, das in Klammern dahinter angegeben ist,
und seien Sie imstande, damit zu arbeiten; als Ergebnis sollen
Sie in der Lage sein, sich in Ihren Uberlegungen an diesen sta-
bilen Daten zu orientieren.

0) Seien Sie in allem, was Sie tun, ein Profi.

1) Stellen Sie fur jedes Produkt eine Untersuchung an, um die
Zielgruppe zu finden, und machen Sie dann bei dieser Ziel-
gruppe eine Umfrage dafir. (HCO PL 2. Juni 71 II, PR-Serie
Nr. 10, DURCHBRUCH - PR UND PRODUKTION = TONSKALA-UMNFRAGEN;
HCO PL 1. Jan. 77RA, rev. 29.8.79, Marketing-Serie Nr. 3,
PR-Serie Nr. 33R, MARKETING-HAT; HCO PL 12. Nov. 69, ER=
SCHEINUNGSBILD UND PUBLIC-REIATIONS-ARBEIT; HCO PL 13. Aug.
70 II, PR-Serie Nr. 2, DER FEHLENDE BESTANDTEIL; HCO PL 13.
Aug. 70 III, PR-Serie Nr. 3, FALSCHE ZIELGRUPPEN; 4CO PL
23. Nov. 69, INDIVIDUEN GEGENUBER GRUPPEN, und jegliche
andere Umfrage-Tech.)

2) Machen Sie Ihre Vorbereitungsarbeit. (Studieren Sie den
Markt, die Konkurrenten, das Feld, Zielgruppen usw,)

3) Seien Sie voll vertraut mit der Propagandalinie der PR

oder des o0ffentlichen Image, an die sich Ihre Firma gegen-
wartig hdlt.

Copyright © 1979, 1984 by L. Ron Hubbard. Alle Rechte vorbehalten.
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4) Sie missen Ihr Frodukt kennen.

5) Legen Sie flir jedes Produkt ein Positioning fest und ver-
wenden Sie es. (HCO PL 30. Jan. 79, wiederhrsg. 30.8.79,
Varketing-Serie Nr. 5, PR-Gerie Nr. 30, PHILOSOPHISCHE
THEORIE DES POSITIONING.)

6) Tirken Sie kriaftig ein! (Dies gilt fur graphisches Design,
Ideen fir Kampagnen und alles ubrige.)

7) Seien Sie lebendig! (Entwerfen Sie keine toten Herabset-
zungen. )

8) Tenken Sie die Aufmerksamkeit der Leute. (Dies gilt fur
graphisches Design, Formulierung von Anzeigen, Plazierung
von Anzeigen und Auswahl der Farben sowie fur Ideen,
,Capers"™* und ,Stunts"**.)

9) Machen Sie das Material asthetisch. (Sie mussen Bescheid
wissen, wie man geometrisches Design, Farbkreise, farblich
erzielte Tiefenwahrnehmung, Layout usw. verwendet.)

10) Gebrauchen Sie eine reine, eindeutige und verstandliche
Kommunikation. (Machen Sie's nicht kompliziert oder unklar.)

11) Benutzen Sie ,Come-on". (Erzdhlen Sie bei der Reklame nie-
mals alles, was Sie wissen - sagen Sie den Leuten einfach,
wie sie es bekommen konnen oder es finden kdnnen.) (Siehe
HCO PL 25. Juni 78, wiederhrsg. 31.8.79, Marketing-Serie
Nr. 6, PR-Serie Nr. 32, COME -ON-DISSEMINIERUNG. )

12) Erzeugen Sie einen Wunsch!

L. RON HUBBARD
GRUNDER

LRH:dv:1lr:jk:gal; Ubers.: EJ/IB:ej
Ubersetzung genehmigt vom
LRE Comm New Era Pubs

*) Capers: PR-Veranstaltungen oder -Aktionen. (HCO PL 27.2.74)

*%) Stunts: die Verwendung neuartiger Mittel, Aktionen oder
Tricks in der Reklame, um fir eine Firma, ein Produkt
oder eine Dienstleistung zu werben. (Aus ,Modern Management
Technology Defined".)

Definitionen Copyright { 1974, 1976, 1984 L. Ron Hubbard.



HUBBARD-KOMMUNIKATIONSBURO
Saint Hill Manor, East Grinstead, Sussex

HCO-POLICYBRIEF VOM 9. FEBRUAR 1979R
AUSGABE II
REVIDIERT AM 23. AUGUST 1984
Wiederver=-
vielfdltigen

(Revidient, um edine spdtene Vernbesserung
den Chechliste einzuschlieBen.)

(Revisionen in Schreibschrnifz)

(Ebenfalls herausgegeben als HCOB vom
9. Febr. 79R, mit demselben Titel.)

Nr. 23R der Serie
«Die Funktionsfdhigkeit der Scientology erhalten"”

CHECKLISTE:
WIE MAN MUNDLICHE TECH UBERWINDET

1. Wenn es nicht schriftlich niedergelegt ist, ist es nicht
wahr.

Wenn es schriftlich niedergelegt ist, lies es.

Hat die Penson, die es schnieb, die Volemacht oder das
Know-how gehabt, um es anzuordnen?

Wenn du es nicht verstehen kannst, kldre es auf.

Wenn du es nicht aufklidren kannst, kldre die miBverstande-
nen Worter.

6. Wenn du nach dem Kliren der miSverstandenen Worter den Text
immer noch nicht verstehst, stelle eine Riickfrage dariber.

7. 14t es vom Original abgedndent worden?

Bekomme es als Order bestdtigt, die korrekt, auf dem rnich-
tigen Kanal (,on-channel"), on-policy und in-tech List.

9. WENN ES NICHT ANHAND DER OBIGEN SCHRITTE DURCHGEGANGEN WER-
DEN KANN, IST ES FALSCH! HEBE ES AUF! Und verwende wie exr-
fordenlich HCOB 7. August 1979, FALSE-DATA-STRIPPING (DAS
BESEITIGEN FALSCHER DATEN).

10. Nun wenn es 40 Lange standhdft, zwinge andere dazu, es zu
lesen und es zu befolgen. -

L. RON HUBBARD
GRUNDER

Als offizielle Richtlinie
der Kirche angenommen

von der
CSI:LRH:dg:kc:ch:clb:ks:iw:nf:iw; CHURCH OF SCIENTOLOGY
Ubers.:ST/WR/KW/LB/IE:st:1b INTERNATIONAL

Ubersetzung genehmigt
vom LRH Comm New Era

Copyright © 1979, 1984 by L. Ron Hubbard. Alle Rechte vorbehalten.
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HCO-POLICYBRIEF VOM 5. APRIL 1979RB

Wiederverviel- AUSGABE II

fdltigen REVIDIERT AM 2. MAI 1979
Hats der ERNEUT REVIDIERT AM 27. OKTOBER 1982
Finanzabt. REVIDIERT UND WIEDERHERAUSGEGEBEN
Hats der Abt. 6 AM 8. NOVEMBER 1984
Registrar-Hats
FBO-Hats ({Revidiert, um die Linien zur Un-
FEO-Hats terzeichnung von Schecks flir FSMs
Zeichnungs- zu dndern, da diesbeziiglich in den
berechtigte letzten 3 Jahren mit einem ,Float"
der Org gearbeitet wurde, der nicht direkt

vom FBO kontrolliert wurde; dies
hat somit zu einigen falsch ausbe-
zahlten Provisionen gefiihrt.)

(Am §. Nov. 84 revidient, um die
Weitenleitung den Fakturkopien
kLarzusdtellen und um die Ausgabe
in die FSM-Sendie edinzuschlieBen.
Revisdionen in Schredibschrift.)

Vgl.: HCO PL 9. Mai AD15RA FELD-AUDITOREN WERDEN
rev. u. wiederhnrsg. MITARBEITER
§. Nov. 84
HCO PL 15. Okt. 65R SELEKTIERUNGSZETTEL UND
rev. u. wiederhnsg. PROVISIONEN FUR FSMs
§. Nov. &4

HCO PL 27. Sept. 70 I PREISREDUZIERUNGEN

HEBT AUF UND TRITT AN DIE STELLE VON BPL 9. JAN. 67RB,
VERWALTUNG DES FSM-SYSTEMS IN ORGANISATIONEN.

FSM-Senie Nr. 6

NEUES FSM-KONTO

Hiermit wird in jeder Org ein neues FSM-Konto etabliert,
um es einfach zu machen, FSM-Provisionen unmittelbar auszu-
zahlen.

EINRICHTUNG DES FSM-BANKKONTOS

Um das Konto einzurichten, bestimmen Sie einfach die durch-
schnittlich ausgezahlten FSM-Provisionen pro Woche (den Durch-
schnitt einer Spanne von 6 Wochen) und lassen den FBO den Betrag
auf das neue FSM-Konto transferieren. Dies k&nnte iber eine Zeit-
spanne von ein paar Wochen gemacht werden, falls es eine Hirte
bedeuten wiirde, es auf einmal zu machen.

ZEICHNUNGSBERECHTIGTE

Die Zeichnungsberechtigten bei diesem Konto sind der FBO,
D/FBO, ED, HES, OES, Finanzsekretdr (Treas Sec) und der PES (die
endgiiltige Genehmigung fiir diese Zeichnungsberechtigten mu8 vom

Copyright © 1979, 1982, 1984, 1985 by L. Ron Hubbard. Alle Rechte vorbehalten.
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FBO kommen). Es sind nur zwei der Obengenannten erforderlich, um
Schecks zu unterschreiben, und die meisten sind wahrend der Pro-
duktionszeit die ganze Zeit verfiigbar; daher wird es sehr leicht
sein, FSM-Schecks unterschrieben zu bekommen.

WIEDERAUFFULLEN DES KONTOS

Um das Konto immer aufgefillt zu halten, so daB Provisionen
unmittelbar gezahlt werden k&nnen, bereitet Unterabt. 8 alle
Formulare und in Zusammenhang stehenden Daten vor (nachdem der
anfdngliche Betrag auf das Konto iliberwiesen wurde) und wendet sich
jeweils wenn jede Provision f&llig ist, SOFORT via den Finanzse-
kretdr an den FBO. Der FBO verifiziert dies schnell und stellt
unmittelbar einen Scheck von seinem FBO-Nr.-1-Konto aus, um den
Betrag der Provision(en) zu decken. Dieser Scheck wird auf das
FSM-Konto der Org eingezahlt.

Das FSM-Konto wird NICHT in den ,Kassenstand" der Statistik
s«Kassenstand/Rechnungen" (Cash/Bills) der Org eingerechnet, ge-
md8 HCO PL 21. Okt. 82, KASSENSTAND/RECHNUNGEN DEFINIERT.

Die Verantwortung flir das FSM-Konto - seine Verwaltung und
Ordnung - obliegt dem Dir. fir Auszahlungen, und iiber ihm, dem
Finanzsekretdr.

DAY~ UND FOUNDATION-ORGS

In Orgs, in denen es sowohl eine Day- als auch eine Founda-
tion-Org gibt, hat jede ihr eigenes FSM-Konto mit eigenen Zeich-
nungsberechtigten und Scheckbiichern, so daB8 ein FSM, der jemanden
fiir die Foundation-Org selektiert, ebenso sofort bezahlt werden
kann.

DER VORGANG AUF DER LINIE

Die vollen Details dariber, wie die Verwaltung der Bezah-
lungslinien flir FSM-Provisionen durchzufiihren ist, ist im HCO PL
vom 9. Mai AD15RA, (rev. u. wiederherausgegeben am §. Nov. §4),
FELD-AUDITOREN WERDEN MITARBEITER, HCO PL 15. Okt. 65R, SELEK-
TIERUNGSZETTEL UND PROVISIONEN FUR FSMs,und im HCO PL 27. Sept.
70, Ausgabe I, PREISREDUZIERUNGEN, angegeben.Diese PLs sind nur
hinsichtlich dessen modifiziert, da8 die Bezahlung der FSM-Pro-
vision erfolgt, sobald der Selektierte angekommen ist und seine
Dienstleistung begonnen hat.

Nachdem der Registrar mit der Einschreibung der Person aus
der Offentlichkeit fertig ist, wenn die Person von einem FSM se-
lektiert wurde, liefert er die zweite Kopie der Faktur und den
Selektierungszettel an den FSM I/C (oder den Dir. fir Clearing)
ab. Sobald die Person ihre Dienstleistung gestartet hat, nimmt
der FSM I/C (oder der Dir. fiir Clearing) die zweite Kopie (4in
einen Saint-Hill- oder edinen Fontgeschrittenen Org ist das die
gelbe Kopie; in einen Klasse-IV-0rg oder in einern Mission 4L8%
es die blaue Kopie)lund den Selektierungszettel und HAND-ROUTET
44e¢ zum Dir. fiir Auszahlungen. Der Dir. fiir Auszahlungen nimmt
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sofort alle zusammengehdrigen Papiere DIREKT VIA DEN FINANZ-
SEKRETAR zum FBO mit. Der FBO verifiziert die Gililtigkeit der
Provision durch die vorgelegten Papiere und stellt sofort einen
Scheck vom FBO-Nr.-1-Konto flir das FSM-Konto der Org aus, um
die giltige(n) FSM-Provision(en), die f&llig ist (sind), zu
decken. Der Dir. fiir Auszahlungen stellt dann sofort einen
Scheck filir den Betrag der Provision(en) vom FSM-Konto aus und
schreibt dann fiir jeden Scheck, den er ausstellt, einen Aus-
zahlungsbeleg (Disbursment Voucher, DV) und HAND-ROUTET dann
den Scheck, DV, FBO-Transfer-Beleg, Org-Faktur (die die volle
Bezahlung zeigt), den Selektierungszettel und andere gemiB

den PLs iiber die Unterzeichnung von Schecks erforderlichen Din-
ge zu den zwei Unterzeichnern fiir deren Unterschrift; das alles
macht er sofort. (Die Unterzeichner miissen den FBO-Transfer-Be-
leg sehen, um sicherstellen zu kdnnen, da8 auf dem FSM-Konto
tatsdchlich Geld sein wird, um die bezahlten Provisionen zu
decken. Provisionen zu zahlen, ohne daB der Betrag der Provi-
sion vom FBO-Konto auf das FSM-Konto iliberwiesen wird, wiirde
dazu filhren, daB8 auf dem FSM-Konto kein Geld mehr ist und da8
die FSM-Schecks von der Bank nicht eingeldst werden ko&nnen.)

Sobald der FSM-Scheck unterschrieben wurde, ibergibt ihn
der Dir. flir Auszahlungen dem FSM I/C (oder dem Dir. fiir Clear=-
ing) zusammen mit dem weiBen Exemplar des DV und dem Selektie-
rungszettel (der vom Dir. flir Auszahlungen mit der DV-Nummer
abgezeichnet wurde).

Der FSM I/C (oder der Dir. fir Clearing) hdndigt dem FSM
den Scheck und das weiBe Exemplar des DV aus, wenn der FSM in
der Org ist, oder schickt ihn dem FSM unverziglich zu. Dann
legt er den Selektierungszettel in der Akte des FSMs ab. Sollte
der FSM seine Provision fiir seine ndchste Dienstleistung verwen-
den wollen, braucht er blo8 auf der Riickseite des FSM-Schecks zu
unterschreiben und die Org als Empfdnger anzugeben und den Be-
trag fiir seine ndchste Dienstleistung, fir Blicher, usw. faktu-
rieren zu lassen. Der fakturierte Scheck wird bei den Brutto-
einnahmen (GI) der Org gezdhlt.

Der Dir. fiir Auszahlungen achtet darauf, da8 der FBO-Trans-
fer-Scheck auf das FSM-Konto der Org eingezahlt wird.

FSM-AKTEN

Es ist der Hat des FSMI/C (oder des Dir. fiir Clearing), die Be-
- zahlungslinien fiir FSM-Provisionen zu kontrollieren und zu iber-
wachen und sicherzustellen, da8 die bezahlten FSM-Provisionen
korrekt und on-policy sind und unmittelbar ausgezahlt werden. Um
diese Pflicht zu erfiillen, fiihrt der FSM I/C (oder der Dir. fir
Clearing) FSM-Akten. Wenn einem FSM eine Provision bezahlt wor-
den ist, nimmt der FSM I/C (oder der Dir. fiir Clearing) den Se-
lektierungszettel (der vom Dir. flir Auszahlungen mit der DV-Num-
mer abgezeichnet wurde) und legt ihn in einer Akte ab, die mit
dem Namen des FSMs beschriftet ist. Indem der FSM I/C (oder der
Dir. fiir Clearing) dies tut, kann er jederzeit auf die Daten zu-
riickgreifen, welche Provisionen bezahlt wurden, und alle diesbe-
ziglichen Daten finden.
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Die gesamte Bezahlungslinie fiir FSM-Provisionen mu8 in
jeder Org auf einer Routing-Form existieren, und die Routing-
Form mu8 verwendet werden, um sicherzustellen, daB diese Linien
schnell und reibungslos bleiben.

Auf dieser Linie sollten unter Verwendung der Routing-Form
Dummy-Runs (Attrappenldufe) gemacht werden, so daB alle Linien
und Funktionen bekannt sind und kein Stopp dabei entsteht, einem
FSM die ihm zustehende Provision zu zahlen.

L. RON HUBBARD
GRUNDER

Geschrieben auf Ersuchen der
CHURCH OF SCIENTOLOGY
INTERNATIONAL

Unterstiitzt durch den

D/WDC Chairman

Als offizielle Richtlinie
der Kirche angenommen

von der

CHURCH OF SCIENTOLOGY
INTERNATIONAL

LRH:CSI:dwdcc:rw:iw; Ubers.:LB/MA:1lb
t!bersetzung genehmigt
vom LRH Comm New Era
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HCO-POLICYBRIEF VOM 10. APRII 1979R
REVIDIERT AM 13. JANUAR 1981
Hebt auf BPL 23. Januar 197SRaA

NEUE STATISTIKEN DES FLAG-REPRASENTANTEN

(Revidiert, um einen Bericht dber neue
Ausgaben und technische Materialien
einzuschlieBen, die vervielfialtigt und
verteilt wurden.)

Wiederverviel- (Revisionen in Schreibschaift)
fdltigen

Alle Flag-Reprédsentanten

STATISTIKEN DES FLAG-REPRASENTANTEN

Ein FR wird nun eine einzelne, kombinierte Statistik haben,
die seine Produktion beziliglich wdchentlich von Flag bendtigten,
sehr wichtigen Berichten und zusédtzlich dazu Befolgungen miBt.

Das Flag-Management erwartet, daB beide Funktionen so ausgefiihrt
werden, daB sie in einer Expansion der Organisation und der Unter-
stiitzung des Wohlergehens der Scientology und von Sea-Org-Netz-
werken resultieren.

BERICHTE

Der Berichteteil dieser Statistik wird aus den folgenden wd-
chentlichen Berichten bestehen, die regelm&8ig bendtigt werden

und jede Woche bis Donnerstag 14.00 nach Flag abgeschickt sein
missen,

Bei der Erstellung dieser Berichte ist es sehr wichtig, daB
der FR nicht nur einfach beobachtet, sondern auch Untersuchungen
durchflihrt und herausfindet, was genau in einem Gebiet vor sich
geht. Er muB String-pulling beherrschen und in der Lage sein, Ver-
dnderungen zu bemerken, die in einem Gebiet aufgetreten sind. Fr
muB sich auch die Statistiken anschauen und sich darauf in seinen
Berichten beziehen. Z.B. kann er, indem er sich die Statistiken
anschaut, hohe und niedrige Statistiken in seinem Bericht vermer-
ken und Grinde angeben, warum die Statistik hinauf oder hinunter
ging. Es sind die Art von Daten, die Flag wirklich davon in
Kenntnis setzen, was vor sich geht.

1. LIEFERUNG. Berichten Sie detailliert den gegenwirtigen Stand
der Lieferung von Scientology- und Dianetik-Technologie an die
Offentlichkeit. Schicken Sie Fotokopien von Sitzungen gemiB Tech-
Flub-Catch-System*, berichten Sie detailliert iiber die Qualitit
der Kurse gemé&B HCO PL WAS IST EIN KURS, {iber den Zustand von
BGCs in bezug auf C/S-Serie Nr. 25 und iilber sichtbare technische
Resultate. Schicken Sie eine Kopie der Aufschliisselung der

*engl. fLub catch system: einVerfahren zur Aufdeckung und Hand-
habung von Fehlern im technischen Bereich
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wochentlichen bezahlten Abschlisse. Senden Sie ebenfalls Daten

{iber jeden Red tag ein, und berichten Sie detailliert iber den

Stand der Xorrektur seitens der Qualifikationsabt. soweit es tech-
nisches und administratives Personal betrifft und Verwaltungslinien,
die die Lieferung beeinflussen. Untersuchen Sie die Statistiken

der Studentenpunkte, gut gemachten Auditingstunden, des Werts der
gelieferten Dienstleistungen, der Studentenabschlisse und bezahlten
Releases,und finden Sie heraus, warum diese Statistiken in dieser
Woche hinauf oder hinunter gingen,und schlieBen Sie diese Daten

in Ihrem Bericht ein.

Erstatten Sie auch edinen detalllienten Bericht (ber die Vernteilung neuer Aus- -
gaben und technischer Materialien. Werden neue Ausgaben und technische Materia-
Lien an Mitanbelter und entsprechende Terminale {m technischen Bereich ausgege-
ben? Gibt es Richkstinde? Falls ja, was sind die Rickstinde? Was wind getan, um
bestenende Ricksiinde zu handhaben?

2. DISSEMINIERUNG AN DIE OFFENTLICHKEIT. Berichten Sie detailliert
dariiber, was die Organisation konkret unternimmt, um mit ihrer
Cffentlichkeit in Kontakt zu treten und sie ins Haus zu bringen
(alle Abtlgn.). Was genau an Werbung (einschlieBlich Magazinen, In-
fo-Packs,Einladungskarten, FSM-Rundschreiben, Anzeigen usw.) in
welcher Menge an welche Zielgruppe die Organisation verlassen hat
(Muster beifligen).Filigen Sie auch Daten dariiber bei, in welchem Aus-
maB Umfragen fiir die Werbung durchgefiihrt wurden, und fligen Sie die
Daten der jingsten Bevdlkerungsumfragen bei. Geben Sie eine Be-
schreibung des Zustands der Wege in die Organisation hinein und
innerhalb der Organisation. Eine genaue Beschreibung der techni-
schen Unterweisungen, die Werbungs- und Verkaufspersonal in cden
vergangenen Wochen erhalten hat. Machen Sie genaue Angaben zu Leuten
aus der Offentlichkeit, die sich nicht mehr sehen lassen, und die
nZheren Umstdnde dazu. Welche Call-in-Aktionen, ASR- und ARK-
Bruch-Aktionen sind momentan im laufen? Schicken Sie wirkliche
Daten iiber die Qualit&t der Kontakte zur Offentlichkeit, fligen Sie
auch einige Kopien von Schreiben der Briefregistrare mit bei.
Schicken Sie eine' Kopie des wdchentlichen Bestandsberichtes (wobei
Sie auch sicherstellen, daB der Dir. filir Publikationen eine

Kopie an Pubs schickt). Fligen Sie Daten iber den 2Zustand des CF
und der Adressensektion mit bei.Welche Aktionen sind'!im laufen,

um die Werbeaktionen einer Organisation zur Anwendung zu bringen?
Wie sehr werden in Abteilung 6 Filme/Tonbénder von LRH eingesetzt,
wie handhabt man neue Offentlichkeit,und wie wird sie eingewiesen,
werden FSMs aktiviert,und was lelsten die Offentlichkeitsregistrare?
Untersuchen Sie die PRPS, GBS,und berichten Sie, was verursachte,
daB diese Statistiken in dieser Woche hinauf oder hinunter gingen.

3. PERSONAL. Berichten Sie detailliert, inwieweit gegenwdrtige
Anweisungen |von Flag zu diesem Thema angewencet werden. SchlieBen
Sie genaue Finzelheiten i{iber Rekruten, Mitarbeiterausbildung, Hat-
ting von Personal, Esto-Aktionen, Postenversetzungen, Postenenthe-
bungen, das TTC und die Nutzung von Mitarbeitern ein. Schliefen Sie
Einzelheiten iber gegenwartlge Fthik-und/oder Justizaktionen bezlg-
lich Mitarbeitern ein, Daten dariiber, welche Mitarbeiter gegenwdrtig
Personal-Auditing erhalten oder andere Weiterbildungsaktionen und
alles andere, was irgendwie von Wichtigkeit in bezug auf die Perso-
nalszene ist, wie das Personal gehancéhabt wird, wer es sehr gut
macht, wer Schwierigkeiten hat, wer Gegenabsichten hat,usw. Figen
Sie auch die wochentliche Personalliste von HCO bei. Untersuchen
Sie die Statistik der OSR und QTSM,und berichten Sie, was ciese
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Statistikan diese Woche hinauf oder hinunter gehen lief.

4., BRUTTOEINNAHMEN. Fertigen Sie einen Bericht iiber die gesamten
Pline oder Programme an, die Unterabt. 6, Unterabt. 18, Unterabt. 5,
die Qualifikationsabt., Unterabt. 7 und Unterabt. 4 haben, um GI

zu machen,und legen Sie sie bei. Das schlieft auch alle Minipro-
gramme ein, ¢ie geschrieben worden sind. Schauen Sie sich diese
Programme an,und berichten Sie iber groBere Schwierigkeiten oder
Verzdgerungen bei Ihrer Durchfiihrung. Legen Sie eine Kopie der
Auflistung aller Einnanmequellen der Organisation bei, und fiigen

Sie auch Daten dariiber bei, welcher Teil der Organisation diese
Woche wieviel GI gemacht hat. Fligen Sie dem eine Liste bei, wer

das GI dieser Woche tatsdchlich gemacht hat - einschlieBlich
Postenbezeichnung, Namen der Person und wieviel ungefdhr gemacht
wurde. Welche Aktionen seitens der Filihrung werden unternommen, um
GI zu bekommen, gibt es Vorfdlle von kostenlos gelieferten Dienst-
leistungen, und wenn, von wem geliefert und um welche handelt es sich,
welche Rlckzahlungsforderungen trafen in dieser Woche ein, wie

hoch beliefen sie sich, und wie werden sie gehandhabt. Geben Sie
vollstédndige Daten liber alle weiteren Pldne, Aktionen und Leistun=Wridwt
gen  beziglich Einnahmen und jegliche anderen internen finder-
nisse und StarrkSpfigkeiten zu diesem Thema an, die noch nicht

in obiges miteinbegriffen wurden. Untersuchen Sie die GI-Statistik,
und berichten Sie, was bewirkte, daB die Statistik diese Woche
hinauf oder hinunter ging.

5. ZAHLUNGSFAHIGKEIT. Fertigen Sie einen vollstédndigen Bericht
iber den Zustand der Akten in Abt. 3 an, Rickstédnde der Abt. 3
oder inwieweit sie auf dem laufenden sind und wie es um d2n Kon-
takt zur Offentlichkeit bestallt ist. Fiicen Sie eine Kopiz der
Finanzplanung der letzten Woche bei, beschreiben Sie anhand exakter
Daten genau, wie es um die Zahlungsfé&higkeit der Organisation
bestellt ist, halten Sie jegliche finanziellen UnregelmaBigkeiten
fest, auf die Sie in diesem Bereich gestoBen sind. Wie wird das
FP-Komitee besucht und eingesetzt, welche Aktionen von Fiih-
rungsseiten gibt es in bezug auf Zahlungsf&higkeit, gibt es gré-
Bere Aktionen seitens des FBO oder AGF in diesem Bereich, ist das
PO-System in Verwendung, gibt es im Bereich der Finanzen irgend-
welche PTS-Zustdnde? Geben Sie auch Daten iiber die Mitarheiterbe-
zahlung und, wo zutreffend, iiber Verpflegung/Unterkunft. Unter-
suchen Sie die Bargeld/Rechnungen-Statistik, und berichten Sie,

was diese Statistik,in dieser Woche hinauf oder hinunter gehen
lieB.

6. MANAGEMENT. Geben sie genau an, auf welche LRH EDs und Targets
von Programmen fiir die Organisation und/oder anderen Programmen
gegenwdrtig Nachdruck gelegt wird und welche wé&hrend der vergan-
genen Woche abgeschlossen wurden. In welcher Weise wird Nachdruck
auf sie gelegt und mit welchem Ergebnis? Was tun-die Flihrungskradf-
te? Fligen Sie eine Kopie des wdchentlichen Battle plans bei, des
Protokolls der Sitzung des FUhrungsausschusses und des Beratungs-
ausschusses. Untersuchen Sie die Statistik der PDC,und berichten

Sie, was diese Statistik in dieser Woche hinauf oder hinunter
gehen lieB.

Diese Berichte sollten ihrer Natur nach so sein, daB sie hoch-
gualité&tiv sind und einer Sache auf den Grund gehen. Diese Berichte
wercen nicht von Mitarbeitern der Organisation angefertigt (auBer
in den oben gesondert beschriebenen Féllen, wie der Mitarbeiter-
liste, der Finanzplanung, obwohl selbst diese anhand perscnlicher
Beobachtung verifiziert sein sollten, so daB8 ihre Korrektheit ga-
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garantiert ist), sondern werden aufgrund Adirekter Beobachtung und
Verifizierung von Daten, Untersuchungen von Akten und Auzeichnun-
gen und so, wie sie beobachtet werden, vom FR persdnlich berichtet.

FRs sollten natiirlich auch weiterhin andere Daten einsenden,
die sie fiir das Wohlergehen der Organisation als notwendig erachten,
und sie sollten Mitarbeiter auch weiterhin dazu anhalten, ihre
Berichte einzusenden.

BEFOLGUNGEN

Die Arten der Befolgung und wie man Befolgung erhdlt sind
schon in bestehenden Policybriefen fiir FRs enthalten. Besondere
Aufmerksamkeit sollte dem LRH-Policybrief vom 8. Januar 1975
BEFOLGUNG, WIE MAN SIE ERHALT gewidmet werden. Von allen FRs
wird erwartet, daB sie gemdB einer fortbestehenden Anweisung ein
Starrate ¢checkout und eine M9 auf diese Ausgabe erhalten, so daB
sie ihre Funktionen kompetent wahrnehmen konnen. Die Verdnderung
der Statistik besteht darin, daB der FR jetzt die Statistik der
Befolgungen der Statistik der Berichte hinzufiligt, um so eine
Gesamtstatistik flir diese Funktionen zu erhalten.

BERECPNUNG DEFR STATISTIK

Die Statistik des FR wird wie folgt berechnet:

Plus 1 Punkt filir einen Befolgungsbericht, der vom FR voll-

sténdig verifiziert ist und vor Donnerstag 14.00 Uhr abgeschickt
wurde.

Plus 5 Punkte fiir jeden der obigen 6 bendtigten Berichte, die jede
Woche geschickt werden missen. (Missen jeden Donnerstag vor
14.00 Uhr abgeschickt sein.)

Plus 10 Punkte filir den vollstdndigen AbschluB eines ganzen Pro-
gramms unter der Autoritéat des FR.

Plus 1/2 Punkt fiir den wochentlichen Statistikbericht des FR und
jeden anderen Bericht, der von Flag lber die 6 wdchentlichen Berich-
te hinaus verlangt wird, wie z.B. wOchentliche Organisaticns-Be-
richte von anderen Mitarbeitern, SIT/WHY/HANDLING-Berichte, Be-
richte entsprechend dem Logbuch von Veradnderungen, Untersuchungen
von Telexkommunikationen.

Minus 2 Punkte flir jeden fédlschlicherweise als getan nach FOLO
weitergeleiteten Befolgungshericht.Diese Punkte miissen in ‘ersel-
ben Woche von der R/C-Statistik . abgezogen werden, in der der
Bericht zurickgewiesen wurde. ‘

Minus 10 Punkte fiir jeden frisierten,! unvollstdndigen oder unter-
lassenen Bericht in bezug auf die obigen 6 erforcderlichen Katego-
rien, iliber die wdchentlich Bericht erstattet werden muf. Die Punkte
missen in derselben Woche von der R/C-Statistik abgezogen wervrden,
in der sie zurlickgewiesen oder nicht gemacht wurden.

Der kontinentale FR wird eine zweifache Statistik haben, eine,
die die Statistiken aller Sea-Org-Einheiten unter seiner Zusté&ndig-
keit zusammenfaBt, und eine, die die Statistiken aller Sc19n§ology-
Klasse-IV-Organisationen unter seiner Zustédndigkeit zusammentaft.
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Die obige Statistik macht es dem FR zur Pflicht, die wochent-
lichen Berichte routinemdBig zu verfassen, und um seine Statistik
zu erhdhen, muB er viele wirkliche Befelgungen erhalten. Wenn der
FPR diesen beiden Aufgaben gut nachkommt, wird er in seiner Orga-
nisation eine welitaus verbesserte Szene haben. Um all das Obige
in der verlangten Zeit durchzufihren, muB der FR seine Kommuni-
kations- und Verwaltungslinien in gutem Zustand haben, mu3 viel
in der Organisation sein, um regelmaBig Beobachtungen zu machen
wie auch nach Daten zu forschen, und Befolgung verlangen.

Nichts in diesem HCO PL hebt die andere Hauptstatistik des
Flag-Repradsentanten - den Prozentsatz des Anstiegs der Statistik
bezahlter Abschliisse gemd8 HCO PL 29. Dez. 71R AUFGABEN DES FLAG-
REPRASENTANTEN,die wie gehabt bestehen bleibt,auf oder indert sie ab.

Es gibt viel zu tun, machen wir uns also an die Arbeit; und
wir wollen Organisationen durch akkurate, lebenswichtige Infor-
mation, die nach Flag gelangt, und viele wirklich gemachte Befol-
gungen auf Anweisungen von Flag boomen sehen.

L. RON HUBBARD
GRINDER

Unter Mithilfe von

Pam Wrightman
Flag Flag Rep

Revision unter
Mithilfe des
Int Management Exec Sec

Genehmigt und angenommen vom

VORSTAND DER
_ CHURCH OF SCIENTOLOGY
i OF CALIFORNIA

BDCSC:LRH:MW:PW:bk; Ubers.:MJ/KF:mj

Copyright (9 1979, 1981, 1983

by L. Ron Hubbard :

ALLE RECHTE VORBEHALTEN

Ubersetzung genehmigt v-m LRE Comm New Era Pubs
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HCO-POLICYBRIEF VOM 1. MAI 1979RA
REVIDIERT AM 25. MARZ 1981
ERNEUT REVIDIERT AM 17. NOVEMBER 1985

Wiederver-
vielfdltigen

Alle Orgs

Tech

Qualifikations-
abteilung

Hat des Registrars

Hat des Kassierers

Hat des D of P

C/S-Hat

Examiner-Hat

Ethik-Officer

Hat des Rezeptionisten

(HEBT AUF: HCO PL 1. Mai 79, SPEZIELLES DIA-
NETIK-CLEAR-INTENSIV, und HCO PL 1. Mai 79R,
rev. 25. Mdrz 81, DIE VERWALTUNG DER SPEZIEL-
LEN DIANETIK-CLEAR-INTENSIVE, die beide von
einem anderen geschrieben und f#lschlich mit
meiner Unterschrift herausgegeben wurden.
Diese Ausgaben waren unndétig komplex und ver-
wirrend.)

(Revisionen nicht in Schreibschrift.)

Clear-GewiBheits-Rundown-Serie Nr. 3

CLEAR-GEWISSHEITS-RUNDOWN: VERWALTUNG

(Bezugsmaterialien:

HCOB 24. Sept. 78RB III Clear-GewiBheits-Rundown-Serie

erneut rev. 17.11.85 Nr. 1, DIANETIK-CLEAR

HCOB 12. Dez. 81 DIE THEORIE DER NEUEN GRADKARTE
HCOB 14. Dez. 81 DER ZUSTAND CLEAR

HCOB 27. Mirz 84 C/S-Serie Nr. 119

STECKENGEBLIEBENE DIANETIK-
CLEARS: GELOST
HCO PL 26. Okt. 71 KSW-Serie Nr. 6
TECH-HERABSETZUNGEN)

HINWEIS: DIESER HCO PL BEHANDELT DIE STANDARDGEMASSEN
LINIEN UND RICHTLINIEN FUR DIE VERIFIZIERUNG,
DIE REHABILITIERUNG UND DEN DECLARE VON
DIANEYTIK-CLEARS.

Der Clear-GewiBheits-Rundown ist die Aktion, die angewendet
wird, um festzustellen, ob der Zustand Clear von jemandem er-
reicht worden ist oder nicht; sie wird unternommen, wenn es wahr-
scheinlich aussieht, daB dies der Fall ist. Sie dient weiterhin

Copyright © 1979. 1981, 1985 by L. Ron Hubbard. Alle Rechte vorbehalten.
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dem Zweck, sicherzustellen, daB8 der Zustand korrekt rehabilitiert
und bestdtigt wird, wenn er erreicht worden ist.

Der Rundown wird nicht jemandem verkauft oder geliefert, der
nicht Clear ist, um ihn zum Zustand Clear hinauf zu auditieren.

WEM DER CLEAR-GEWISSHEITS-RUNDOWN GELIEFERT WIRD

Der Clear-GewiBheits-Rundown wird jemandem geliefert, der
sich in irgendeiner der folgenden Situationen befindet:

1. Wenn es den Anschein hat, daB der PC gerade auf NED Clear ge-
worden ist.

2. Wenn jemand meint, daB8 er in seinem fritheren Auditing Clear

geworden ist oder vielleicht Clear geworden ist, und dies ori-
giniert hat.

3. Wenn ein Item, das besagt, daB8 der PC Dianetik-Clear geworden
ist, auf einer C/S 53, GF, L3RG, ,Ende des endlosen Drogenrun-
downs"-Reparaturliste oder Int-RD-Korrekturliste oder auf ir-
gendeiner anderen vorbereiteten Liste angezeigt hat und die
Anzeige als stichhaltige Anzeige best#tigt worden ist (d.h. es
keine falsche oder Protest-Anzeige und auch keine Anzeige auf
ein miBverstandenes Wort ist).

(Eine solche Anzeige wird in der Session, wo die Anzeige auf-
tritt, lediglich mit Zweiwegkommunikation zur F/N gebracht. Es
wird an diesem Punkt nicht rehabilitiert, datiert/lokalisiert
oder auf andere Weise gehandhabt. Es wird dem PC auch nicht
vom Auditor ,angezeigt": ,Du bist Clear geworden." Wenn die
Anzeige stichhaltig ist, 148t man die Person fiir einen Clear-
GewiBheits-Rundown bei einer Saint-Hill-Org unterzeichnen und
stellt fiir diese Aktion das Programm auf. Wenn die Person den
Zustand Clear erreicht hat, wird er auf dem Rundown vollstin-
dig verifiziert und rehabilitiert werden.)

4. Wenn jemand Dianetik-Clear attestiert hat und keine formale
Auditing-Session erhalten hat, um es eindeutig festzustellen,
sondern nur ein Interview durch den Prozessingdirektor (DofP-
Interview).

(In einem Interview den Versuch zu unternehmen, die Person zu
auditieren oder zu rehabilitieren, ist Out-Tech, ein MiBbrauch
von DofP-Interviews, und fiihrt zu keiner Verifizierung oder
Rehabilitierung des Zustandes. HINWEIS: Jemand, der urspring-
lich den Zustand Clear bescheinigt hat, nachdem er nur ein
DofP-Interview erhalten hatte, hitte seither schon den Clear-
GewiBheits~-Rundown erhalten sollen. Andernfalls muB8 ihm — au-
Ber er ist bereits auf der Briicke weiter hinaufgegangen und
kommt auf seiner nichsten Stufe gut zurecht — der CCRD gegeben
werden, weil der Zustand bei einem bloBSen DofP-Interview nicht
korrekt verifiziert oder rehabilitiert worden ware.)
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5. Wo irgendein Versuch unternommen worden ist, den Zustand Clear
ohne Verwendung dieses Rundowns zu rehabilitieren und damit
das korrekte Endph&nomen nicht erreicht wurde, oder wenn die
Person nach der Rehabilitierung nicht gut zurechtgekommen ist.

6. Wenn beim PC oder beim C/S irgendein Zweifel oder irgendeine
UngewiBheit hinsichtlich der Korrektheit einer fritheren Clear-

Attestierung besteht. Dies miBte auf dem CCRD abgeklirt wer-
den.

7. Wenn eine Person originiert, sie sei schon immer Clear gewe-
sen. Dieser Zustand ist sehr, sehr, sehr selten.

WEITERLEITUNG

Personen, die in der Org ankommen und einen Clear-GewifS-
heits-Rundown verlangen, bekommen vom Rezeptionisten eine Rou-
ting-Form und werden zum Registrar weitergeleitet.

Die Gesamtheit der Aktionen des Registrars besteht darin,
Personen, die unter irgendeine der obigen Kategorien fallen, un-
terzeichnen zu lassen und sie zum Examiner weiterzuleiten, um ei-
ne Aussage zu machen, wenn sie dies wilnschen. Das Examinations-
formular wird zusammen mit den Folders des PCs an die nichste
Saint-Hill-Org geschickt, damit die Dienstleistung auf den Zeit-
plan gesetzt und geliefert werden kann. Registrare diirfen keine
Zeiten zuweisen und falliiberwachen nicht fiir den Fall. Sie ver-
sprechen der Person nicht, daB8 der und der Rundown gemacht werden
werde, denn sie sind keine Tech-Terminale und kd&nnten sich irren.
Der Registrar hat also nicht die Aufgabe, zu beurteilen, ob der
Preclear den Clear-GewiBheits-Rundown erhalten sollte oder nicht.
Es IST hingegen Aufgabe des Registrars, die Person aus der Of-
fentlichkeit zu interviewen, zur Unterzeichnung zu bringen und
weiterzuleiten — und zwar bei jedem, der zu ihm kommt.

Ein Muster-Registrar-Interview kénnte so laufen:

Registrar: «Guten Tag, Herr Krause. Was kénnen wir heute fir
Sie tun?"

Preclear: «Also, ich glaube, ich bin Dianetik-Clear geworden."

Registrar: «Schén! Sie glauben, daB8 Sie Dianetik-Clear geworden

sind! Okay, dann sollten Sie wohl den Clear-GewiB-
heits-Rundown erhalten. Dieser Rundown wird gemacht,
um alles, was damit zusammenhdngt, zu bereinigen,
und den Zustand zu verifizieren. Unterschreiben Sie
bitte hier, und dann schicken wir Sie zu Technische
Dienste rauf.— die werden sich um Sie kimmern."

ENDE des Interviews!
In einer Mission oder Klasse-IV-Org schickt Technische Dien-

ste die Person zum Examiner, um, wenn sie dies winscht, eine Aus-
sage zu machen, sorgt dann dafir, daB das Examinationsformular
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und die PC-Folders zur ndchsten Saint-Hill-Org abgeschickt wer-
den, und hilft der Person dabei, die Reise- und anderen Vorberei-
tungen zu treffen, um zu der Saint-Hill-Org zu gelangen und den
Clear-GewiBheits-Rundown zu erhalten.

Eine Variation davon k&énnte so aussehen:

Hans Miiller: ,Ich glaube, ich bin 1895 Clear geworden."

Registrar: wNun, das ist in Ordnung. Unterschreiben Sie hier
bitte, und wir leiten Sie gleich weiter zu Techni-
sche Dienste."

Oder Frau Meier kommt zum Registrar:

Frau Meier: ,Ich bin sehr im Zweifel dariiber, ob ich Clear ge-
worden bin oder nicht."

Registrar: wGut, Frau Meier. Genau dafiir gibt es einen speziel-
len Rundown, den Clear-GewiBheits-Rundown. Unter-
schreiben Sie bitte hier."

Der Preclear gibt dem Registrar nicht seine Cognitions an;
er sagt sie niemandem auBer dem Examiner oder seinem Auditor. Der
Weg, um sein Itsa zu beenden, besteht darin, ihm einen Kugel-
schreiber in die Hand zu driicken. Und ihn h&flich und effizient
zu den richtigen Terminalen weiterzuleiten.

Das Programm des Falles fir den Clear-GewiB8heits-Rundown
selbst, einschlieBlich jeglicher Set-Up-Aktionen, die erforder-
lich sein mdgen, wird dann durch den C/S bei der Saint-Hill-Org
aufgestellt.

WIE DAS AUDITING GEKAUFT WIRD

Der Clear-GewiBheits-Rundown wird in Bldcken von mindestens
finf Stunden Prozessing verkauft.

Fir die Person, die anscheinend gerade auf NED Clear gewor-
den ist, bieten finf Stunden gewdhnlich genug Zeit, um den Clear-
GewiBheits-Rundown abzuschlieBen. Befindet sich der PC mitten in
einem NED-Intensiv, kénnen die ilbriggebliebenen ungenutzten Stun-
den fir den CCRD (Clear-GewiBheits-Rundown) verwendet werden, so-
fern noch mindestens fiinf Stunden verblieben sind. Andernfalls
mu8 ein Minimum von fUnf zus&tzlichen Stunden fiir den CCRD ge-
kauft werden.

Wenn mehr als finf Stunden fiir den CCRD erforderlich sind,
missen zusdtzliche Stunden in Bl&écken von Flinf-Stunden-Intensiven
gekauft werden.

In allen anderen Fdllen als denjenigen, die gerade auf NED
Clear geworden sind, muB8 von der Technischen Abteilung der Saint-
Hill-Org eine technische Einschitzung dariber gegeben werden, wie
viele solche Intensive die Person brauchen mag.
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Sollte sich herausstellen, daB8 die Person nicht Clear ist,
kénnen jegliche verbleibenden, noch nicht genutzten Stunden ihres
Clear-GewiBheits-Rundown-Intensivs dafiir verwendet werden, MiB-
verstdndnisse oder Bypassed Charge in bezug auf das Thema zu be-
reinigen und/oder sie auf ihrem NED-Programm weiter voranzubrin-
gen — oder was auch immer sonst ihre nichste korrekte Aktion ge-
maB Programmerstellung durch den Saint-Hill-Falliiberwacher ist.

Die Tatsache, daB das Auditing auf dem Clear-GewiBheits-Run-
down in Finf-Stunden-Intensiven gekauft werden kann, modifiziert
auf keinerlei andere Weise die bestehende Policy iiber den Kauf
von Auditing und gestattet auch nicht den Verkauf anderer Dienst-
leistungen in Flinf-Stunden-Bl&cken.

WER DEN CLEAR-GEWISSHEITS-RUNDOWN LIEFERN DARF

Aufgrund der Tatsache, daB die Lieferung des Clear-GewiB-
heits-Rundowns in manchen F#llen Materialien von oberen Stufen
erfordert, ist der Rundown auf Saint-Hill-Orgs beschrankt. (Er
kann von Fortgeschrittenen Organisationen und von der Flag Sevice

Org geliefert werden, ist aber eine Spezialitidt von Saint-Hill-
Orgs.)

Mehrere der Ausgaben der Clear-GewiBheits-Rundown-Serie sind
zur Verteilung an alle Orgs und Missionen gekennzeichnet, da sie
Informationen enthalten, die allgemein gebraucht werden. Die Ver-
teilung der ilbrigen HCOBs und HCO PLs in der Serie ist auf Saint-
Hill- und hdhere Orgs beschrinkt.

DIE WIEDERUNTERZEICHNUNGSLINIE

Wenn jemand den Zustand Clear attestiert hat, 148t man ihn
sofort fir den Sonnenschein-Rundown bei der Saint-Hill-Org unter-
zeichnen und damit beginnen.

Seine n#ichste Aktion sollten dann die OT-Vorbereitungs- und

Solo-Set-up-Aktionen sein, die gleichzeitig mit der Solo-Auditor-
Ausbildung bei einer Saint-Hill-Org gemacht werden k&nnen.

STECKENGEBLIEBENE CLEARS

Personen, die irgendwann in der Vergangenheit Clear atte-
stiert haben, die jedoch seither steckengeblieben oder untatig
darin gewesen sind, die Briicke hinaufzukommen, miissen kontaktiert
werden, und fir ihre Félle muB ein Programm gem&8 HCOB 27. Marz
84, C/S-Serie Nr. 119, STECKENGEBLIEBENE DIANETIK-CLEARS: GELOST,
aufgestellt werden. Die Zielsetzung ist, solche Clears von ihrem
steckengebliebenen Zustand loszul®sen und zu erreichen, daB sie
schnell zu den OT-Stufen hinauf und durch diese hindurch kommen.
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Mit der verfeinerten und hochprizisen Technologie von NED
werden auf der ganzen Welt routinemi#B8ig Clears geschaffen.

Werten Sie niemanden ab, der es geschafft hat, den Zustand
Clear zu erreichen, und erkldren Sie niemanden zum Clear, der es
nicht geschafft hat. Seien Sie technisch prizise, machen Sie kei-
ne falsche PR, und Sie, Ihr PC, der Pre-OT, Ihre Org und die Sci-
entology werden allezeit Gewinne haben.

L. RON HUBBARD
GRUNDER

Als offizielle Richtlinie
der Kirche angenommen

von der
CHURCH OF SCIENTOLOGY
INTERNATIONAL

LRH:CSI:pm; Ubers.: EJ/LA:ej
Ubersetzung genehmigt
vom LRH COMM EU
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HCO-RICHTLINIENBRIEF VOM 1. MAI 1979RB
REVIDIERT AM 18. DEZEMBER 1988

Wiederverviel-
fadltigen

Alle Orgs

Techn./Qual.-Abt.

Hat des Registrars

Hat des Kassierers

Hat des D of P

Hat des C/S

Hat des Examiners

Ethik-Officer

Hat des
Rezeptionisten
(Revidiert, um das Geben des Solo-Auditor-
Kurses, Teil Eins, und des Clear-GewiBheits-
Rundowns in Klasse-IV-Organisationen zu ermdg-
lichen, die qualifiziertes Personal fiir diesen
Dienst besitzen. Revisionen in Schrigschrift.)
Clear-GewiBheits-Rundown-Serie Nr. 3%
c —GEWISSHEITS -RUNDOWN :
VERW. 9]
(vgl.:
HCOB 24. Sept. 78RC III Clear-Gewiflheit-Rundown-Serie
Rev. 18.12.88 Nr. 1/, DIANETIK-CLEAR
HCOB 12. Dez. 81 DIE THEORIE DER NEUEN
GRADKARTE
HCOB 14. Dez. 81 DER ZUSTAND CLEAR
HCOB 27. Marz 84 C/S-Serie Nr. 119,

STECKENGEB&IEBENER DIANETIK-
CLEAR: GELOST

HCO PL 26. Okt. 71 KSW-Serie Nr. 6,
TECHNISCHE HERABSETZUNGEN)

HINWEIS: DIESES HCO PL BEHANDELT DIE STANDARDGEMASSEN LINIEN
UND DIE RICHTLINIE FUR DIE VERIFIZIERUNG, REHABILI-
TIERUNG UND DAS DECLARE VON DIANETIK-CLEAR.

Der Clear-GewiBheits-Rundown ist die Aktion, mit der man
feststellt, ob - falls es den Anschein hat - eine Person den Zu-
stand Clear erreicht hat oder nicht, und um sicherzustellen, daB
der Zustand ordnungsgemdf rehabilitiert und bestdtigt wird, wenn
er erreicht worden ist.

Er wird pnicht an eine Person verkauft oder gegeben, die nicht
Clear ist, um sie zum Zustand Clear hinaufzuauditieren.

Copyright ® 1979 L. Ron Hubbard. )
Copyright der Revision und der Ubersetzung ® 1988, 1989 L. Ron Hubbard Library.
Alle Rechte vorbehalten.
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WER DEN CLEAR-GEWISSHEITS-RUNDQWN BEKOMMT

Eine Person erhdlt den Clear-GewiBheits-Rundown in jeder der
folgenden Situationen:

1. Wenn es den Anschein hat. daB der PC soeben auf NED Clear
geworden 1ist.

2. Wenn eine Person glaubt, sie sei oder kénnte in ihrem fri-
heren Auditing Clear geworden sein und wenn sie dies von
sich aus gesagt hat.

3. Wenn ein Item, das besagt, daB der PC Dianetik-Clear ge-
worden ist, auf einer C/S 53, GF, L3R4, der "Ende des end-
losen Drogen-Rundowns"-Reparaturliste oder der Interio-
risations-Rundown-Korrekturliste oder irgendeiner anderen
vorbereiteten Liste einen Read ergeben hat, und der Read
als ein gliltiger Read bestidtigt wurde (d. h., wenn es kein
falscher oder ein Protest-Read ist oder ein Read auf ein
MiBverstdndnis hin ist).

(Solch ein Read wird in der Session, in der der Read auf-
tritt, lediglich mit Zweiweg-Kommunikation zur F/N ge-
bracht. Es wird an diesem Punkt nicht rehabilitiert, da-
tiert/lokalisiert oder anderswie gehandhabt. Noch "indi-
ziert" der Auditor dem PC "Du bist Clear geworden". Wenn
der Read gliltig ist, wird die Person flir einen Clear-
GewiBheits-Rundown in einer Org, die gqualifiziert Ist, den
Clear-Gewildhelts-Rundown (CCRD) zu geben, eingeschrieben
und programmiert. (Dies schlielt Klasse-IV-Orgs, Saint-
Hills, Fortgeschrittene Organisationen und die FSO ein.)
Wenn die Person den Zustand Clear erreicht hat, wird das
auf dem Rundown voll bestdtigt und rehabilitiert werden.)

4. Wenn eine Person Dianetik-Clear attestiert und nicht'eine
formale Auditing-Session gehabt hat, um dies zu bestimmen,
sondern nur ein D-of-P-Interview.

. (Der Versuch, in einem Interview zu auditieren oder zu re-
habilitieren, ist Out-Tech, ein Mifbrauch von D-of-P-
Interviews und bestdtigt oder rehabilitiert den Zustand
nicht. ANMERKUNG: Eine Person, die urspriinglich nach nur
einem D-of-P-Interview Clear attestierte, hat seitdem
den Clear-Gewifheits-Rundown haben sollen. Ist das nicht
der Fall, muBl der Person - es sei denn, sie ist bereits
die Briicke hinaufgegangen und kommt gut auf ihrer ndchsten
Stufe voran - der Clear-GewiBheits-Rundown gegeben werden,
da der Zustand mit einem bloBen D-of-P-Interview nicht
ordnungsgemdf bestdtigt oder rehabilitiert worden ware.)

5. Wenn es einen Versuch gegeben hat, den Zustand Clear ohne
den Gebrauch dieses Rundowns zu rehabilitieren, welcher
nicht das korrekte Endphdnomen erreichte oder wobei die
Person nach der Rehabilitierung nicht gut zurechtgekommen
ist.

6. Wenn es auf Seiten des PC oder des Falliiberwachers irgend-
einen Zweifel oder eine Unsicherheit Uber die GUltigkeit
einer fritheren Clear-Attestierung gibt. Dies muBte auf dem
CCRD aussortiert werden.
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7. Wenn eine Person von sich aus duBert, daR sie schon immer
Clear war. Dieser Zustand ist sehr, sehr, sehr selten.

WEITERLEITUNG

Personen, die zur Org kommen und einen Clear-GewiBheits-Run-
down verlangen, werden vom Rezeptionisten auf einen Laufzettel
aufgenommen und dann zum Registrar geleitet.

Alles, was der Registrar tut, ist, die Person, die in eine
der obigen Kategorien fdllt, einzuschreiben und sie zum Examiner
zu leiten, um eilne Erkldrung abzugeben, falls sie dies wiinscht.

Registrare diirfen keine Stunden festlegen, und sie machen
nicht die Arbeit des Falllilberwachers am Fall. Sie versprechen der
Person nicht, daB ein bestimmter Rundown gemacht wird, weil sie
keine technischen Terminale sind und unrecht haben kénnten. Des-
halb ist es nicht Sache des Registrars, zu beurteilen, ob der Pre-
clear den Clear-GewiBheits-Rundown haben sollte oder nicht. Es IST
Sache des Registrars, die Person aus der Offentlichkeit zu inter-
viewen, sie einzuschreiben und weiterzuleiten - in jedem Fall.

Ein Muster-Registrar-Interview kdnnte wie folgt ablaufen:

Reg.: "Hallo, Herr Krause. Was kdénnen wir heute fiir Sie
tun?”

PC: "Nun, ich glaube, ich bin Dianetik-Clear geworden."

Reg.: "Schén! Sie glauben, daB Sie Dianetik-Clear geworden

sind! Okay, dann sollten Sie wohl den Clear-GewiBheits-
Rundown erhalten. Das wird gemacht, um alles, was damit
zusammenhdngt, zu bereinigen und den Zustand zu verifi-
zleren. Unterschreiben Sie hier auf der punktierten
Linie, und wir bringen Sie hinauf zu den technischen
Diensten - sie werden sich um Sie kimmern."

. ENDE des Interviews!

In einer Klasse-IV-Org ohne ausgeblldetes Personal, um den
CCRD zu geben, oder in einer Mission bringen die technischen Dien-
ste die Person zum Examiner, um eine Erkldrung abzugeben, falls
sie dies wiinscht. Dann sorgen die technischen Dienste dafiir, daB
das Examinationsformular und die PC-Folder zur ndchsten Org, die
fir das Geben des CCRD qualifiziert Ist, abgesandt werden und
helfen bei den Reise- und anderen Arrangements, um zu dieser Org
zu kommen und den Clear-Gewifheits-Rundown zu erhalten.

Eine Variation davon kénnte sein:

Hans Muller: "Ich glaube, ich bin 1985 Clear geworden."”

Registrar: "Nun, das ist fein. Unterzeichnen Sie hier, und
wir bringen Sie direkt hinunter zu den techni-

schen Diensten.”

Oder Frl. Meilier kreuzt beim Registrar auf:
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Frl. Meilier: "Ich habe groBe Zweifel, ob ich Clear geworden
bin oder nicht.”

Registrar: "Gut. Genau daflir gibt es eine spezielle Ak-
tion, den Clear-GewiRheits-Rundown. Unter-
schreiben Sie hier."”

‘ Der Preclear sagt seine Cognitions nicht dem Registrar: er
gibt sie niemandem, auBer dem Examiner oder seinem Auditor. Das
Mittel, sein Itsa zu beenden, ist, ihm einen Kugelschreiber in die
Hand zu driicken. Und ihn héflich und effizient zu den richtigen
Terminalen zu leiten.

Es ist der CCRD-Falliberwacher., der dann den Fall fiir den
Clear-Gewifheits-Rundown selbst programmiert, einschlieBlich jeg-
licher Bereitmachungs-Aktionen, die erforderlich sein mdégen.

KAUE VO UDITING

Der Clear-GewiBheits-Rundown wird in Blécken von fiinf Stunden
Prozessing - Minimum - verkauft.

FUir die Person, die allem Anschein nach eben auf NED Clear
geworden ist, bieten iliblicherweise fuinf Stunden genug Zeit, um den
Clear-GewiBheits-Rundown abzuschlieBen. Wenn der PC inmitten eines
NED-Intensives ist, koénnen die verbleibenden ungebrauchten Stunden
fir den CCRD (Clear-GewiBheits-Rundown) {ibernommen werden, voraus-
gesetzt, daB ein Minimum von finf Stunden verblieben ist. Ist dies
nicht der Fall, muB ein Minimum von funf zusidtzlichen Stunden fir
den CCRD gekauft werden.

Sind mehr als finf Stunden fiir den CCRD erforderlich, miissen
zusdtzliche Stunden in Blécken von FUnf-Stunden-Intensiven gekauft
werden.

In allen anderen Fdllen als Jjenen, die eben auf NED Clear ge-
worden sind, muB von der technischen Abteilung eine technische
Elnschdtzung hinsichtlich der Zahl von solchen Intensiven gegeben
werden, die erforderlich sein mégen.

Sollte es sich herausstellen, daf die Person nicht Clear ist,
kénnen jegliche ungebrauchten Stunden von diesem Clear-GewiRheits-
Rundown-Intensiv genutzt werden, um Mifverstindnisse oder Bypas-
sed Charge zu dem Thema auszurdumen und/oder sie auf ihrem NED-
Programm weiter zu bringen oder was immer ihre niachste korrekte
Aktion - wie vom Falluberwacher programmiert - sein sollte.

Die Tatsache, daB Auditing fiir den Clear-GewiBheits-Rundown
in Funf-stunden-Intensiven gekauft werden kann, &ndert auf keiner-
lei Weise weder die bestehende Richtlinie lber den Kauf von Audi-

ting, noch erlaubt sie, andere Dienste in Finf-Stunden-Bldcken zu
verkaufen.

w CLEAR-G S ~RUNDOWN GEBEN DARFE

Der Rundown 1st beschrinkt auf Klasse-IV-Orgs, Saint Hills.
Fortgeschrittene Orgs und auf die Flag Service Org. In einigen
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Fallen bezieht das Geben des Clear-Gewildhelts-Rundowns Materia-
lien auf hdéheren Stufen ein. Unter diesen Umstidnden mul eine Per-
son fUr Ihren CCRD zu elner Fortgeschrittenen Organisation oder
zur FSO geleitet werden. Personal, das fir den Rundown ausgebildet
1st, kann dies ziemlich leicht herausfinden und die Person ord-
nungsgemald weiterlelten lassen.

Verschiedene Ausgaben der Clear-GewiBheits-Rundown-Serie sind
fGr die Verteilung an alle Orgs und Missionen gekennzeichnet, da
sie Information fur den allgemeinen Gebrauch enthalten. Die Ubri-
gen HCOBs und PLs der Serie sind in der Verteilung beschriankt auf
ausschlieBlich das Personal fir das Geben des CCRD.

LINIE DER WIEDEREINSCHREIBUNG

Wenn eine Person Clear attestiert hat, wird sie unverziglich
auf den Sonnenschein-Rundown gesetzt.

Ihre nadchste Aktion sollte dann Solo-4uditor-Ausbildung auf dem
Solo-Auditor-Rurs, Teil Eins, sein.

S NGEB c

Personen, die irgendwann in der Vergangenheit Clear atte-
stierten, aber in Zwischenzeit steckengeblieben oder inaktiv auf
dem Weg die Brilicke hinauf sind, mlissen kontaktiert werden und ihre
Fdlle missen gemdR HCOB vom 27. Mdrz 84, C/S-Serie Nr. 119, STEK-
KENGEBLIEBENER DIANETIK-CLEAR: GELOST, ein Programm bekommen. Das
Ziel ist, solche Clears "loszueisen" und sie dazu zu bringen. sich
rasch zu den OT-Stufen hoch und hindurch zu bewegen.

Mit der verfeinerten und hochprdzisen Technologie von NED
werden rund um die Welt routinemdBig Clears geschaffen.

Werten Sie niemanden ab, der es zu Clear gebracht hat, und er-
klaren Sie niemanden zu Clear, der es nicht geschafft hat. Seien
Sie technisch genau - ohne PR -, und Sie, Ihr PC, der Pre-OT, Ihre
Organisation und die Scientology werden immer der Gewinner sein.

L. RON HUBBARD
Grinder

Revisionen mit Hilfe der
LRH Technical Research and
Compilations

Angenommen als offizielle
Kirchenrichtlinie von der
CHURCH OF SCIENTOLOGY
INTERNATIONAL

LRH:CSI:RTRC:pm.dk.sk.jlg; Ubers.:CN/MJ:mj
Ubersetzung genehmigt vom I/A Off CLO EU
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SERVICE PRODUXT OFFIZIER

Dieses HCO PL wurde ilerarbeitet um die Wichtigkeit des Produkt/Organisations
Officers und Establishment Officer System herauszustellen in Bezmu~ 7. den
Service Produkt Officer. Diese Systeme sind voll giilltig und soll” > = Ll
sténdig in Organisationen angewandt werden.

Referenzen:

Der Flag Exenutive Unterweisungs Kurs Tonbandvorirag
Die Org Serien
Die Establishment Officer Serien

ECO PL 9 aug 79 1 CabiL~-IN¥:; THE X¥Y TO FUTURE DELIVERY AND INCOME
HCO PL T aug 76 I NadE YOUR PaODUCT
HCC PL T aug 76 I1 WiewD 1 Ui paXwUCT
BECO PL 7 Aug 7'4 ITI TC GET Y0U HaVE TO alow BEOW TO OnGai1ZE
HCO. PL 20 Nov £5 T hs PROAMOTIONAL aCTIONS CF aft ORGaAIZaTIUL
- HCO PL 28 Jul 74 ADDITIONS TO PRUMOTIONAL ACTICNS Cr it ORC JMION
HCO PL 28 iHay 72 BOOM LaTa
HCO PL 15 Nov 60 MODLRN PROCUREMENT LETTERDS
HCO PL 14 Febd 61 THE PaTYERN OF ail CENTRAL ORG
- hCU PL 21 Nov 68 SENIOR POLICY
HCO PL 28 Feb 65 DELIVERY

HCO PL 23 aug 79 I DELUG TECE
HCO PL 23 aug 79 II  DELUG TECHE CHECKLISTE
HCO PL 9 aug 79 IiI SERVICE/CaLL-IN COMmITTEE

HCOC PL 10 Jul 65 LiNES aND TERIINaLS ROUTING
LRH ED 302-1 Int DELUG aSSESLEAENT
LRE ED 302 Int - DEXUG TECH

Der Posten eines Service Produkt Qffiziers wird durch diesss PL in dem
Liro des CO/ED; Dept 19 aller Class IV Orgs und Sea Orgs eingerir~vtzt. Sein
direkter Vorgesetzier ist der CO/ED.

kis zu dem Zeitpﬁnkt, wo 2in Service Produkt Offizier den T "1 an-

tritt, werden die Verantwortlichkeiten und die Pflichten wvom Sexv.-o
.Committee iiternommen, wie sie in u1.CO PL 9 August 79 I, CALL-IN T~ L&Y TO
FUTUKE DELIVERY anD INCOME und HCQO PL 9 aug 79 III, SERVICE/CnLLL~IN COMMITTEE
voll dargelegt sind.

Die VALUALLLE FINAL PRODUCTS dieses Postens sind: (1) PCs die bezahlten
einwvandfreien Service erhalten und abgeschlossen haben und Stud=n’zn, die sic
fiir ihren nichsten Service eingeschrieben haben und (2) Promo von hoher Quali-
tit in den Hinden der Massen von Publics, die in die Org kommen, sich ein-
schreiben und einen Qrg Service teginnen.

a

e
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Die Hauptstatistiken'fﬁ; den Service Produkt Offizier sind: .'. o

(1) Anzahl der Studenten und PCs, die ihren Service abgeschlocsen und
sich fiir ihren nichsten Service eingetragen haben (einschiieBlich
derer, die sich fir einen Service in die nichsthdhere Org einge-
‘schrieben haben). R :

(2) Anzahl der Publics, die in die Org gekommen sind und eins: Service
begonnen haben. ‘ ' '

v AbschluB: Mit AbschluB werden die Aktionen bezeichnet,‘dié abgeschloséen
und vom C & 4 attestiert wurden und einen akzeptablen F.folgsbericht aufwei-
R sen. N

3 Re-Sigg: Mit Re-Sign-Ups sind PCs und ‘Studenten gemeintQ»&vﬂ; ,
schluB eines Service zum Registrar gehen, um sich wieder fir einc. siuw
Service einzuschreiben, wiahrend sie in der Org sind. ‘ RS

: Promotional Items: Die Items durch die das Einkommen der Organisation
zustande kommt. Mit promotional Items sind die Dinge gemeint, die Scientology
und unsere Produkte bekannt machen und dazu fithren, daB Leute entweder per-
sénlich oder schriftlich darauf antworten mit dem Ergebnis, daB sie Scientolc
Services in Anspruch nehmen. Promoticnal Items sind: Touren, -Blicherverkiufe,
Sonntags-Gottesdienste, Events, ASR Packs, spezialisierte Dienstleistungs-

Promotion, etc. flde. Sde e hbin)ﬂu g

Es gibkt natlirlich noch viele andere Statistiken, die die Nebanprodukte
des Service Produkt Offiziers wiedergeben und dies sind die Folgen~>n: V3D,
Total GI, abgeschlossene Intensive, Massenpost-iusgang, Anzahl dey.  shteaktio-
nen der Org, Anzahl der vollbezahlten und teilweise bezahlten Pers«..n, die
in die Org gekommen sind und ihren néchsten Service gestartet haben. Dies
sind sehr wichtige Teile des Service-Produkt-Offiziers-Hutes, da’ si: seine
Grundprodukte, die zu seinem wertvollen Endprodukt fiihren, wiederscidgeln.

Service Produkt Offizier

Verantwortlichkeiten und Pflichten

Der Zweck einer Organisation ist, den-Publics Dienstleistunsen zu ge-
ben. Die hauptsidchlichen Funktionen, welche diese Dienstleistung an Publics
ergeben, sind: Werbung, VerkiZufe, Hinausrufe, die Leistung an sicrn wd er-
neutes abzeichnen. Der Service Produkt Offizier ist verantwortlici .uz den
Fluss von Produkten auf diesen Gebieten. Er ist ein Produkt Qffirl ., Ex be-
nennt, verlangt und bexomnt Produkte in diesen Gebieten und steli . =i
sicher, daB8 die Organisation ihren Zweck beziiglich Dienstleistung:n nn Publics
erfiillt. : :

. Die gesamte Technologie von Produkt Offizieren wird in dem I'..:. (woO
das Produkt/Org Offizier System auch entwickelt wurde) Executive Uaterwei-
sungskurs Vortrag aufgeschliisselt. Dieses System gilt immer noch in dieser
Forn und ist eigentlich die Tech des Service Produkt.Offiziers. BEr ist aus-
schlieBlich an Produkten interessiert. Wenn der Service Produkt Qffizier in
eine Situation kommt, wo Organisation bendtigt wird, 148t er seinen Organi-
sations Offizier die Sache handhaben. Der 0/0 (Organisations 0ffiz.>r) sollte
eigentlich immer ein paar Schritte vor dem Service Produkt Offizier zwrbeiten -
wobei er fiir unmittelbare Produktion organisiert, per dem Produkt/Org System.
Ein umfangreiches Studium des Produkt/Org System, wie es auf den FEBC~Ton-
bisdern aufgezeichnet ist, in den Org Serien und Esto Serien 33, 34 und 35,

GIL. puIsBM PHOLUKT BINEN NA%EN‘ .CHE ES ZU DEINEM ZIEL UND ERREICHE ES, ist
a%ﬁegg% eﬁp sh gﬁgwer%,lum 1e’T§%igkeit des Service Produkt Offiziers und
seines Organisations Offiziers voll und ganz verstehen zu kdnnen,
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Der Service Produkt Offizier ist kein Liickenbiisser fur irgendeine
schwache Stelle in de Werbungs-, Verkaufssy, Call-in-, Lieferungs- und Wieder-
abzeichnungs-Linien, wo Filhrungspersonal versdumt hat Personal auf Posten zu
setzen und zu trainieren. Das fdllt unter den Verantwortungsbereich des Exec
Establishment Officers gemifB Esto Serie 1. Establishment Officers sorgen da-
fiir, daB in der Organisation Produkte kurzfristig oder auf lange Sicht hin er-
stellt werden in Form von Einstellungen, Filhrung und Training von Staff. Das
Esto System ist ein notwendiges und absolut lebenswichtiges wWerkzeug fir den
Service Produkt Offizier und die Organisation - und man sollte wirklich vollen
Gebrauch davon machen.

Der Service Produkt Offizier hat die Authoritidi jeglichem Terminal in den
werbungs~-, Verkeufs-, Call-In-, Licferungs- oder Wiederabzeichnungs-Lereichen
direkt Orders zu geben oder mit ihm zu arbeiten, solange er direkte Verbindung
nit seinen Seniors beibshilt.

Der Service Produkt Offizier nul jeden Posten in der Crg genau Kennen
und wissen aus was inre Jobs bestehen. Er nuB wissen, wer welche Zyklen hand-
habt und wilche Zyklen auf den Linien bestehen., Es ist . die iufgabe des
Service Produkt Offiziers Uber nlle rroao-aktiscnen in 0rz bescheid zu
wissen, und dariiber, wer sie durchfilhrt oder 1 si: urshioefihrt werden.
Er nuf wissen, welchen Servieoe die Offentlichkeit n heElt und er sorgt
dafilr, dal die dafiir Verantwortlichen ihnen ihrzsn S cfern. Er tut dies
nicht selbst, denn es wire ein groBer bLlodsinn 1 s dukt Offiziers
das Org roard herunterzurutschen und den Job sel achen, Der Ssrvics
Froduxt Offizier mul dafiir sorgen, dalB andere ih tun. andernfalls
wirde er am Ende jedermanns Posten tun und gar nich er chen. Bs ist in
der Tat ziemlich iberwdltigend sich vorzustellen, dal ein Ser
offizier dafiir verantwortlich wire, jedermanns Postanpfli
Das wire der sichere Weg in den schnellen Untergang. ¥Wo &s kein Produkt gibt,

T

wendet der Service Produkt Offizier LRH ED 302 DELUG TE danit wieder
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Produkte entstehen. Ir ist nicht daran interessiert, zuerst das MU oder die
susrede der Person herauszufinden, er ist daran interessiert, Produktion
jetzt zu erhalten., Ladt den COrg Offizier und Qual sich ibver die MU's der
staffnitglieder Gedanksn machen.

- abteilungs-Sexretire sind die Produkt Offiziere fiir ihre Abteilung per

den Produki/Organisations Offizier System. Der Service Produkt Offizier ach-

tet darauf, daB diz produkt Offiziere ihre Produkte Uber den ganzen Lie-
ferungs-Lereich erzielen., ET koordiniert den Produkt-FluB von Abteilung zu
Abteilung. Ein Service Produkt Qoffizier, der seinen Posten voll und richtig
ausfiillt, ist in der Tat die Person, die das Qrg toard arbeiten 1lHRt. Er
achtet darauf, daB Produkte an keinen punkt auf der Linie tlockiert werden,
sondern, daB sie sich reibungslos durch die Qrganisation fortsetzan.

Der Service Produkt Offizier geht in die Tech Div und findet den Tech
Sec an seinem Schreibtisch mit einem Stapel von Papier vor sich, die pC's
warten in Scharen und beschweren sich dariiben dad sie xeinen Service erhal-
ten. Das Letzte, was ein Service Produkt 0ffizier tun wlrde, wire den Tech
staff zu organisieren und einen Stundenplan fir die PCs zu nachen. Nein, Sir,
das ist ein schwerer Fehler. Das erste, was er tun wiirde, wire herauszufin-
den, was Jjetzt in diesen Moment produziert werden Xann, welche Auditoren man
jetzt in Sitzung schicken kann und den Tech Sec zu verarlessen dies zu tun
und er bringt den Laden zum 1aufen. Fir dies alles braucht er ungefihr 15
Minuten und er bringt den tereich wieder in Schwung und dann, - Whau! ...
auf zum nichsten Lereich. Der Service Produkt offizier setzt sich nicht hin
und fingt Wortkliren an oder nacht einen Exchange by Dynamics bei dem‘Tech
Sec. ‘Br bringt die FliBe wieder in Iewegung. Dann wird er das HCO und Qual
auf dieses erste Froblem von Ungehutetsein aufmerksam machen und verlangen,

es zu handhaten.
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ie grundlegende Reihenfolge die der Service Produxit Offizier anwen-

den.muB, um die Produkte zu erhalten, ist: Dridnge darauf, entferne Fehler,

treibe dazu an, nenne es beim Namen, fordere es und erhalte es. Das'ist der

einzige Weg Jjemals ein Produkt zu erhalten. Produkte entstehen nicht von
seltst. o ‘

Das-bedeufet, er fordert den Tech Sec auf, Joe Elow dort dfﬁben jetzt
in Sitzung zu bringen! Kein verallgemeinertes "hAuditiert diese PCs". Du
wiirdest so niemals ein Produkt erhalten.

Der ED/CO hat keine Authoritidt dazu, den Service Produkt Offizier zu
beauftragen, samtliche aufgaben irgendeines Postens .1 {ibernehmen. Der
Service Produkt Offizier muB aufpassen, daB. er nicht In einern Fosten nach
dach den anderen gesteckt wird und alles selbst tun muB. Der Service pProdukt

0ffizier ist auch kein Expeditor fiir den CO/ED.

Es ist auch sehr wichtig, daB der Service Produkt Offizier den Seniocrs
mitteilt, daB er in ihren ZIereich komnot, damit 4r keine Danger

rzeugt und er am Ende dje aufgaben der ganzen Org iibernehmen mul.
dies auch, indem er die Seniors dazu veranlaBt, ihre Juniors zu handha!
<o daB cin Produkt sntzteht. Er geht nicht einfach hin und Uberkre
Orders der Seniors, sondern er arbeitet mit ihnen zusammen danit P
grzislt werden.

-

epand mit GROSSHI Ibkbzd
2
X

Der Service pProdukt Cffizier ist
T en und

man viele Publics in die Org tring hner schnell ih:
xann. Br ist derjenigs, dsr sicn Gedznken macht iiber PAOLUKT
LUKLTe. Durch seinen Uberblick iber JieDivisionen koordinicrt r-
zielende Produkt uné sorgt dafir, dal jeds Nivision sich iiber ihrer eil
am Erziclen disses Produkis klar ist und dafl ihre Aktionen einneitlich sind.
wo der Service Produxt Offizier Ungleichheit oder Mangel an Zinheit fest-
stellt, muB er dies seinem 0Org 0ffizier oder dem HCO mittzilen. Dadurch,
daB der Service Produkt Qffizier die Koordinationsaktionen fir ein rradukt
und die Produktnachfrage durcafihre, schafit er ein Tean und, was nooh
wichtiger ist, testiunt die produktioson und Meral der Or3:
- srz Linien und der Service produkt Offizier

Es gibt bestinmte Dinge in der Organisation, fir die der Sexrvice
Produkt 0ffizier sorgfidltisg trainiert werden mud, wi seinen Job sut durch-
z

N
ufihren.

Der Service Produkt Cifizier ou? allc VFPs jeder abteilung und jeder
“ivision der Qrg genau ksennen. hne diecz Zenntnis kdnnte der S5.FP.C. 2lles
durcheinanderbringen, w2il o dann Divisicn 6 mit dem Recruitment .
Registrare mit der {berwachung beauftragen wirde. Wenn der SZP'Q: n%cht
106%—ig die VFps der Org kennen wirde, wiirde er mit Sicherheit die Flows
innerhallt des ganzen 0rg Loards tlockieren.

sder dile

i

n
ic

Ein schwerwiegender Fehler irgendeines Exekutiven ist es, die Funk-
tionsn von Terminals und die Leziehung von einenm Terminal zum anderen nicht
zu kennen. Eine gchliisselfunktion jedes Exekutiven ist das Rou?ing: Bine _
Exekutive, diec Kommunikationen und Partikel falsch rou?et, wi?c felﬂe org
viéllig durcheinanderbringen und sich wundern, warum kelne Produxie .o
komnmen. Deshalb muB ein S.P.0. die Funktionen jedes Postens in dzr O
100%=-1g genau kennen und wissen wolche partikel auf welche Lines gehéren.

Er muB wissen, woher ein produkt kommt und wo es hingeht, damit er es
durch die Lines bringen kann. Der Job eines Produkt offiziers ist es, ein
produkt beim Namen zu nennen, €s zu verlangen und es zu erhalten. Er nub .
jedoch zuerst wissen, woher dies Produkt kommen und wohin es gehen nud. Dies
ist ein unglaublich grundlsgender Funkt.
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Damit die Orglinien flielen; uiissen Routingforms (RFs) bonutzt
werder Eine Routingforwu ist eln vollstindiger Schritt filr Schritt
StraBe. plan, nach cdem ein Partikel reist, Jeder Punkt,duamch den ain
Partikel(was ein Student, PC, Post etc. sein kiénnte) gehen muB, um
an seinewm Destimmingsort anzukommen, mil auf der Routingform ange-
geben sein,

Der Organisierungs Offizier des Service Produkt Officers mul
sicherstellen, dal es Routingforme gibt und fir jegliche "inien,
_mit denen er zu tun hat, in Gebrauch sind, Sowohl er als auch der
. 8P0C miissen diese Forms ganz genau kennen und imstande sein zu er=-
.kennen,; wenn eine Linle mifbraucht oder ignoriext wird, um so-
gleich das richitige routing hineinzuknallcn, e

Fin Service Produkt Offizier muf alle Linienn eincer Organisa-
tion fiir jedes einzelne Produkt voll in Knetmasse demonstrieren,
Dies muB jedes Partikel einschlicBen, <won seincm Eintreffen in der
Org durch sintiiche Linien, auf denen <as Partikel flieflen wiirde,
bis es die Org verlift, Linien sind der fundamentale Punkt der
Administration. Uber diese Linien nicht alles zu wissen wire
nachteilig fiilr jeden Produkt Offizier,

SERVICE PRCDUXT OFFIZIER

-,-« iSan A NIRRT
IIw-u. O DE‘( Jn;;.; Ib‘\ LN

Es kann einem SP0 sehr leicht passiercn, dal er in einem
3ercich hingenbleibt und dabei die anderen Bereiche venachlidssigt,
dies darf jedoch nicht passieren, denn sonst konnten zwar in einen
Bereich Procukte durchlaufen, in anderen Bereichen jedoch ernst-
haft steckenbleiben, Der SPC befaft sich wit Promotilon, Verkauf,
Call-In und Re-Sign. Br beginnt seine Jegleitung des Produictes in
der Promotion und bringt Produkte heraus oder startet sie und
geht dann weiter in den Verkauf und bringt sie dazu, iar FProdui:
zu schaffen usw, durch Call-In, T'eferung und Re-~Sign. Danach
gehr er wieder zunm Anfang. Promobtfon, und verfolgt das,was er dort
begonnen hat wziter und crhilt so noch wmehr Produktion, Dies ist
die grundél gonde Arit und VWeise, wile siech der Service Produkt
Offizier dmrch dlz Org bewegts

Der SV0 rmul tiglich seinen Tag planen und einen Schlachtplan
dafiir erstellen. ﬁ“ mu3 die Produkte, die er in jedem selner Ge-
biete erreichen will, auflisten, und dann bekommt er sie,

Der SPC ist kein "Informationskurier® oder "Datcnsenuler',
Er ist dem Spiel voraus und kennt _die Daten, Er mull wisscn, wel-
ch Publiks in der Org noch niont gregeu sind, er wull wissen, wer
an dem bestimmten Tag noch nicht in Session gekommen ist oder -
wer seit drei Tagen in Ethiks hingt,; und er mufl dafir sorgen,dai
diese Dinge gchandhabt werden, Deshaldb mul er schneller sein als
irgend jemand anderes in der Org und laufen, laufen, laufen,

PROMOTION

Promotion ist die erste Akition des Service Produkt Offiziers,
Er mul dafiir sorgen, dalB die vielen Teile und Aktionen von Pro-
motion gemacht werden, Einige von ihnen sind:

1. Verkauf von Blichern,

2, Staffs,die Dlicher verkaufen,

3. DBicher in dffentlichen Duchléden plaziert.

4, Verkauf von Biichern an PSMs, rranchiscs, Zwischentiindler,
Einzelhéndler und Verkiufer, o
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5. DBlicher werden bei jederm Xontakt @it Publics verkauft,
P66 Anzeigen von DBiichern in éeltungen, Inse;aten,,aaf rostern,
‘-<Flugb1attern usw;:' ’ ’
e I CASR Pacxs,'ﬁ”
'+ 8o Info Packs,%y
- 9, . Div 6 Gutscheine fiir Vortr ge und kostenlose Tests.
10, Poster mit den Hawptdienstleistungen ven Div 6,
11, Prowmo an Feld auditozren, “Sdsg Gung=Ho Gruppen, Dianetic
. Studier uruopeda : S
12, O“g Magazine,

q,;
°.

13, lag Shooting, 3vq¢ﬂse

1k, Promo fix zidinftige Ereigﬁ*sse und Tourens
15, Der AUDITOR (£ix §Hs) &

16, lear U c““lQntcn

170 fsd!rn-..]-vu L uc‘ltoc"}.‘.lft 2fur .uCS)
13, URSZRUIG Zeitschrift (FSC).
19¢ I WAUT TO GO CEEAR CLU3 prouo (AOc) ,

2C, SHSDC/UZD/INTERITSSHT uOms/GQnDuS. etco,genau beschrieben
' inPromo, , .

21+, Prowmo bel Punkten;de“ wublicbefragung*

22, 4Anzeigen fiir kostenlese Tewtss

23, Plugblitter oit for Aufforderung Scilentology-Sicher zu
- kaufen, - A B

2L, Mehr Info=-Xarten in Biichexn.

25, Anzelgen din Zeitungens .

26, Fragebigen, um diePldne der Leute bezliglich Training und
LJuditing zu erfahren. :

27, Geniligend Driefe an rFublics, dawit sic din die Org kommen,

20. :lle Prowmo=-.iitionen 1%, HCC 2L 20,¥ov 65 PROMVOTICHAL Al
TIOIIS OF Al CRGANIZATION, CeL . _

29, Buchseﬂinare, Kaﬂpa~nen fur die ﬁffentlidhkeit und Vprlc~

. sungen,

530, duslage an der Rezepition fur Puollcs (uacher, DosteL, Hand-

zettel uswo)a S ,

Touren und Events, So“ntagsgoftesdiensta
Xostenloser-Test~Linien, .

Hondnabung von Gung-Ho Gruppoen, Zindeckung von I3
geniigend Vorrat, Uberwachanb von Disnetic 2y G

Lo
oo -
B R I )

a3k, warbung., : _

35, nald der Org als Zrweiterung.

3%, stungrEa,

37 s Suche nach Leuten bel Verabreduangen und
< n Lnyufon in die org mit AL und Virisane

S zci s

33, Diidung von Dianctlk Deratungsgruppen.

3% Uﬁc}eltllchﬂ Tonbond=- unﬁ “ilnvo*fda"ungeno

L0, Promotet die Org und Stendard-Tech bei der Auditors!

Association,

L1, Kontalktiert und erkennt jedes Anzceichen ecines aARX-Gebro-

: chenen Feldes und beauftragt den KXaplan das #eld aufzu-
riumen,

Das ITrste, was ein Service Produkt Offimier tun wird, dist,
eine grole Menge von Promo herauszugeben, um wenigstens einige
Alttivitat zu erreichen, Dieés schiiellt-ein Dissem, alle Promo, die
in cer Crg herumliegt, zusammenzusuchen und an alle PCs und Stu-
denten. mu schicken, ““e wird in 3Briefen mnd Postsendungen nach
graulen geschiickt; sie wird an PCs vnd Studemton ansgdhindigh,
¢dae halbfertige Prowmoteil wird aufgenOWﬂen, ferulggestellt und
weggesandt. Sie werden .Promo an. der -Rlezeption, an jeder Stelle,
die mit Public zu tun hat ausliegen U3w,. dt anderen Worten, der
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Service Produkt CffizZler stelli sicher, da8 die Org die Promo, cie
sie zur Verfiigung hat, auch voll ausniitzt, IEr wird auch fir die
Anfertigung von speziellen Promo laterial sorgen, das dic Offent-
lichkeit informiert, welche Services die Org anbiletel, Vo irgend-
etwas davon festgefahren ist; wird er dringen - Debug machoen - es
benennen -~ es verlangen ~ und ss bekormen, E

t

‘ Der Service Product Officer mud, beil der Bewmiihung; jodes fromo~
Item zu erhalten, nachpriifen, welche Hilfsmittel er hat, zZ.3. 0D
es einen Dir Clearing, einen Rezeptionisten gibt etc.? Er rul sich
darauf knnzentrieren, die Terminale, die es bereits gibt, =zu ver-
anlassen, sich mit den Prowmo Alctionen, welche diegrsfte Menge an
Zustrom schaffen, zu befassen, wihrend sein Org ~izations Offizicr
daran arbeitet das cor mehr unnittelbare Qucllen .azu bekommt, uml
die Menge auch weiterhin steigern zu kdnnen. s wire sinnlos con
Dir .Clearing zu beauftragen; herumzurennen und eigenstidndig zu
versuchen. Gruppen auf einex nicht aktiven Gebiet zZu bilden, wenn
er FSM's hat, die er zun sAuswihlen (solektieren) und Herednbringen
von neuen Publics in die Org veranlassen rul, Der SY0 beschidftist
sich mit den Pricrititen der Promo~aktionen; er mud also alle

_ rromo~Items und Aktionen; die eine Org hervorbringen kann, genau
ilzennen,

iktionen wie "Verbesserung des Erscheinungsbildes der rgh,
nRK-Hanchaben®, und "horrektes und wirkungsvolles Routing der
Public" k8nmen sofort gestartet werden, Selbst wenn er nur zwel
Leute in der ganzen Jissem~Abteilung hat, kann er noch und oul
er cie Cartilkel zum flieden bringen und rrodukte von dieser Liznic

- erhalten, -
VIRIATDT

Die Verikaufs-Linien bestehen darin, die Offentlichlzeit aufzu~
kl*ren, Lines fir das Sign-Up (Zinschreiben fir Service) der Leub
zu haben, rPublics in die Crg zu Dringnn und sie wu veranlassen

sich fiir einen Service anzumcldens,,

Im Folgenden wird Zuch eine Vorstellung von einigen der
Veorkaufsaktionen und Linien in ciner Crg gegebens
1, Body leg ruft Publics an und plant sie filir ein Inter-
view in der Org ein. :
2, Gebrauch von CF, um eine Geschiftigkeit zZu erzeugell,
3, lieges, die fortgeschrittcne Einschreibungen entgegen-
nenfien,
Ls D 0f T Vermititlung von Studeniene
5, D of 1 Vermittlung von »vCs,
6, Der “eceptionist verkauft an vublies. die dic Org lmommen,
SHs stehern in Komounikation mit don Class IV Org-Tech Sces
und Degistraren und tceilen ihnen margots zu fir cden ~Abschluld
vorn Fublics wmnd das nouting diesor rublics in die hbhere

- -+
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. sc Consultant Actions) fir Als

und SIs, '

5, AO/SH Zwreignisse fir Classe IV Alkanmdemien, um zur lLus-—
bilcdung von Auditoren der hiheren Klassen zu eroutigene

1C, Schnelle Lines, damit Publics; dic zum Reg mbchten, nicht
warten milssen,

11, Einsatsz von FSlis, Auditer's issoziations, persdnlicher
Xontakt etc., um Publics in die Org und zu ihrew nichsten
Service zu bringen,

Die Linien zunm Routen einer rublic Yerson zud Reg oder von
Teg zu einen Service niissen straffl sein, damit Publics nicht ver-
loren gehen, und der Reg wud sich stindigz mit don Publics befasselo
Deshalbd ruld der SPC diesc Linien enisprechened den Folicies genau
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uberprufen und wo er irgendednen Mangel an Ubereinstimmung fost~
stellt, glbt er seinem Org Officer den Auftrag, dies zu handhaben,
Hichteinheitlichkeit oder langsamce Xouting stort das Product,
deshalb rmul der SPO es jetzt beschleunigen durch Dringen, Debug,

Antreiben, es benennen =~ es. verlangen - und es erhalten,

Die ersten “ctionen des SPC im Verkaufsbereich sind, dafiir
zu sorgen, dal} alle Publics in cder Org wrhrend der rause oder
nach Kursende zun Rog gereoutet werden, damit sie sich fiir welteren
Service cinschreiben,. Er kann auch mit cden Rege Dissem Drilling
machen lassen, unm den Verkauf in der Org zu steigern, Seine Ver-
fahrensweise hedlt Brocucte, Produikte, Produktu, jetzt, Jjetzt,
jetzt., Sein Org Officer oder das ZCO und Qual kinnen sdch Gedonlzen
machen iiber O“”cm¢o3t10no Orgendsation, Organisation,

AT T ThT
C:\..I_J_LJ""_L.L\
€t ettt

~ Call-In ist die ikiion, durch die men vollbezahlie Iublics in

die Org flir ilaren hichsten Service kriegt. Das schlieldt auch ein,
tedlwelse bezmthilie Pudblics zu veranlassen; voll zu bezahlen und
Ihren nichsten aervic° zu starten., Diesc Funktionen sind flir den
SPO sehr wichtig, da Services, die nicht an den Public geliefert,
wurden ein Feld durcheinander bringen k¥nnen und die MagliCHi >it
von Rilckzahlung vergriddern, Ter SP0. sollte darauf achten, -dal den
Call-In Undts harte Targets gegeben werden und dal ihro rro ducticn
nicht von ciner niedrigen Anzahl von iud 1tinc—Stunden oder von
njiedriger Froduktion in den Training Derelchoen begleitet woerden,
Die Aquﬁhrune der notwendigermr Programme fir die volle Funktions-~
fuhi kedlt der Call=In Units ist die Lufgabe der SPCs laut HCO PL
9. 4ug 79 I CALL-Ii: DER SCHLUSSEL ZU ZUXUFTIGER LIEFERUNG UID
EINKOMMEN, In demselben Policy sind auch die Tunktionen der Cali-
In Untis aufgefiithrt., Call-In arbeltet zwischen Verkauf und Lie~
ferung, well es sich nit denjenigen befasst,die entweder voll Te~—

zahlt haben, ocder teilweisc bezahlt habon und die nur noch den

Rest bezahlen miissen und in die Org gorafen und auf ihren Sexrvice
gebracht werden miissen, - -

LIZPERULG

Der S20 nufl dafiir sorgen,; dal dle Service Linien dexr Org -~
schnell und 100y Standard sind, dal 2Cs und Studenten schnoll ab-
schlieﬂer und nicht aus den Linien VCrLOTQﬁ gehen,

Der $¥C muld eine Linic aufrechte rnalteg. die wachsan gegen-
iiber Fublics dist, damiit ein Siucdent oder ¢, der zu langsam stu-
diert bzw, bwi dem die Sessions zu langsan vorankommen oder 4in
Public Ferson, d ie irgendwie unzufrieden ist, ihm dies mitfedl
kann, camit esg gehandhabt wird, '

Einige der aAlztionen und Linien; die wvom S¥0 produlit-offizeixrt

erLen miissen, sind folgende:

1, Tech Services arrangiert dic unterbrlnwung der PCs, sorgt
dafilr, dal ihn jemand beil seiner Aniounft abholt und liber-
nioot ul_semeiu die Funlction des Gastgoebers des ZCs, s0-
lange dieser.-in der Org ist, ' » S

2, Die vielen Lines, :wie z,34,7C zu Tthics, PC zum Ixaoiner,
Studeat zu Bthiles, Student zi Qual; C/S Series 25 line und

T 2C zum D of P line miissen gedrillt werden, dal sie einwand-
: frei und pit ARX durchgefithrt werden,
3, Das wichtigste Policy, dal fir diesen Dercich angewendet
- werden rmss, ist das HCO PL 21dﬂov 63 SEMIOR POLICY "UIR
LIZFERI] IMOIER WAS WIR VERSFIECIHEM, :
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L, Es nissen genligend Auditoren, Tech Pages und FISers,
~ Ds of P, Supervisors, Course Adwoins ect, da sein,
5 Dle Auditing Linic mmB schnell funktiondercn,danit kcine
PCs auf ihren Service warten nissen,
. 6. Tinsatz von allen: Tech Terminale inm nuciting—Berelch. wenn
R "es darum geht, ausstehenden Service zu hanchabemn,’
o e Studenten curch ihre Xurse und aufs Internshin zu ‘bringen,
w0 - wo sie denn im HGC . auditieren konnan,
w7 8, Gutes Einplanen, damit.jeder PC mindest:us 12 1/2 Stunden
. Service pro Hoche erhilt, J
:f,9.,Geblowte nuditoren dahin handhaben, daB sie wiedgr in
. Orcnung kommen und auditieren, ' '

Der 5PC sorgt cdafir,. daB ‘Tech schnell arbeitet, Der SXCG mul
z.D, orkenmen, daS der Folder ocinss PCs tagelang nicht ge=-c/sed
wird, oder Auditoren oder Ds of P dic Leerlauf haben und auf JCs

warten,; obwohl sie in 'der Zwischenzeit PCs beschaffen kinnten,

und er muﬂ dies handhaben,

Cro

Der SPO nul dariiber auf dem 1au?enuen gehalten werden, wann
JCs und Studenten ankommen und wie sie gehanchabt werden soliken.
Tr muld in diese Bereiche (mraining und qGC) gehen und dafiir:sorgen,
dad die Hanchabung der Publics nicht zu langsam voran geht und dal
nichts den Ablauf stdrt, damit dic Publics Service von crstklassiger
Qualitit erhalten, ..

Die Org ist cafiir das dem Public Scrvice zu liefern undéd dic=~

‘ser Service ruf schnell funlktionieren und 100% Stancdard und schr
”uﬂfangreich sein, Dies ist eilne dexr Hauptaufgaben des SPCS, er

hat dafiir zu sorgen, c¢a3 dics auch wirklich ‘der Fa*l ist,

Der Grund warua rublics nicht in dde Org rommen und da
i“AOﬁﬂeﬂ einer Org und dic Dezahlung der Staffuitgliecder niocdri
sind; ist der Verlust von Service,

VIDDERAZTINSCEREIDTIIG

7

Die Re=~Sign~Up Linic ist auch cine Schlilsscllinic fir den
Wohlstand eilner Crganisation, sie sorgt fiir weiterecs Einkoumnen
und beweilt entgiiltig, dap dor letzte Service, cen die Public
Person erhalten hat, von hoher Qualitit war, Dies ist dor Grund,
warum der SPO ein wachsames Auge auf die iAnzahl der Re-Sign haben
mul, Binige Dinge, auf die zu achten ist, sind die folgenden:

1, Dal cder ReZ ein gutausschendes Zertifikat fiur seine*
letzten abgeschlossenen Service erhbl ca“ or denm »C
oder Studenten zeigen kamn.

2, Dal der Reg genau welll, wie ercine )uolic rorson, uie sich
nicht wisdereg&nschreiben will, handhaben oud (1ndem er sic
zu Qual schick?t

3, Der Reg muB iiber Tech Estinmates, Grad Xarte, Informationen
ctc, verfiigen, damit er schon iwm Voraus weil, wasg dic
ndchste Lktion des Studenten oder ¥Cs sein wird,

i, Tech Terminals erhalten genaue Anwcisungen, und die
Linie, durch die jeder Abschlul zun Reg gerouted wird,
funikctionioert, Dies mul gedrillt werden.

Die Public Person sollte in einer Org Service erhalten, bis
er/sie Upper Level braucht; den eine Org nicht liefern kannj sie
sollte dann zuxr nichst hoheren Brg geschickt werden,
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i PALLEN - ,

Der SPO kann seine Wirksamkeit verlieren, wenn er irgendwel-
che "Hallo, DU"~Orders ausfithrt oder an verschiedenen Punkten
héngenbleibt, Er ist kein Expeditor. Er ist kein Informations-
und Vollzelt Koordinations~Terminal, Er ist ein Executive, ein

Produkt Offizier und er ist dazu da, daB die ganze Maschinerie
funktioniert.

: . Br muﬁ gut. Bescheld wissen iber die Aktionen, aie ea in der
Org gibt, Er mul aulerdem genau darauf achten,,daf er begonneneo
Aktionen abgchlielt und das eine Handhabung zu Ende gefiihrt wird,
Andernfalls k¥nnte er sich um einen Sammelpunkt von unbeendeten
Zyklen herumbewegen, was die Line durcheinanderbringen und dazu
fihren wirc, das die Service Lines nicht eilnwandfrei funktionleren.

Vo dexr SPO bei- seinem Posten steckenbleibt 18t dies mit
Sicherhelt auf das Fehlen eines Organisierungs Offiziers zuriickzu—
fiihreny denn bed der Schnelligkeit, mitwelcher der SPO Produkte
fordert, braucht er einen schnellen Org Officer, Deshalb 18t es
sehr wichtig, da8’ der SPO so0 SChnell wie . moglich ‘ednen Org
Officer erhdlt, -

Das Personal in der Org, das verantwortliéh fUr die Qrgani—
sation ist, alles Esto-lPersonal etc., sind auch dle Leute, die
fir die Units 4in der Org zustindig sind, Es ist nicht die Auf-
gabe des SPOs cdle Org zu besetzen und Hiite einzuteilen, Deshalb

"erspart dem SPO elne Menge SchweiB, wenn er ein voll funktio-
ni.erendes Esto~Tean hat, das seine Aktionen den Produkt-Flud
aus der Organisation hinaus zu’ bekonmen, unterstiitzt...

ZUSAMMENFASSUNG

Der Servics Product Officer sorgt dafiir, dal alle aktionen,
durch die Publics in die Org, durch die Org und aus der Org her-
ausgebracht werden, mit Ergebnissen von hoher Qualitit durchge-
fihrt werden. :

Es ist 'von grundlegender Wichtigkeit, ‘dafl dieser Posten in
jeder Org besetzt wird, Dies macht nicht nur dexn Unterschied
zwischen einer armen,leeren Org und elner guten Org aus, Dieser

;Posten macht ‘den Unterschied zwischen einer .guten und einer Crg
- wit groBem hufschwung aus,

H S gliES et AL, ROR HUDDA&D
IRH:drigal TR GRUNDER
Copyright (c) 1979
by L. Ron Hubbard : : L -
ALLE RECHTE. VORBEHALTEN o R N
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HCO-POLICYBRIEF VOM 19. AUGUST 1979RA
REVIDIERT AM 30. JUNI 1980
ERNEUT REVIDIERT AM 27. AUGUST 1984

(Auch herausgegeben als HCOB desselben Datums

Wiederverviel- und mit demselben Titel)

fdltigen

Hats von Flhrungs-
krdaften

Hats der Technischen

und der Qualifikations-
abteilung

Hat des HAS

Dir I & R

Hat des LRH-Kommunikators
Internes

KOTs

Alle Organisationen

Alle Missionen

Alle Auditoren

Alle Falliberwacher

Alle Cramming-Officers

(1973 habe ich den Rat gegeben, daf3 High-Crime-Checkouts Methode-4-
Wortkldnen beinhalten sodlten. Im Laufe der Jahne wunden mehrnere Auwsgaben
von seiten anderen herausgegeben, die, obwohl sie das emplohlene Wortklinen
beinhalteten, das High~-Crime-Verfahren dunch Zusitze, Komplexitéten und
kdeine Verdrnehungen abindenten.

Deshalb habe ich dieses HCOB neu geschrieben, um die High-Crime-Check-
outs zun grundlegenden, standardgemdflen Technodogie zunriickzubringen.

Das HCOB/PL vom 19. Aug. 79R, ZUSATZ ZU HIGH-CRIMES, HIGH-CRIME-
CHECKQUTS UND WORTKLAREN, nrevidiert am 30. Juni 1980, ist hiewmit AUFGEHOBEN.

Die folgenden Auwsgaben, die aufgehoben wurden, bleiben weiterhin auf-
gehoben:

BIB 72. Dez. 71R X Cramming-Sernie Nn. 4R
CRAMMING-FACHWISSEN
878 8. Ming 75 779 Cramming-Senie Nn. 4RB

HIGH-CRIME-CHECKOUTS
UND TECHNISCHE OKs

HCOB/PL 19. Aug. 79 ZUSATZ ZU HIGH-CRIMES
HIGH-CRIME-CHECKOUTS UND WORT -
KLAREN )

(Revisionen in Schreibschrift)

HIGH-CRIME - ZUSATZ

HIGH-CRIME-CHECKOUTS UND WORTKLAREN

(vgl.: HCOB 22, Feba., 72RA Wortkdinungsserie Na. 32RA
Rev. am 8.7.74 METHODE -4—~WORT K LAREN

Copyright () 1966, 1979, 1980, 1984, 1985 by LRH. Alle Rechte vorbehalten.



HCO PL 19.8.79RA -2 -

HCOB 17. Aug. 72R Worthldnungssenie Nr. 42R

Rev. am 8.7.74 ANMERKUNGEN ZU METHODE 4

HCOB 24. Okt. 76R C/S-Serie Nr. 96R

Rev. am 10.2.77 REPARATURLISTEN F{R DIE
LIEFERUNG

HCOB 26. Madrz 79RS Esto~Serie Nr. 35R8

Rev. am 2.9.79 Wortkldrungsserie Nr. 60RS
MISSVERSTANDENE WORTER UND
AKTIONSZYKLEN

HCOB 16. Juli 79 Produkt-Debug-Serie Nr. 5

Wortklarungsserie Nr. 63
DAS "SCHWER FASSBARE" MISSVER-
STANDNIS ODER DAS ZERSCHMETTERNDE
MISSVERSTANDNIS

HCO PL 8. Marz 66 HIGH CRIME

HCO PL 4, Apr. 72R III ETHIK UND STUDIERTECHNOLOGIE

Rev. am 21.6.75)

Seit vielen Jahren haben Top-Auditoren, -Falliiberwacher und
-Kursiberwacher bei ihren High-Crime-Checkouts Wortklidren verwen-
det, aber bis jetzt gab es keine Ausgabe, die das zu einer Pflicht-
aktion gemacht hétte.

Von jetzt an wird bei High-Crime-Checkouts zusdtzlich dazu,
daB sie sternrangig ausgecheckt werden milissen, Methode-4-Wortkhidren
verlangt. Die an Wunder grenzenden Resultate des Wortkl&rens ma-
chen hinsichtlich der Qualitdt der technischen Lieferung einen
Riesenunterschied aus.

FOLGEN VON FEHLENDEM WORKLAREN

Ein Mangel an Wortkldren hat kiirzlich einige falsche Declares
und ein Zurickfallen zu den Quickie-Graden bewirkt.

Es wurde festgestellt, daB in vielen Organisationen neue
HCOBs UBERHAUPT NICHT wortgeklart wurden.

Die richtige Aktion besteht darin, vollen Gebrauch von der
Wortkl&drungstechnologie zu machen.

ERFORDERNISSE BEIM WORTKLAREN

Vem Hernawsgabedatum dieser Ausgabe an muB die Qualifikationsabteilung,
wenn 4Le.ﬂ29h—CaAne—Checkout4 gibz, zusdtzlich zu den sternrangigen Checkouts
und den Ubungen est Methode-4-Wontkliren auf die Materialien verlangen.
&s sodlten in den Qu ationsabteidung auch andere Methoden des Wontkdd-
nens vewendet wenden, wie 3.8. Methode 2, 3, 5, 6, 7, 8 oder 9, wenn dies Liin
notwendig erachtet wind, um sicherzustellen, daf3 die Materialien, auf die
High-Caime-Checkouts gegeben wenden, auch vodl verstanden wenden.

€s wind hien Nachdruck auf Methode 4 gelegt, weil es Wontklinen mit
einen Ubeﬂpaufung am E-Meten ist. Nachdem jemand eine Seite studient hat,
kann man eine Uberpriifung am E-Meter machen und herausfinden, ob en auf
diesen Seite ingendein MilBverstdandnis hat. Immer wenn Sie ein MilBverstdnd-
nis auf einern Seite Linden, muB die Person das Wort klddren und diese Seite -
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und jede tnriihere Seite, auf der dieses Wont vorkam - erneut lesen. Aufl diese
Weise kann die Pernson schneld dunch ihrne High-Caime-Checkouts kommen.

Wo False-Data-Stripping, die Technologie zum Auffinden von
Crashing-MUs und O/W-Handhabungen und Technologie fiir Service-
Faksimiles verfligbar und in Verwendung sind, missen diese - falls
erforndendich = bel Checkouts verwendet werden.

Den entscheidende Punkt ist, daB die Qualifikationsabteilung bei allen
High-Crime-Checkouts vodlen Gebrauch von den Wortklirungstechnodogie machen
muB3, und den Student, IJnterne oden Mitarbeiter muB bis zu dem Punkt wont-
geRlint wenden, wo en winkdich Reine miflverstandenen Winter mehr in den Ma-
tenialien hat.

CRAMMING

Wenn es der Fall ist, daB jemand auf bestimmte Materialien
bereits seine High-Crime-Checkouts erhalten hat, spdter aber
darauf ein Cramming erhdlt, so MISS das Cramming vollstdndiges
Wortklaren Methode 9 oder Methode 2 aul die Materialien enthalten, bei
denen er Patgen gemacht hat.

STERNRANGIGE CHECKOUT S

In unsernen Onganisationen iszt kein Platz Lin weiche und nachgiebige
Checkouts.

. "STERNRANGIG" BEDEUTET, DASS MAN DIE MATERTALIEN OHNE KOMMUNIKAT GONS-
VERZOGERUNG  100% GENAU KENNT UND VERSTEHT, STE DEMONSTRIEREN UND WIEDERHOLEN
KANN.

&in konnekzten stenangigen Checkout LBt keinen Zweifel ibrig, daf3
derjenige, der einen sodchen Checkout erhalten hat, die Materialien stan-
dardgemd3 arwenden kann.

Das ist den Standard, dern enforndenlich ist. Alles, was darunten
diegt, ist kein sternnrangigen Checkout.

&s iszt die Aufgabe des Qualifikationsseknetins, des Cramming-Officens
und des Intern-Ubemwachens, sicherzustellen, daB die sternrangigen Checkouts
hart und genau gemdfB den Policybrielen iiber sternrangige Checkouts dunchge-
Lithnt wenden (HCO PL 24. Sept. 64, DIE ANHEBUNG DES STANDARDS VON
INSTRUKTION UND PRUFUNG; HCO PL 4.0kt. 64, DATEN UBER THEORIE-
CHECKOUTS; HCO PL 26. Aug. 65, SCIENTOLOGY-AUSBILDUNG - TWIN-CHECKQUTS;
HCO PL &. Ming 71 T3, WIE MAN THEORIE-CHECKQUTS UND PRUFUNGEN DURCHFUHRT ).

ETHIK-STRAFE

Wo High-Crime-Checkouts auBern Gebrauch gekommen sind, muf3 das HCO PL
vom 8. Ming 66, HIGH-CRIME, durchgesetzt wenden und Justigmalbnahmen ergrif-
fen wenden, 40 wie sie in diesem Policybrief und in den Ethikkodizes venlangt
wenden.

Wenn ein Auditor einen Fall verkorkst hat und festgestellt wind, daf3
diesen Auditon seine High-Crimes nicht gemacht hat, sind den Auditor und al-
le anderen, die lin diese Unterlassung verantwortlich sind, gemdB HCO PL 8.
Ming 66, HIGH CRIME, einem sofortigen Komittee der Beweisaufnahme untemwon-
Len, und zwar mit fLodgenden Anklage:
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NICHT DARAUF ZU BESTEHEN, DASS INTERNES DES HUBBARD-BERATUNGS -
ZENTRUMS ODER TN DER TECHNISCHEN ABTETLUNG ANGESTELLTE AUDITOREN
ODER ANGESTELLTE AUDITOREN ODER INTERNS TN DER QUALIF TKAT JONSABT ETLLNG
FUR DIEFENTGEN STUFEN UND AKTIONEN, DIE STE VERWENDEN WERDEN, AUF ALLE
PROZESSE UND DEREN UNMITTELBARE /éCHWOLOGJG UND AUF 0JE RELEVANTEN
POLICYBRIEFE STERNRANGIGE CHECKOUTS ERHALTEN, BEVOR SIE PRECLEARS DER
ORGANTSATION AUDITIEREN DURFEN; ODER NICHT DARAUF ZU BESTEHEN, DASS
UBERWACHER TN DER TECHNISCHEN ABTETLUNG UND DER QUALIFIKATJONSABTET -
LUNG, DIE UNTERWETSEN ODER PRUFEN, SOLCHE CHECKOUTS ERHALTEN; ODER
DTE UNTERLASSUNG SOLCHER CHECKQUTS ZU TOLERIEREN ODER NICHT AUF DER
ANVENDUNG DTESER RICHTLINIE ZU BESTEHEN ODER ZU VERHINDERN, DASS DIESE
RICHTLINIE VOLL FN DIE TAT UMGESETZT WIRD; ODER DIE ANZAHL DER CHECK-
QUTS ODER DIE LISTEN VON MATERTALIEN AUF EIN MINImUM ZU REDUZIEREN

TECHNISCHE RESULTATE

Wenn die Technologie exakt angewendet wird, funktioniert sie.
Eine exakte Anwendung hédngt von vollstdndigem Verstehen ab.

Vollstandiges Verstehen hdngt davon ab, daB man frei von
jeglichen MiBverstadndnissen ist.

L. RON HUBBARD
GRUNDER

Als offizielle
Richtlinie der Kirche
angenommen

von der

CHURCH OF SCIENTOLOGY
INTERNATIONAL

LRH:CSI:ps:fa:iw

Ubers.: ST/MJ/TS:st

Ubersetzung genehmigt vom LRH Comm
New Era Publications



HUBBARD-KOMMUNIKATIONSBURO
Saint Hill Manor, East Grinstead, Sussex

HCO-POLICYBRIEF VOM 19. AUGUST 1979RA
REVIDIERT AM 30. JUNI 1980
ERNEUT REVIDIERT AM 27. AUGUST 1984

(Auch herausgegeben als HCOB desselben Datums

Wiederverviel- und mit demselben Titel)

fadltigen

Hats von Fihrungs-
kraften

Hats der Technischen

und der Qualifikations-
abteilung

Hat des HAS

Dir I & R

Hat des LRH-Kommunikators
Internes

KOTs

Alle Organisationen

Alle Missionen

Alle Auditoren

Alle Falliberwacher

Alle Cramming-Officers

(1973 habe ich den Rat gegeben, daB High-Crime-Checkouts Methode-4-
Wontkldéinen beinhalten sollten. Im Laufe der Jahre wurnden mehnene Ausgaben
von seiten anderen herawsgegeben, die, obwohl sie das empfohlene Wontkliren
beinhalteten, das High-Crime-Verfahren dunch Zusdtze, Komplexititen und
kleine Verdrnehungen abdndenten.

Deshalb habe ich dieses HCOB neu geschnieben, um die High-Crime-Check-
outs zun grundlegenden, standardgemdfen Technologie zuniickzubringen.

Das HCOB/PL vom 19. Aug. 79R, ZUSATZ ZU HIGH-CRIMES, HIGH-CRIME-
CHECKOUTS UND WORTKLAREN, nrevidiert am 30. Juni 1980, ist hiewnit AUFGEHOBEN.

Die fLodgenden Ausgaben, die aufgehoben wurnden, bdeiben weiterhin auf-
gehoben:

B78 72, Dez. 71R X Cramming-Sernie Na. 4R
CRAMMING-FACHWIS SEN
ars 8. Ming 75 777 Cramming-Serie Nn. 4RB

HigﬁLCQ7ME-CH€CKOU’S
UND TECHNISCHE OKs

HCOB/PL 19. Aug. 79 ZUSATZ ZU HIGH-CRIMES
HIGH-CRINE-CHECKOUTS UND WORT -
KLAREN )

(Revisionen in Schreibschrift)

HIGH-CRIME - ZUSATZ

HIGH-CRIME-CHECKOUTS UND WORTKLAREN

(Vgl.: HCOB  22. Feba. 72RA Wonrtkhlinungssernie Na, 32RA
Rev. am 8.7.74 METHODE - 4-WORT KLAREN

Copyright () 1966, 1979, 1980, 1984, 1985 by LRH. Alle Rechte vorbehalten.
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HCOB 17. Aug. 72R Wontkldnungsserie Na. 42R

Rev. am 8.7.74 ANMERKUNGEN ZU METHODE 4

HCOB 24, Okt. 76R C/S-Serie Nr. 96R

Rev. am 10.2.77 REPARATURLISTEN FUR DIE
LIEFERUNG

HCOB 26. Mdrz 79RS Esto-Serie Nr. 35R8

Rev. am 2.9.79 Wortkldrungsserie Nr. 60R3
MISSVERSTANDENE WORTER UND
AKTIONSZYKLEN

HCOB 16. Juli 79 Produkt-Debug-Serie Nr. 5

Wortkldrungsserie Nr. 63
DAS "SCHWER FASSBARE" MISSVER-
STANDNIS ODER DAS ZERSCHMETTERNDE
MISSVERSTANDNIS

HCO PL 8. Mdrz 66 HIGH CRIME

HCO PL 4. Apr. 72R III ETHIK UND STUDIERTECHNOLOGIE

Rev. am 21.6.,75)

Seit vielen Jahren haben Top-Auditoren, -Falliiberwacher und
-Kursiliberwacher bei ihren High-Crime-Checkouts Wortkliren verwen-
det, aber bis jetzt gab es keine Ausgabe, die das zu einer Pflicht-
aktion gemacht hédtte.

Von jetzt an wird bei High-Crime-Checkouts zusitzlich dazu,
daB sie sternrangig ausgecheckt werden miissen, Methode-4-Worthldren
verlangt. Die an Wunder grenzenden Resultate des Wortkldrens ma-
chen hinsichtlich der Qualitdt der technischen Lieferung einen
Riesenunterschied aus.

FOLGEN VON FEHLENDEM WORKLAREN

Ein Mangel an Wortkldren hat kiirzlich einige falsche Declares
und ein Zurlickfallen zu den Quickie-Graden bewirkt.

Es wurde festgestellt, daB8 in vielen Organisationen neue
HCOBs UBERHAUPT NICHT wortgekldrt wurden.

Die richtige Aktion besteht darin, vollen Gebrauch von der
Wortkldrungstechnologie zu machen.

ERFORDERNISSE BEIM WORTKLAREN

Vem Herawsgabedatum dieser Ausgabe an muf3 die Qualilikationsabteilung,
wenn sie High-Caime-Checkouts gibt, zusitzlich zu den sternrangigen Checkouts
und den Ubungen (ndest Methode-4~Wontkldnen auf die Materialien verlangen.
&s sollten in den Qu ationsabieidung auch andere Methoden des Worthdd-
nens vewendet wenden, wie 3.8. Methode 2, 3, 5, 6, 7, 8 oder 9, wenn dies Lin
notwendig erachiet wind, um sicherzustellen, daB3 die Materialien, auf die
High-Crime-Checkouts gegeben wenden, auch vodl verstanden wenden.

&4 wind hien Nachdruck auf Methode 4 gelegt, weil es Wontkldiren mit
einea Uberpniifung am E-Meter ist. Nachdem jemand eine Seite studient hat,
Rann man eine Uberprifung am E-Meten machen und heraustinden, ob er auf 7
diesen Seite ingendein Millverstidndnis hat. Jmmer wenn Sie ein MiBverstind- / ’
nis aul einen Seite finden, mu3 die Person das Wont kliren und diese Seite -
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und jede fnriihere Seite, auf der dieses Wort vorkam - erneut lesen. Aufl diese
Weise kann die Person schneld durch ihre High-Caime-Checkouts kommen.

Wo False-Data-Stripping, die Technologie zum Auffinden von
Crashing-MUs und O/W-Handhabungen und Technologie fiir Service-
Faksimiles verfiigbar und in Verwendung sind, missen diese - falls
erfordendich =~ bei Checkouts verwendet werden.

Den entscheidende Punkit ist, daf die Qualifikationsabteilung bel allen
High-Crime~Checkouts vollen Gebrauch von der Wonrtkddrungstechnologie machen
muf3, und den Student, Interne oden Mitarbeiter mul3 bis zu dem Punkt wont-
gekdint wenden, wo en wirklich keine millverstandenen Winten mehn in den Ma-
ternialien hat.

CRAMMING

Wenn es der Fall ist, daB jemand auf bestimmte Materialien
bereits seine High~Crime-Checkouts erhalten hat, spdater aber
darauf ein Cramming erhdlt, so M/SS das Cramming vollstdndiges
Wortkldren Methode 9 oder Methode 2 auf die Materialien enthalten, bedl
denen en Patzer gemacht hat.

STERNRANGIGE CHECKOUT S

In unseren Onganisationen ist kein Platz fin weiche und nachgiebige
Checkouts.

 STERNRANGIG" BEDEUTET, DASS MAN DIE MATERTALIEN OHNE KOMMUNTKAT JONS-
VERZOGERUNG 100% GENAU KENNT UND VERSTEHT, STE DEMONSTRIEREN UND WIEDERHOLEN
KANN.

Ein konnekten sternnangigen Checkout LdBt keinen Zweifel ibaig, daf
denjenige, dern einen sodchen Checkout erhalten hat, die Materialien stan-
dandgemd3 aruwenden Rann.

Das ist den Standard, der erfordenlich ist. Alles, was darunten
Liegt, ist kein sternnangigen Checkout.

Es ist die Aufgabe des Qualifikationssekretins, des Cramming-Officens
und des Intean-lbemvachers, sicherzustellen, daB die sternnangigen Checkouts
hart und genau gemdB den Policybriefen iber sternrnangige Checkouts dunchge-
Lithat wenden (HCO PL 24. Sept. 64, DIE ANHEBUNG DES STANDARDS VON
INSTRUKTION UND PRUFUNG; HCO PL 4.0kt. 64, DATEN {BER THEORIE-
CHECKOUTS; HCO PL 26. Aug. 65, SCIENTOLOGY-AUSBILLOUNG - TWIN-CHECKOUTS ;
HCO PL 4. Ming 71 79, WIE MAN THEORIE-CHECKOUTS UND PRUFUNGEN OURCHFUHRT ).

ETHIK-STRAFE

Wo High-Crime-Checkouts auBler Gebrauch gekommen sind, muB des #HCO PL
vom 8. Ming 66, HIGH-CRIME, dunchgesetzt wenden und Justigmalbnahmen ergrif-
Len wenden, 40 wie sie in diesem Policybriel und in den Ethikkodizes verdangt
wenden.

Wenn ein Auditor einen Fall venkonkst hat und Lestgestellt wind, daB3
diesen Auditon seine High-Caimes nicht gemacht hat, sind den Auditon und al-
le andenen, die lin diese lUnterlassung verantwortlich aind, gemd HCO PL 8.
Ménz 66, HIGH CRIME, einem sofontigen Kom,l.':fjfee der Beweisaufnabme unteuwvon-
Len, und zwarn mit Lolgendern Anklage:

n

Vi
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NICHT DARAUF ZU BESTEHEN, DASS INTERNES DES HUBBARD-BERATUNGS -
ZENTRUNS ODER IN DER TECHNTSCHEN ABTETLUNG ANGESTELLTE AUDTTOREN
ODER ANGESTELLTE AUDITOREN ODER INTERNS TN DER QUALIFTKAT JONSABTEITLLNG
FUR DIEJENTGEN STUFEN UND AKTIONEN, DIE STE VERWENDEN WERDEN, AUF ALLE
PROZESSE UND DEREN UNMITTELBARE /6CHWCMO§7£ UND AUF DIE RELEVANTEN
POLICYBRIEFE STERNRANGIGE CHECKQUTS ERHALTEN, BEVOR SIE PRECLEARS DER
ORGANTSATION AUDITIEREN DURFEN; ODER NICHT DARAUF ZU BESTEHEN, DASS
UBERWACHER TN DER TECHNISCHEN ABTETLUNG UND DER QU%LJ%YKM/YCWSAB/EY—
LUNG, DIE UNTERWETSEN ODER PRUFEN, SOLCHE CHECKOUTS ERHALTEN; ODER
D7E UNTERLASSUNG SOLCHER CHECKOUTS ZU TOLERIEREN ODER NICHT AUF OER
AMVENDUNG DIESER RICHTLINIE ZU BESTEHEN ODER ZU VERHINDERN, DASS DIESE
RICHTLINIE VOLL IN DIE TAT UMGESETZT WIRD; ODER DIE ANZAHL DER CHECK-
QUTS ODER DIE LISTEN VON MATERTALIEN AUF EIN MINIMUM ZU REDUZTEREN.

TECHNISCHE RESULTATE

Wenn die Technologie exakt angewendet wird, funktioniert sie.
Eine exakte Anwendung hdngt von vollstdndigem Verstehen ab.

Vollstadndiges Verstehen hdngt davon ab, daB man frei von
jeglichen Migverstdndnissen ist.

L. RON HUBBARD
GRUNDER

Als offizielle
Richtlinie der Kirche
angenommen

von der

CHURCH OF SCIENTOLOGY
INTERNATIONAL

LRH:CSI:ps:fa:iw

Ubers.: ST/MJ/TS:st

Ubersetzung genehmigt vom LRH Comm
New Era Publications



HUBBARD-KOMMUNIKATIONSBURO
Saint Hill Manor, East Grinstead, Sussex

HCO-POLICYBRIEF VOM 20, AUGUST 1979

Wiederverviel-
filtigen

Marketing-Serie 1
PR-Serie 34

DIANETIK UND SCIENTOLOGY SIND NEU

Leute, die seit Jahren in Dianetik und Scientology aktiv
sind, betrachten sie als eine Art zu leben. Sie akzeptieren sie.

Aber wenn man ihnen zuh®rt, denkt man, dal es Dianetik und
Scientology schon mindestens seit 50 Milliarden Jahren gibtl

Sie denken nicht mehr daran, daB Dianetik und Scientology
neu sind.

Sie erkennen nicht, daB Dianetik und Scientology fur den
GroBteil der Weltbevdlkerung etwas ganz Neues sind.

Sie erkennen nicht, daB die #ltesten Dianetik- oder Scien-
tology-Biicher fiir die meisten Menschen brandneue Biicher sind!

Vor 1949 war das Wissen des Menschen fiber sich selbst, den
Geist und den Mind finstere Barbarei. Schauen Sie sich die psy-
chologischen, psychiatrischen und religicsen Schriften der 30er
und 40er Jahre an: Der Mensch konnte sich nicht veréndern. Er
war ein degradiertes Tier. Therapie wurde angewendet, indem
Triume oder Drogen, Stocher und Eisbidder benutzi wurden.

Erst Dianetik und Scientology bahnten den Weg aus diesem
Hexenkessel binaus.

Aber fiir fast die gangze Welt existiert dieser Hexenkessel
noch immer!

Da es Millionen Scientologen gibt, schauen Scientologen nicht
auf die Milliarden von Menschen, f£{ir die Dianetik und Scientology
BRANDNEU sind:

Diese Milliarden befinden sich immer noch im Hexenkessel.,
Sie kochen noch immer,

Disnetik und Scientology sind etwas GANZ NEUES.
Wir sind der einzige Weg hinaus,

Die Tatsache, daB SIE es schaffen, ist noch lange kein Grund
daflir, daB die Welt es auch schaffen wird. (Wenn Sie es im Audi-
ting nicht schaffen, wenn Sie ein sgescheiterter Fall" sind,
dann sorgen Sie dafiir, daB Sie eine Reparatur bekommen. Scien-
tology ist der einzige Je entwickelte Weg, der auch sich selbst
repariert! Das ist ebenfalls etwas gang Neues!)

Bringen Sie diese Neuigkeiten unter die Leute!

Kulturen verindern sich langsam. Der Mensch hat Jabrhunderte
gebraucbt, um zu erkennen, dal Sklaverei schlecht war und verdndert
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werden konnte. Kulturen vertindern sich nicht liber Nacht.

Schreiben und bandeln Sie also so, als ob Sie Neuigkeiten
haben.

Bekommen Sie wieder die richtige Einstellung, indem Sie das,
was Sie jetzt wissen, mit dem vergleichen, was die Leute auch in
ysmodernen" Instituten immer noch nicht wissen.

Sie bhaben NeuiEkeiten. Dianetik und Scientology sind gute
Neuigkeiten, Tatsachlich sind sie die besten Neuigkeiten, die
der Mensch jemals erhalten hat. Bleiben Sie nicht darauf sitzen!

L. RON HUBBARD
GRUNDER

IRH:ab:gal; Ubers.:ST/WR:st
Copyright (&) 1979

by L. Ron Hubbard

ALLE RECHTE VORBEHALTEN



HUBBARD-KOMMUNIKATIONSBURO
Saint Hill Manor, East Grinstead, Sussex

HCO-POLICYBRIEF VOM 23. AUGUST 1979R
AUSGABE I
REVIDIERT UND ERNEUT HERAUSGEGEBEN
AM 23. AUGUST 1984

Wiederver-
vielfdltigen
Produkt- (Erneut herausgegeben, um die Nume-
Officers rierung der letzten beiden Punkte der
Org-Officers «Checkliste: Wie man miindliche Tech
Flihrungskrifte Uberwindet"” zu korrigieren, und um
Alle einen Tippfehler im Punkt ,K" und im
Mitarbeiter Abschnitt ,Bewertung und Programm-
Programm-Chefs aufstellung" zu korrigieren.)
Projektleiter
Mission (Revisionen in dieser Schriftart.)
Operators
Missionaires

Flag-Reprdsentanten
LRH-Kommunikatoren
Cramming-Officers

Review
Produkt-Debug-Serie Nr. 1R
EstO-Serie Nr. 37R
DEBUG-TECH
Vgl.: LRH ED 302 INT DURCHBRUCH — DEBUG-TECH

HCO PL 23. Aug. 79 II DEBUG-TECH-CHECKLISTE

HCOB 23. Aug. 79 1II PRODUKT-DEBUG-REPARATURLISTE

HCOB 17. Jun. 79 DRINGEND — DRINGEND: CRASHING
M/Us: DER SCHLUSSEL ZU ABGE-
SCHLOSSENEN AKTIONSZYKLEN
UND PRODUKTEN

HCOB 7. Aug. 79 FALSE-DATA-STRIPPING

HCO PL 26. M#rz 79RA MISSVERSTANDENE WORTER UND
AKTIONSZYKLEN — MISSVERSTANDENE
WORTER UND KEINE PRODUKTE

HCOB 23. Aug. 79 1 HINDERNISSE BEIM FINDEN VON
CRASHING M/Us

HCOB 9. Febr. 79R KSW-Serie Nr. 23R
CHECKLISTE: WIE MAN MUNDLICHE
TECH UBERWINDET

Als ich im Februar dieses Jahres LRH ED 302, DURCHBRUCH —
DEBUG-TECH, schrieb, versprach ich, daB ein Policybrief verdffent-
licht wiirde, der die Tech intensiver behandelt. Es gab sogar noch
weitere Durchbriiche auf dem Gebiet des Debuggen von Produktion. Die
Tech, die in jener LRH ED wiedergegeben ist, ist von Hunderten be-
geistert als sagenhaft bezeichnet worden. Dieser Policybrief bringt
jene Tech erneut heraus und bringt sie mit den neuen Entdeckungen
auf den neuesten Stand.

Copyright (© 1979. 1984 by L. Ron Hubbard. Copyright der Ubersetzung © 1986 by L. Ron Hubbard
Library. Alle Rechte vorbehalten.
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GESCHICHTE

Kirzlich stellte ich fest, daB eine ziemlich groBe Anzahl von
Programmen nicht schnell vorwdrtskamen. Ich fand viele Targets ,ge-
buggt". Projektleiter schienen nicht zu wissen, was zu tun ist, und
sie erreichten negative Ergebnisse und waren frustriert. Ihre Tar-
gets waren ,gebuggt".

+«Gebuggt" ist Slang flir durcheinander geraten oder gestoppt.

«Debug" bedeutet das Durcheinander aufl¥sen oder die Stopps
aus etwas entfernen. Co-

Ich bin stets dahingehend unterrichtet worden, daB8 ich anneh-
men miiBte, daB irgend jemand ,Debug-Tech" entwickelt und niederge-
schrieben hatte. Man hat mir oft erzdhlt, daB dieses oder jenes ge-
debuggt wurde, weshalb ich natiirlich annahm, daB die Tech existiert
und da8 es Ausgaben und Checksheets gibt und da8 diese in Verwen-
dung waren. Trotzdem gab es Leute, die Projekte bearbeiteten und
die weder selbst noch durch andere die Targets erreichten.

Ich konnte mich nicht erinnern, je irgendeinen Policybrief ge-
schrieben zu haben, der die Tech des Debuggens von Programmen und
Targets enthilt.

Daher habe ich nach den verschiedenen ,Debug-Checksheets" und
«Debug-Ausgaben", die sie gebrauchten, gefragt und etwas sehr Er-
staunliches herausgefunden. Keine enthielt irgendeine wirkliche
Tech, um etwas zu ,debuggen". Sie hatten lediglich verschiedene Zi-
tate, die nicht unbedingt zutrafen.

Ich machte eine Untersuchung des Gebietes mit dem Ziel, her-
auszufinden, was Leute, die zu debuggen versuchen, tun sollten und
nicht taten, und ich entwickelte ein schnelles und relativ einfach-
es Verfahren. Einige Projektleiter arbeiteten in Bereichen, die
sehr gebuggt waren, was sie in Apathie und sogar zu Verzweiflungs-
trédnen brachte. Man gab ihnen die neue ,Debug-Tech" in die Hand,
und sie kamen auf einer wahren Woge der Begeisterung zuriick. Es
funktionierte! Ihre Bereiche kamen voran!

Ich gebe diese Tech fir Sie frei, weil es unbedingt notwendig
ist, daB die Programme schnell durchgefiihrt werden und da8 Produk-
tion stattfindet.

Diese Debﬁg—Tech-ist-erprobt, voll wirksam und zum sofortigen
Gebrauch gedacht.. :

Debug-Tech ist ein hdéchst wichtiges Werkzeug filir Fiihrungskraf-
te. Jeder, der fir die Durchfithrung von Targets und Programmen ver-
antwortlich ist, fiir Produktionsergebnisse, dafiir, Zahlungsunfdhig-
keit in Zahlungsf&higkeit zu verwandeln, und der ganz allgemein da-
fir verantwortlich ist, eine bessere Welt zu schaffen, kann ehrlich
gesagt ohne die Debug-Tech nicht leben.
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Debug-Tech wird benutzt zum Debuggen von Programm-Targets,
Programmen, des Nichtbeendens von Aktionszyklen, die zur Produktion
fihren, und kurz gesagt, wann immer es irgendeine Unzulidnglichkeit
von Existenzfdhigkeit bringenden Produkten gibt, die von einem Be-
reich, einer Org oder einem Einzelnen kommen.

DIE TECH

I. INSPEKTION

Um einen Bereich zu debuggen, besteht die erste Aktion in ei-
ner grindlichen Untersuchung, um zu sehen, was dort vom Standpunkt
der Produktion aus vor sich geht. Bei der Untersuchung des Be-
reiches tun Sie folgendes:

1. Sie sehen nach, welche Produkte in der Vergangenheit her-
ausgebracht worden sind.

2. Sie schauen nach fertig hergestellten Produkten.

3. Sie schauen nach Produkten, die in unmittelbarer Zukunft
erzielt werden k&nnen.

4. Sie sehen nach dem Wert der erzeugten Produkte im Vergleich
zu den Gesamtkosten der produzierenden Organisation.

5. Sie halten nach Overt-Produkten oder Zyklen Ausschau, wo
Produkte laufend noch einmal gemacht werden miissen, was zu keinen
oder wenigen Produkten fiihrt.

Der gesamte Umfang an Daten, wie eine Untersuchung durchge-
fihrt wird, ist im Checksheet iiber Ermittlungen auf S. 215 des
Handbuchs fiir den Ehrenamtlichen Geistlichen wiedergegeben.

Wenn Sie das erste Mal einen Bereich nach Produkten priifen,
schauen Sie einfach. Policies ilber ,Look don't listen" (Hinsehen,
nicht Hinhdren) kommen zur Anwendung (HCO PL 16. Mirz 72, EstO-
Serie Nr. 8, LOOK DON'T LISTEN). H&ren Sie nicht hin, wenn dariiber
berichtet wird, wie man 150 Produkte erreichen wird, schauen Sie
blo8 hin und laufen Sie mit einem Klemmbrett umher.

Wenn Sie keine 150 Produkte sehen, die darauf warten, versandt
zu werden, oder Rechnungen, die ausweisen, daB dies geschehen ist,
existieren sie nicht. Wenn Sie keine Empfangsbestidtigungen fir 150
verschickte Produkte sehen, gibt es sie nicht und hat sie auch nie-
mals gegeben. Das Produkt ist entweder da, oder es gibt geniigend
Versand- oder Ausgangs- oder Finanzierungsnachweise, daB8 sie gerade
hinausgegangen oder versandt worden sind. Produkte, die es nur in
den Kdpfen von Leuten gibt, existieren nicht.

Trdume sind schén — sie sind tatsidchlich notwendig im Leben,
aber sie miissen im physikalischen Universum verwirklicht werden,
bevor sie als Produkte existieren.
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Die gr&B8te Falle, in die der Debugger gehen kann, ist, ,aber
ndchste Woche ...", da Erfahrung Ihnen sagen wird, da8 die Produk-
tion ndchste Woche niemals kommen kénnte. Die Definition fir Pro-
dukt ist: etwas, das gegen ein wertvolles Produkt oder gegen Wih-
rung ausgetauscht werden kann. Diese haben Unterprodukte. Sie sind
notwendig. Ein Unterprodukt kann auch ein Overt-Produkt sein und
Endprodukte blockieren.

Wenn Sie Ihre Produktinspektion gemacht haben, schauen Sie die
Zeitdauer von einem Gesichtspunkt von Zeit und Bewegung an. Dies
macht man zur Beantwortung der Frage: ,Ist alles so arrangiert, daB
es keine verschwendete Zeit in unniitzen Bewegungen gibt, die nicht
erforderlich sind?" Das schlieBt schlechte Materiallagerung im Pro-
duktionsfluB ein, oder Werkzeuglager 5 Meilen von der Produktions-
stdtte entfernt, so daB man jedesmal, wenn man einen Hammer
braucht, dorthin gehen muB8, sowie nicht richtig aufeinanderfolgende
Produktionsfliisse oder Wartezeiten.

Man z#hlt die gesamte wegen der Desorganisation einer Stelle
verlorene Zeit zusammen. Es ist nicht genug zu sagen, eine Stelle
sei desorganisiert. Inwieweit filhrt diese Desorganisation zum Ver-
brauch an Zeit und Bewegungsabliufen, so daB keine h&here Produk-
tionsmenge entsteht? Es gibt hierfir ziemlich ungeheuerliche Bei-
spiele.

Wenn Sie diese Studie abgeschlossen haben, wdhrend der Sie
sich natiirlich Notizen gemacht haben, werden Ihnen die Rohmateria-
lien vorliegen, die notwendig sind, um eine Beurteilung des Berei-
ches vorzunehmen.

Falls es keine angemessene und sogar aufsehenerregenden Belege
fir hinausgehende Produkte gibt und falls es Produkte gibt, die
noch einmal gemacht werden missen, und falls keine Produkte erzeugt
werden, gehen Sie folgendermaBen vor:

II. PERSONLICHE HANDHABUNG

Finden Sie ein Produkt, das herausgebracht werden kann, ir-
gendein Produkt, und bestehen Sie darauf, daB dieses sowie &hnliche
Produkte oder Zyklen durch das bestehende Personal ohne Umschweife
herausgebracht werden.

Lassen Sie diese Debug-Aktion nicht als eine Entschuldigung
fir sie gelten, nicht zu produzieren. Der erste Schritt dieser
Handhabung ist, Produktion zu verlangen.

Wenn Sie sie dazu gebracht haben, nehmen Sie die zweite Etappe
des Debuggens in Angriff. Diese besteht im wesentlichen darin, her-
auszufinden, ob die Stelle liber genug Know-how und die F&higkeiten
verfigt, um das zu produzieren, was tatsdchlich erforderlich ist
und was wirklich wertvoll oder von ihr gebraucht wird.

Dies wird folgendermaBen erreicht:
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(Hinweis: Sie sollten nicht versuchen, Crashing M/Us zu fin-

den, bis die obige Inspektion und die unten aufgefihrten Schritte A
bis H durchgefiihrt sind.)

A. Wo sind die Orders (Befehle, Anweisungen) beziiglich
dieses Targets (oder Projektes oder Produktionsbereiches)?
(Kann einschlieBen: Policies, Direktiven, Tonbdnder, Bulle-
tins, Ausgaben, Mitteilungsszettel, Tonbinder, gultige Texte
und frithere Debugs sowie samtliche Ablagen.)

Handhabung: Tragen Sie alle Orders beziiglich dieses Targets
(oder Projektes oder Produktionsbereiches) zusammen. Das
schlieBt die Orders und Richtlinien (Policies) ein, mit denen
die Person arbeitet, sowie auch alle jene, mit denen sie
arbeiten sollte. An dieser Stelle kdnnte es notwendig werden,
die ,Checkliste: Wie man miindliche Tech iiberwindet" anzu-
wenden.

1. Wenn es nicht schriftlich niedergelegt ist, ist es nicht
wahr.

2. Wenn es schriftlich niedergelegt ist, lies es.

3. Hat die Person, die es schrieb, die Vollmacht oder das
Know-how gehabt, es anzuordnen?

4. Wenn du es nicht verstehen kannst, klire es auf.

5. Wenn du es nicht aufkliren kannst, klire die miBver-
standenen Wirter.

6. Wenn du nach dem Kliren der miBverstandenen Wdrter den
Text immer noch nicht verstehst, stelle eine Riickfrage
dariiber.

7. Ist es vom Orginal abgedndert worden?

8. Bekomme es als Order bestitigt, die korrekt, auf dem
richtigen Kanal (.,on-channel”), on-policy und in-tech
ist.

9. WENN ES NICHT ANHAND DER OBIGEN SCHRITTE DURCHGEGANGEN
WERDEN KANN, IST ES FALSCH! HEBE ES AUF! Und verwende wie
erforderlich HCOB 7. Aug. 1979, FALSE-DATA-STRIPPING.

10. Nur wenn es so lange standhdlt, zwinge andere dazu, es zu
lesen und es zu befolgen.

B. Haben Sie die Orders gelesen?

Handhabung: Wenn er sie noch nicht gelesen hat, so sehen Sie
zu, daB er sie liest, wortkldrt und sternrangig darauf aus-
gecheckt wird.

Ca. Haben Sie MiBverstidndnisse in diesen Orders?
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Handhabung: Sehen Sie zu, daB8 Wortkliren auf die Orders nach
Wortklarungsmethode M4, M9 oder M2 gemacht wird — oder was
auch immer an Wortkldren nétig ist, um alle MiBverstiandnisse,
die er hat, voll aufzukliren.

Cb. Haben Sie falsche Daten beziiglich diesen Orders?

Handhabung: Beseitigen Sie die falschen Daten nach HCOB/PL 7.
Aug. 79, FALSE-DATA-STRIPPING.

Fiihren Sie diesen Schritt (Ca und Cb) durch, bis die Person
die Orders und Ausgaben in bezug auf diesen Produktionsbereich
dupliziert hat.

D. Gibt es finanzielle oder logistische Probleme?

Handhabung: Debuggen Sie, indem HCO PL 14. M#rz 72, Ausgabe
II, EstO-Serie Nr. 7, FOLGEN SIE POLICY UND DEN LINIEN, und
Flag-Abteilungs-Direktive vom 25.8.76, HAT-CHECKSHEET DES MIT-
GLIEDES DER FINANZPLANUNG, benutzt wird. Um dies zu debuggen,
kann es erforderlich sein, daB man das ganze FP-Komitee das
FP-Pack durcharbeiten 148t.

E. Gibt es Personalprobleme?

Handhabung: Um dies zu debuggen, verwenden Sie HCO PL 16. Mirz
71, Org-Serie Nr. 25, Personal-Serie Nr. 19, LINIEN UND HATS,
und die Personal-Serie, wie in der Management-Serie angegeben.
Es kann notwendig sein, daB man diesen Debug an einem HAS
(HCO-Gebietssekretir) macht oder an irgendeiner Person, die
dafir verantwortlich ist, die Produkte von Mitarbeitern, die
produzieren, zu bekommen.

F. Gibt es Probleme beim Hatting?

Handhabung: Handhaben Sie dies, indem folgendes zur Anwendung
kommt: vollsténdiges Wortkliren und False-Data-Stripping, und
sehen Sie zu, da8 die Szene gedebuggt wird, indem HCO PL 29.
Juli 71, Personal-Serie Nr. 21, Org-Serie Nr. 28, WARUM HAT-
TING?, und HCO PL 22. Sept. 70, Personal-Serie Nr. 16, HATS,
PROGRAMME, FALLEN, verwendet wird.

Hatting-Probleme k&nnen das totale und vollstdndige Fehlen
eines Hatting-Kurses fiir Mitarbeiter beinhalten oder einen
Hatting-Kurs, auf dem der PL WAS IST EIN KURS? iliberhaupt nicht
angewandt wird; wenn Sie dies herausgefunden haben, sind Sie
auf den Kern gestoBen, warum Sie alle hart daran arbeiten zu
debuggen.und es besser schnell gehandhabt werden sollte.

Es koénnte auch sein, daB der Vorgesetzte in diesem Bereich
nicht sicherstellt, da8 seine Mitarbeiter Studierzeiten auBer-
halb der Arbeitsstunden einhalten, und somit kdénnten Sie her-
ausfinden, daB der Vorgesetzte selbst ein gescheiterer Student
ist, und auch das miB8ten Sie handhaben.
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Hinweis: Eine Person, die iiberhaupt nicht gehattet werden
kann, hat falsche Daten. Die Handhabung widre das Auffinden und
Beseitigen der falschen Daten.

G. Gibt es duBeren EinfluB, der nicht im Produktionsbereich
gehandhabt werden kann und der die Produktion stoppt?

Handhabung: Handhaben Sie dies durch HCO PL 31. Jan. 72,
Daten-Serie Nr. 22, DAS WARUM IST GOTT, und HCO PL 25. Mai 73,
Daten-Serie Nr. 27, ERGANZENDE AUSWERTUNGEN, und HCO PL 30.
Dez. 70, Org-Serie Nr. 20, UMGEBUNGSKONTROLLE.

Der kluge Debugger kontrolliert sofort, wenn gesagt wird, das
es diese duBeren Einfliisse gibt. Der einfachste Weg, dies zu
prifen, ist der, die Person zu fragen, von der angenommen
wird, daB sie Hindernisse in den Weg legt, ob sie derartige
Anweisungen erteilt hat. Im allgemeinen stellen Sie fest, das
sie es nicht tat. Jedoch falls sie es doch tat, haben Sie be-
gonnen, Ihren Bereich ausfindig zu machen, der gehandhabt
werden muB.

GewShnlich stoBen Sie auf miindliche Tech. Dann gebrauchen Sie
die ,Checkliste: Wie man miindliche Tech iiberwindet".

H. Welche anderen Entschuldigungen gibt es?

Handhabung: Wie beschrieben im HCO PL DAS WARUM IST GOTT, HCO
PL 19. Mai 70, Daten-Serie Nr. 8, GEISTIGE GESUNDHEIT, HCO PL
30. sept. 73, Daten-Serie Nr. 30, SITUATIONS-AUFFINDUNG und
HCO PL 19. Aug. 67, DAS HOCHSTE KRITERIUM.

Und sobald alle offensichtlichen Griinde entsprechend dem oben
Gesagten gehandhabt worden sind und die Produktion noch nicht
lauft, haben Sie:

I. RoutinemdBiges Herausfinden von MiBverstdndnissen gemisB
der Wortkl&rungs-Serie.

J. Crashing-M/U-Tech nach HCOB 17. Juni 79, CRASHING M/Us:
DER SCHLUSSEL ZU ABGESCHLOSSENEN AKTIONSZYKLEN UND PRODUKTEN.
Das Finden von Crashing M/Us wird genau nach diesem HCOB ge-
macht. Crashing M/Us koénnen vergraben sein oder unterdriickt,
wie beschrieben im HCOB 23. Aug. 79, HINDERNISSE BEIM FINDEN
VON CRASHING M/Us. Die Faktoren, wie in diesem HCOB aufge-
fihrt, die Ursache dafir sein k&nnen, daB8 ein Crashing M/U
verborgen und unbekannt bleibt, miissen vielleicht gehandhabt
werden, bevor das Crashing M/U zum Vorschein kommt.

K. Sind sie sich iberhaupt dariiber klar, das8 sie irgendwel-
che Produkte herausbringen sollten? Oder geben sie es nur vor
und tun es doch nicht?

Handhabung: Einfache Zweiwegkommunikation dariiber, weshalb der
Betreffende da ist. Es kann als aufsehenerregende Erkenntnis
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herauskommen, daB von ihm erwartet wird, Produkte herauszu-
bringen. Dies kann unterstiitzt werden mit ,Austausch nach
Dynamiken", HCO PL 4. Apr. 72 EstO-Serie Nr. 14, ETHIK, und
Produkt-Kléren mit kurzem Formular, HCO PL 13. Mirz 72, EstO-
Serie Nr. 5, PRODUKTION UND EINRICHTUNG, BEFEHLE UND PRODUKTE,
oder HCO PL 23. Mdrz 72, EstO-Serie Nr. 11, VOLLSTANDIGES
PRODUKTKLAREN, LANGES FORMULAR.

Es gibt auch den Fall von jemandem, der keinen Aktionszyklus
abschlieBen wird. Das trifft normalerweise auf jemanden zu,
den wir eine ,unterdriickerische Person" oder sogar eine gei-
steskranke Person nennen.

Handhabung: Lassen Sie den Fall der Person durch einen quali-
fizierten C/S und auch durch den Ethik-Officer auf den Hinter-
grund der Person untersuchen.

Da jedoch PTS-Personen in der Valenz unterdriickerischer Perso-
nen sind, kdnnte es sein, daB8 er nur PTS ist.

Handhabung: Siehe unten, Abschnitt P, iiber Ent-PTSen.

L. Falsche Statistik. Der Person wurde eine Statistik ge-
geben, die nichts mit dem zu tun hat, was sie produzieren
soll.

Handhabung: Lassen Sie die richtige Statistik herausfinden,
die mit dem i{ibereinstimmt, was sie produzieren soll, und die
ihre effektive Produktion tatsdchlich meBSbar macht.

M. Falsches VFP (wertvolles Endprodukt) oder falsches Pro-
dukt? Ist die Idee des VFP richtig verstanden worden? (Oder
glaubt die Org, daB es mehr die Belohnung als das Produkt ist,
d.h. eher GI als ein auditierter, zahlender PC oder ein aus-
gebildeter, zahlender Student?)

Es kann natiirlich passieren, erstaunlicherweise, daB8 die Per-
son oder Abteilung etc. versucht, ein Produkt herauszubringen,
das keinen Tauschwert besitzt. Das kann passieren, weil das,
was sie machen, so verkorkst ist, daB8 man es ein ,Overt-Pro-
dukt" nennen muB8, welches niemand im weiteren Ablauf oder gar
als Endprodukt verwenden kann. Sie handhaben dies, indem Sie
auf die Angemessenheit von Dingen eingehen. Overt-Produkte
vergeuden Mittel und Zeit und Personal und sind tatsdchlich
zerstdrerischer, als man auf den ersten Blick annimmt. Sie
kdnnen nicht ausgetauscht werden, sondern sie verschwenden
Mittel ebenso wie sie jeden erwarteten Gewinn verlieren. Sie
kdnnen diese Angelegenheit in Ordnung bringen, indem Sie die
Tech der Betroffenen verbessern, so daB8 sie etwas Anstidndiges
und Brauchbares produzieren.

Sie kénnen auch eine Art von Produkt herausbringen, das nie-
mand haben will, wie beispielweise Pferdekutschen-Peitschen

von 1819 im Raumfahrtzeitalter. Sie mdgen zwar hervorragende
Pferdekutschen-Peitschen sein, aber sie k&nnen nicht ausge-

tauscht werden, weil sie niemand haben will.
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Sie mdgen auch Produkte von ausgezeichneter Qualitit herstel-
len, aber sie sagen niemals irgend jemandem, daB sie sie haben
oder machen. Das kann man genauso auf einen Arbeiter beziehen,
der niemandem erzidhlt, daB er sie hat oder macht, oder auf
eine ganze Organisation, die mit vollkommener Dummheit ihre
Produkte niemals vermarktet oder anpreist.

M8glich ist auch, daB eine Kombination von allen drei oben
erwdhnten Dingen vorgefunden wird.

Es kann auch sein, daB sie alle m&glichen Produkte haben, die
sie herausbringen kdénnten, aber sie haben nie auch nur im
Traum daran gedacht, sie herauszubringen, obgleich ihr Leben
davon abhidngen kann.

Handhabung: HCO PL 24. Juli 78, UNTERPRODUKTE, der dariiber be-
richtet, wie man eine Liste von Unterprodukten zusammenstellt
und VFPs erreicht. ,Austausch nach Dynamiken" gemaB8 HCO PL 4.
April 72, EstO-Serie Nr. 14, ETHIK, und VollstAndiges Produkt-
Klaren mit langem Formular beziiglich des richtigen und wirk-
lichen VFP (sowie auch irgendwelcher anderer Produkte, die von
der betreffenden Person oder auch aus dem Bereich stammen
mégen), sowie auch Marketing- und PR-Tech.

N. Niemals herausgefunden, was sie tun miiBten, um ein
Produkt zu bekommen?

Handhabung: Handhaben Sie dies durch Verwendung von HCO PL 7.
Aug. 76, Ausgaben I, II und III, Admin-Know-how-Serie Nr. 33,
BENENNEN SIE IHR PRODUKT, Admin-Know-how-Serie Nr. 34, HCO PL,
WOLLEN SIE IHR PRODUKT, Admin-Know-how-Serie Nr. 35, UM ETWAS
ZU ERREICHEN, MUSS MAN WISSEN, WIE MAN ORGANISIERT, HCO PL 24.
Juli 78, UNTERPRODUKTE, und HCO PL 14. Jan. 69, OT-ORGS.

o. Out-Ethik?

Handhabung: Bestimmen Sie, was die Situation ist, und handha-
ben Sie sie durch O/W-Niederschriften oder Auditing und Ethik-
Zustdnde oder durch Reparatur friiherer Ethik-Zustidnde und
durch die Ethik-Policies, die zutreffen.

P. Werden von dem Gebiet oder der Person Probleme geschaf-
fen und L&sungen dafir gefordert?

Handhabung: Geben Sie der Person PTS-Handhabung gemaB der
Ethik-Richtlinien. Falls und sobald erhiltlich, veranlassen
Sie, daB8 die Mitarbeiter entsprechend dem HCOB unter Verwen-
dung von Knettisch-Ent-PTSen ent-PTSt werden — (Hinweis: Knet-
tisch-Ent-PTSen kann nur von jemandem durchgefihrt werden, der
den Schritt selbst bekommen hat).

Q. V8lliges Organisieren? (Organisieret der Bereich aus-
schlieB8lich?)
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Handhabung: Dies ist ein Anzeichen fiir viele MiBverstindnisse
in dem Bereich, insbesondere von seiten seines Vorgesetzten.
Der Vorgesetzte und das Personal des Bereichs ben®tigen voll-
stdndiges Wortklaren iiber das Material, das sich mit dem Pro-
duktionsbereich befaBt, einschlieBlich dem Auffinden von
Crashing M/Us wie in J (vgl: HCO PL 26. M#rz 79 RA, MISSVER-
STANDENE WORTER UND AKTIONSZYKLEN — MISSVERSTANDENE WORTER UND
KEINE PRODUKTE), auBerhalb der Arbeitszeit. In der Zwischen-

zeit veranlassen Sie, daB8 sie produzieren, was sie produzieren
k&nnen.

R. Ist die Organisation ausreichend, um das Produkt zu
erzielen?

Nicht angemessene Organisation:

Handhabung: Debuggen Sie die Organisation gemi8 HCO PL 13.
Sept. 70 II, Org-Serie Nr. 1, GRUNDLEGENDES ORGANISIEREN, HCO
PL 14. Sept. 70, Org-Serie Nr. 2, COPEN UND ORGANISIEREN, HCO
PL 14. Sept. 70, Org-Serie Nr. 3, WIE MAN EINE ORG ORGANI-
SIERT, HCO PL 8. Okt. 70, Org~Serie Nr. 8, ORGANISIEREN UND
PRODUKT, HCO PL 29. Okt. 70, Org-Serie Nr. 10, DIE ANALYSE
EINER ORGANISATION NACH DEM PRODUKT.

Keine Organisation:

Handhabung: In dieser Situation wird von dem Betreffenden kein
Teil seines Bereiches, seiner Arbeit, seiner Organisationen
oder Linien organisiert. Dies wird durch irrationale Forderun-
gen offenkundig, nur zu produzieren und jegliche Organisation
zu verhindern, durch die die Produktion durchgefiihrt werden
kann. Die Handhabung erfolgt durch Klirung der MiBverstindnis-
se (einschl. Crashing M/Us) in dem Bereich, insbesondere tiber
den Zweck der Produktion und warum man produziert.

Mangelndes Organisierungs-Empfinden?

Handhabung: Mangelndes Organisierungs-Empfinden liegt unter-
halb der Ebene von M/Us, Overts und Withholds und PTS-Zusté&n-
den — und Sie missen sich nach oben bewegen, durch den PTS-
Zustand und Overts und Withholds, um iiberhaupt zu den M/Us zu
gelangen.

Die Handhabung wdre Ent-PTSen, wie in Schritt P. Dann handha-
ben Sie alle Overts und Withholds, und kl&ren Sie anschlieBend
die M/Us in dem betreffenden Bereich (einschl. Crashing M/Us).

Die Debug-Tech ist in Form einer Checkliste im HCO PL 23. Aug.
79, Ausgabe II, DEBUG-TECH-CHECKLISTE, beschrieben. Es ist eine
sehr nitzliche Checkliste, da die Punkte des Debugs am E-Meter
durch einen Auditor assessiert werden kénnen (oder durch irgendeine
Person, die dazu ausgebildet ist, ein E-Meter zu benutzen). Es kapn
auch verwaltungsmd8ig angewandt werden, und zwar von jedem, der ein
Gebiet debuggen mdchte.
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Das HCOB 23. Aug. 79 1II, PRODUKT-DEBUG-REPARATURLISTE, ist fir
den Gebrauch durch einen Auditor bestimmt, der jemanden wieder in
Gang setzt, nachdem er von einem anderen v®llig durcheinander ge-
bracht worden ist, der seinen Bereich zu debuggen versuchte. Da
fehlerhaftes Debuggen eine Person durcheinanderbringen kann, wurde
diese Reparaturliste geschrieben, um hier falls nétig Abhilfe zu
schaffen.

In einem Bereich, der stark steckengeblieben ist und nicht
produziert, wird normalerweise die erste oder zweite Frage die
Grinde dafilir aufdecken. Man versucht, blaue Rothdlzer zu produzie-
ren, aber der Auftrag, den man schlieBlich nach 15miniitiger Suche
ausgrébt, sagt ganz genau und direkt, daB8 es griine ,Finglebums"
sind, die man hier haben will, und daB ,blaue Roth®lzer" verboten
sind. Es ist gewdhnlich himmelschreiend und groB. Im Verlauf der
Liste werden Sie feststellen, daB Sie in Dinge hineingeraten, die
die TUr zu Rechtfertigungen 8ffnen. Seien Sie deshalb wachsam, die
Rechtfertigungen, die gebraucht werden, zu erkennen. Die Handhabung
von Rechtfertigungen wird beschrieben im HCOB 23. Aug. 79, Ausgabe
I, HINDERNISSE BEIM FINDEN VON CRASHING M/Us, und HCOB iiber RECHT-
FERTIGUNG vom 21. Jan. AD 10.

WAS ZU HANDHABEN IST

Die Handhabung ist natilirlich durch das, was Sie finden, und
die oben genannten Bezugsmaterialien angezeigt. Aber die Handhabung
mu8 auf mindestens 50% Produktion ausgerichtet sein. Selbst wahrend
des Debuggens sollten Sie nicht in eine Handhabung v$lligen Organi-
sierens verfallen. Genausowenig sollten Sie auch nicht eine Hand-
habung machen, die v811ig auf Produktion ausgerichtet ist.

Jemand, der einmal in bezug auf die Daten in diesem Policy-
brief, auf die Tech von Crashing M/Us, False-Data-Stripping und
Produkt-Kldren ausgebildet wurde, wird in der Lage sein, nahezu
jeden Bereich zu debuggen und zum Produzieren zu bringen. Es ist
wichtig, sich daran zu erinnern, daB8 die Debug-Tech sowohl fiir
kleine erwartete Handlungen sowie fiir riesige erwartete Projekte
giltig ist.

DAS EP DES DEBUGGENS

Die obengenannten Debug-Aktionen werden niemals iiber den Punkt
hinaus weitergefiihrt, wo das Target, der Bereich oder der Einzelne
oder die Org gedebuggt worden sind.

Wenn die Produktion einmal gedebuggt worden ist und die ge-
winschten Produkte jetzt wirklich in entsprechender Quantitit ge-
liefert werden, ist der Debug erfolgreich abgeschlossen.

Dies kann sich bei irgendeinem der obigen Schritte ereignen.
Und wenn das der Fall ist, so lassen Sie den Bereich damit weiter-
machen, die Produkte herzustellen, die jetzt produziert werden
kénnen.
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AUSWERTUNG UND PROGRAMMERSTELLUNG

Es existiert eine komplette, unterschiedliche Technologie, ge-
nannt Auswertung. Die vollstdndige Tech dariiber, wie man auswertet
und Programme erstellt, ist in der Daten-Serie und in dem Daten-
Serien-Auswerterkurs (Data Series Evaluator Course) und BPL 4. Juli
78, ELEMENTARER AUSWERTERKURS, und den HCO PLs der Target-Serie
enthalten: 14. Jan. 69, OT-ORGS, 16. Jan. 69, ARTEN VON TARGETS,
18. Jan. 69, Ausgabe II, PLANEN UND TARGETS, 24. Jan. 69, TARGET-
ARTEN, 24. Jan. 69, Ausgabe II, ZWECK UND TARGETS, und HCO PL 4.
Dez. 73, Daten-Serie Nr. 32, SCHWIERIGKEITEN MIT TARGETS. Es wird
von einem erwartet, daB man weilB, wie auszuwerten ist. Aber sogar
nachdem Sie ausgewertet haben, enthalten die Auswertungen Targets.
Und Targets geraten manchmal ins Stocken. Deshalb werden Sie die

Debug-Tech bendtigen, auch wenn Sie ein erfolgreicher Auswerter
sind.

Mit der Debug-Tech und den hinzugefiigten Schritten Crashing-
M/U-Finden, Overts und Withholds, False-Data-Stripping, Produkt-
Kldren usw. werden Sie in der Lage sein, die NuB der Bereiche zu
knacken, die am widerstrebendsten sind und am wenigsten produzie-

ren, und sie zu einer groBartigen Produktion mit hoher Moral zu
bringen.

Zwischen Februar 79 und 23. August 79 habe ich einen groB8en
Teil der Entwicklungszeit auf die Technologie verwendet, die ge-
braucht wird, um Leute, Projekte, Targets und Produktion vollstin-
dig zu debuggen. Es wurden eine sehr groBe Zahl von Missionen,
Forschungs- und Versuchsprojekten abgewickelt, um diese Tech zu
entdecken und zu verfeinern. Man kann es jetzt als einen abge-
schlossenen Entwicklungszyklus ansehen.

Das Obengenannte IST die Tech.
GEBRAUCHEN SIE SIE!

L. RON HUBBARD
GRUNDER

Als offizielle Richtlinie
der Kirche angenommen

von der

CHURCH OF SCIENTOLOGY
INTERNATIONAL

CSI:LRH:kjm:gm:nf:iw;
Ubers.:CW/CZ/LA:hk:rg
Ubersetzung genehmigt vom
LRH Comm EU
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Alle einen Tippfehler im Punkt ,K" und im
Mitarbeiter Abschnitt ,Bewertung und Programm-
Programm-Chefs aufstellung” zu korrigieren.)
Projektleiter
Mission (Revisionen in dieser Schriftart.)
Operators
Missionaires

Flag-Reprédsentanten
LRH-Kommunikatoren
Cramming-Officers

Review
Produkt-Debug-Serie Nr. 1R
EstO-Serie Nr. 37R
DEBUG-TECH
Vgl.: LRH ED 302 INT DURCHBRUCH — DEBUG-TECH

HCO PL 23. Aug. 79 II DEBUG-TECH-CHECKLISTE

HCOB 23. Aug. 79 II PRODUKT-DEBUG-REPARATURLISTE

HCOB 17. Jun. 79 DRINGEND — DRINGEND: CRASHING
M/Us: DER SCHLUSSEL ZU ABGE-~
SCHLOSSENEN AKTIONSZYKLEN

. UND PRODUKTEN

HCOB 7. Aug. 79 FALSE-DATA-STRIPPING

HCO PL 26. M3rz 79RA MISSVERSTANDENE WORTER UND
AKTIONSZYKLEN — MISSVERSTANDENE
WORTER UND KEINE PRODUKTE

HCOB 23, Aug. 79 I HINDERNISSE BEIM FINDEN VON
CRASHING M/Us

HCOB 9. Febr. 79R KSW-Serie Nr. 23R
CHECKLISTE: WIE MAN MUNDLICHE
TECH UBERWINDET

Als ich im Februar dieses Jahres LRH ED 302, DURCHBRUCH —
DEBUG-TECH, schrieb, versprach ich, daB ein Policybrief verdffent-
licht wiirde, der die Tech intensiver behandelt. Es gab sogar noch
weitere Durchbriiche auf dem Gebiet des Debuggen von Produktion. Die
Tech, die in jener LRH ED wiedergegeben ist, ist von Hunderten be-
geistert als sagenhaft bezeichnet worden. Dieser Policybrief bringt
jene Tech erneut heraus und bringt sie mit den neuen Entdeckungen
auf den neuesten Stand.

Copyright (© 1979, 1984 by L. Ron Hubbard. Copyright der Ubersetzung © 1986 by L. Ron Hubbard
Library. Alle Rechte vorbehalten.
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GESCHICHTE

Kirzlich stellte ich fest, da8 eine ziemlich groBe Anzahl von
Programmen nicht schnell vorwdrtskamen. Ich fand viele Targets ,ge-
buggt". Projektleiter schienen nicht zu wissen, was zu tun ist, und
sie erreichten negative Ergebnisse und waren frustriert. Ihre Tar-
gets waren ,gebuggt”.

nGebuggt" ist Slang fir durcheinander geraten oder gestoppt.

nDebug"” bedeutet das Durcheinander aufl®sen oder die Stopps
aus etwas entfernen. : -

Ich bin stets dahingehend unterrichtet worden, daB8 ich anneh-
men miBte, daB irgend jemdnd ,Debug-Tech" entwickelt und niederge-
schrieben hatte. Man hat mir oft erzahlt, daB dieses oder jenes ge-
debuggt wurde, weshalb ich natilirlich annahm, daB8 die Tech existiert
und da8 es Ausgaben und Checksheets gibt und da8 diese in Verwen-
dung waren. Trotzdem gab es Leute, die Projekte bearbeiteten und
die weder selbst noch durch andere die Targets erreichten.

Ich konnte mich nicht erinnern, je irgendeinen Policybrief ge-
schrieben zu haben, der die Tech des Debuggens von Programmen und
Targets enthilt.

Daher habe ich nach den verschiedenen ,Debug-Checksheets" und
nDebug-Ausgaben”, die sie gebrauchten, gefragt und etwas sehr Er-
staunliches herausgefunden. Keine enthielt irgendeine wirkliche
Tech, um etwas zu ,debuggen". Sie hatten lediglich verschiedene Zi-
tate, die nicht unbedingt zutrafen.

Ich machte eine Untersuchung des Gebietes mit dem Ziel, her-
auszufinden, was Leute, die zu debuggen versuchen, tun sollten und
nicht taten, und ich entwickelte ein schnelles und relativ einfach-
es Verfahren. Einige Projektleiter arbeiteten in Bereichen, die
sehr gebuggt waren, was sie in Apathie und sogar zu Verzweiflungs-
trénen brachte. Man gab ihnen die neue ,Debug-Tech" in die Hand,
und sie kamen auf einer wahren Woge der Begeisterung zuriick. Es
funktionierte! Ihre Bereiche kamen voran!

Ich gebe diese Tech fiir Sie frei, weil es unbedingt notwendig
ist, da8 die Programme schnell durchgefiihrt werden und da8 Produk-
tion stattfindet.

Diese Debug-Tech istAerprobt, voll wirksam und zum sofortigen
Gebrauch gedacht.. :

Debug-Tech ist ein hdchst wichtiges Werkzeug fiir Filhrungskraf-
te. Jeder, der fir die Durchfithrung von Targets und Programmen ver-
antwortlich ist, fir Produktionsergebnisse, dafiir, Zahlungsunfihig-
keit in Zahlungsfdhigkeit zu verwandeln, und der ganz allgemein da-
fiir verantwortlich ist, eine bessere Welt zu schaffen, kann ehrlich
gesagt ohne die Debug-Tech nicht leben.
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Debug-Tech wird benutzt zum Debuggen von Programm-Targets,
Programmen, des Nichtbeendens von Aktionszyklen, die zur Produktion
fihren, und kurz gesagt, wann immer es irgendeine Unzulinglichkeit
von Existenzfdhigkeit bringenden Produkten gibt, die von einem Be-
reich, einer Org oder einem Einzelnen kommen.

DIE TECH

I. INSPEKTION

Um einen Bereich zu debuggen, besteht die erste Aktion in ei-
ner grindlichen Untersuchung, um zu sehen, was dort vom Standpunkt
der Produktion aus vor sich geht. Bei der Untersuchung des Be-
reiches tun Sie folgendes:

1. Sie sehen nach, welche Produkte in der Vergangenheit her-
ausgebracht worden sind.

2. Sie schauen nach fertig hergestellten Produkten.

3. Sie schauen nach Produkten, die in unmittelbarer Zukunft
erzielt werden k&nnen.

4. Sie sehen nach dem Wert der erzeugten Produkte im Vergleich
zu den Gesamtkosten der produzierenden Organisation.

5. Sie halten nach Overt-Produkten oder Zyklen Ausschau, wo
Produkte laufend noch einmal gemacht werden miissen, was zu keinen
oder wenigen Produkten fiihrt.

Der gesamte Umfang an Daten, wie eine Untersuchung durchge-
fihrt wird, ist im Checksheet iliber Ermittlungen auf S. 215 des
Handbuchs fiir den’ Ehrenamtlichen Geistlichen wiedergegeben.

Wenn Sie das erste Mal einen Bereich nach Produkten priifen,
schauen Sie einfach. Policies ilber ,Look don't listen" (Hinsehen,
nicht Hinh&ren) kommen zur Anwendung (HCO PL 16. Mirz 72, EstO-
Serie Nr. 8, LOOK DON'T LISTEN). H6ren Sie nicht hin, wenn dariiber
berichtet wird, wie man 150 Produkte erreichen wird, schauen Sie
bloB8 hin und laufen Sie mit einem Klemmbrett umher.

Wenn Sie keine 150 Produkte sehen, die darauf warten, versandt
zu werden, oder Rechnungen, die ausweisen, da8 dies geschehen ist,
existieren sie nicht. Wenn Sie keine Empfangsbestidtigungen fir 150
verschickte Produkte sehen, gibt es sie nicht und hat sie auch nie-
mals gegeben. Das Produkt ist entweder da, oder es gibt geniigend
Versand- oder Ausgangs- oder Finanzierungsnachweise, daB sie gerade
hinausgegangen oder versandt worden sind. Produkte, die es nur in
den Kdpfen von Leuten gibt, existieren nicht.

Trdume sind schdn — sie sind tatsidchlich notwendig im Leben,
aber sie milssen im physikalischen Universum verwirklicht werden,
bevor sie als Produkte existieren.
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Die grd8te Falle, in die der Debugger gehen kann, ist, ,aber
nachste Woche ...", da Erfahrung Ihnen sagen wird, daB8 die Produk-
tion ndchste Woche niemals kommen k&énnte. Die Definition fir Pro-
dukt ist: etwas, das gegen ein wertvolles Produkt oder gegen Wih-
rung ausgetauscht werden kann. Diese haben Unterprodukte. Sie sind
notwendig. Ein Unterprodukt kann auch ein Overt-Produkt sein und
Endprodukte blockieren.

Wenn Sie Ihre Produktinspektion gemacht haben, schauen Sie die
Zeitdauer von einem Gesichtspunkt von Zeit und Bewegung an. Dies
macht man zur Beantwortung der Frage: ,Ist alles so arrangiert, daB
es keine verschwendete Zeit in unniitzen Bewegungen gibt, die nicht
erforderlich sind?" Das schlieBt schlechte Materiallagerung im Pro-
duktionsfluB8 ein, oder Werkzeuglager 5 Meilen von der Produktions-
stdtte entfernt, so daB man jedesmal, wenn man einen Hammer
braucht, dorthin gehen muB8, sowie nicht richtig aufeinanderfolgende
Produktionsfliisse oder Wartezeiten.

Man z&hlt die gesamte wegen der Desorganisation einer Stelle
verlorene Zeit zusammen. Es ist nicht genug zu sagen, eine Stelle
sel desorganisiert. Inwieweit fithrt diese Desorganisation zum Ver-
brauch an Zeit und Bewegungsabliufen, so daB8 keine h8here Produk-

tionsmenge entsteht? Es gibt hierfiir ziemlich ungeheuerliche Bei-
spiele.

Wenn Sie diese Studie abgeschlossen haben, wdhrend der Sie
sich natirlich Notizen gemacht haben, werden Ihnen die Rohmateria-

lien vorliegen, die notwendig sind, um eine Beurteilung des Berei-
ches vorzunehmen.

Falls es keine angemessene und sogar aufsehenerregenden Belege
fir hinausgehende Produkte gibt und falls es Produkte gibt, die
noch einmal gemacht werden milssen, und falls keine Produkte erzeugt
werden, gehen Sie folgendermaBen vor:

II. PERSONLICHE HANDHABUNG

Finden Sie ein Produkt, das herausgebracht werden kann, ir-
gendein Produkt, und bestehen Sie darauf, daB dieses sowie #&hnliche
Produkte oder Zyklen durch das bestehende Personal ohne Umschweife
herausgebracht werden.

Lassen Sie diese Debug-Aktion nicht als eine Entschuldigung
fir sie gelten, nicht zu produzieren. Der erste Schritt dieser
Handhabung ist, Produktion zu verlangen.

Wenn Sie sie dazu gebracht haben, nehmen Sie die zweite Etappe
des Debuggens in Angriff. Diese besteht im wesentlichen darin, her-
auszufinden, ob die Stelle iliber genug Know-how und die Fahigkeiten
verfigt, um das zu produzieren, was tatsdchlich erforderlich ist
und was wirklich wertvoll oder von ihr gebraucht wird.

Dies wird folgendermaBen erreicht:
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(Hinweis: Sie sollten nicht versuchen, Crashing M/Us zu fin-

den, bis die obige Inspektion und die unten aufgefithrten Schritte A
bis H durchgefiihrt sind.)

A. Wo sind die Orders (Befehle, Anweisungen) beziiglich
dieses Targets (oder Projektes oder Produktionsbereiches)?
(Kann einschlieBen: Policies, Direktiven, Tonbdnder, Bulle-
tins, Ausgaben, Mitteilungsszettel, Tonb&nder, gliltige Texte
und frithere Debugs sowie simtliche Ablagen.)

Handhabung: Tragen Sie alle Orders beziiglich dieses Targets
(oder Projektes oder Produktionsbereiches) zusammen. Das
schlieB8t die Orders und Richtlinien (Policies) ein, mit denen
die Person arbeitet, sowie auch alle jene, mit denen sie
arbeiten sollte. An dieser Stelle k#énnte es notwendig werden,

die ,Checkliste: Wie man miindliche Tech iiberwindet" anzu-
wenden.

1. Wenn es nicht schriftlich niedergelegt ist, ist es nicht
wahr.

2. Wenn es schriftlich niedergelegt ist, lies es.

3. Hat die Person, die es schrieb, die Vollmacht oder das
Know-how gehabt, es anzuordnen?

4. Wenn du es nicht verstehen kannst, klire es auf.

5. Wenn du es nicht aufkliren kannst, klire die miBver-
standenen W&rter.

6. Wenn du nach dem Kliren der miBverstandenen Wérter den
Text immer noch nicht verstehst, stelle eine Rickfrage
dariber.

7. Ist es vom Orginal abgedndert worden?

8. Bekomme es als Order bestdtigt, die korrekt, auf dem
richtigen Kanal ( ,on-channel”), on-policy und in-tech
ist.

9. WENN ES NICH& ANHAND DER OBIGEN SCHRITTE DURCHGEGANGEN
WERDEN KANN, IST ES FALSCH! HEBE ES AUF! Und verwende wie
erforderlich HCOB 7. Aug. 1979, FALSE-DATA-STRIPPING.

10. Nur wenn es so lange. standhdlt, zwinge .andere dazu, es zu
lesen und es zu befolgen.

B. Haben Sie die Orders gelesen?

Handhabung: Wenn er sie noch nicht gelesen hat, so sehen Sie
zu, daB8 er sie liest, wortklirt und sternrangig darauf aus-
gecheckt wird. .

Ca. Haben Sie MiBverstindnisse in diesen Orders?
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Handhabung: Sehen Sie zu, daB Wortkliren auf die Orders nach
Wortkldarungsmethode M4, M9 oder M2 gemacht wird — oder was
auch immer an Wortkldren ndtig ist, um alle MiBverstidndnisse,
die er hat, voll aufzukliren.

Cb. Haben Sie falsche Daten beziiglich diesen Orders?

Handhabung: Beseitigen Sie die falschen Daten nach HCOB/PL 7.
Aug. 79, FALSE-DATA-STRIPPING.

Fiihren Sie diesen Schritt (Ca und Cb) durch, bis die Person

die Orders und Ausgaben in bezug auf diesen Produktionsbereich
dupliziert hat.

D. Gibt es finanzielle oder logistische Probleme?

Handhabung: Debuggen Sie, indem HCO PL 14. Mirz 72, Ausgabe
II, EstO-Serie Nr. 7, FOLGEN SIE POLICY UND DEN LINIEN, und
Flag-Abteilungs-Direktive vom 25.8.76, HAT-CHECKSHEET DES MIT-
GLIEDES DER FINANZPLANUNG, benutzt wird. Um dies zu debuggen,
kann es erforderlich sein, daB8 man das ganze FP-Komitee das
FP-Pack durcharbeiten 148t.

E. Gibt es Personalprobleme?

Handhabung: Um dies zu debuggen, verwenden Sie HCO PL 16. Mirz
71, Org-Serie Nr. 25, Personal-Serie Nr. 19, LINIEN UND HATS,
und die Personal-Serie, wie in der Management-Serie angegeben.
Es kann notwendig sein, daB8 man diesen Debug an einem HAS
(HCO-Gebietssekretidr) macht oder an irgendeiner Person, die
dafir verantwortlich ist, die Produkte von Mitarbeitern, die
produzieren, zu bekommen.

F. Gibt es Probleme beim Hatting?

Handhabung: Handhaben Sie dies, indem folgendes zur Anwendung
kommt: vollstdndiges Wortkliren und False-Data-Stripping, und
sehen Sie zu, daB die Szene gedebuggt wird, indem HCO PL 29.
Juli 71, Personal-Serie Nr. 21, Org-Serie Nr. 28, WARUM HAT-
TING?, und HCO PL 22. Sept. 70, Personal-Serie Nr. 16, HATS,
PROGRAMME, FALLEN, verwendet wird.

Hatting-Probleme k&nnen das totale und vollstindige Fehlen
eines Hatting-Kurses fir Mitarbeiter beinhalten oder einen

° 7 Hatting-Kurs, auf dem der PL WAS IST EIN KURS? iiberhaupt nicht
angewandt wird; wenn Sie dies herausgefunden haben, sind Sie
auf den Kern gestoBen, warum Sie alle hart daran arbeiten zu
debuggen.und es besser schnell gehandhabt werden sollte.

Es kdnnte auch sein, daB der Vorgesetzte in diesem Bereich
nicht sicherstellt, daB8 seine Mitarbeiter Studierzeiten auBer-
halb der Arbeitsstunden einhalten, und somit kénnten Sie her-
ausfinden, daB8 der Vorgesetzte selbst ein gescheiterer Student
ist, und auch das miiBten Sie handhaben.
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Hinweis: Eine Person, die iiberhaupt nicht gehattet werden
kann, hat falsche Daten. Die Handhabung widre das Auffinden und
Beseitigen der falschen Daten.

G. Gibt es #uBeren EinfluB8, der nicht im Produktionsbereich
gehandhabt werden kann und der die Produktion stoppt?

Handhabung: Handhaben Sie dies durch HCO PL 31. Jan. 72,
Daten-Serie Nr. 22, DAS WARUM IST GOTT, und HCO PL 25. Mai 73,
Daten-Serie Nr. 27, ERGANZENDE AUSWERTUNGEN, und HCO PL 30.
Dez. 70, Org-Serie Nr. 20, UMGEBUNGSKONTROLLE.

Der kluge Debugger kontrolliert sofort, wenn gesagt wird, das
es diese #uBeren Einfliisse gibt. Der einfachste Weg, dies zu
prifen, ist der, die Person zu fragen, von der angenommen
wird, daB8 sie Hindernisse in den Weg legt, ob sie derartige
Anweisungen erteilt hat. Im allgemeinen stellen Sie fest, daB
sie es nicht tat. Jedoch falls sie es doch tat, haben Sie be-

gonnen, Ihren Bereich ausfindig zu machen, der gehandhabt
werden muSB.

Gewdhnlich stoBen Sie auf miindliche Tech. Dann gebrauchen Sie
die ,Checkliste: Wie man miindliche Tech iiberwindet".

H. Welche anderen Entschuldigungen gibt es?

Handhabung: Wie beschrieben im HCO PL DAS WARUM IST GOTT, HCO
PL 19. Mai 70, Daten-Serie Nr. 8, GEISTIGE GESUNDHEIT, HCO PL
30. Sept. 73, Daten-Serie Nr. 30, SITUATIONS-AUFFINDUNG und
HCO PL 19. Aug. 67, DAS HOCHSTE KRITERIUM.

Und sobald alle offensichtlichen Griinde entsprechend dem oben
Gesagten gehandhabt worden sind und die Produktion noch nicht
lduft, haben Sie:

I. Routinem&Biges Herausfinden von MiBverst&ndnissen gemisB
der Wortklirungs-Serie.

J. Crashing-M/U-Tech nach HCOB 17. Juni 79, CRASHING M/Us:
DER SCHLUSSEL ZU ABGESCHLOSSENEN AKTIONSZYKLEN UND PRODUKTEN.
Das Finden von Crashing M/Us wird genau nach diesem HCOB ge-
macht. Crashing M/Us kdnnen vergraben sein oder unterdriickt,
wie beschrieben im HCOB 23. Aug. 79, HINDERNISSE BEIM FINDEN
VON CRASHING M/Us. Die Faktoren, wie in diesem HCOB aufge-
fihrt, die Ursache dafiir sein k&nnen, daB ein Crashing M/U
verborgen und unbekannt bleibt, milssen vielleicht gehandhabt
werden, bevor das Crashing M/U zum Vorschein kommt.

K. Sind sie sich Uberhaupt dariber klar, daB sie irgendwel-
che Produkte herausbringen sollten? Oder geben sie es nur vor
und tun es doch nicht?

Handhabung: Einfache Zweiwegkommunikation dariiber, weshalb der
Betreffende da ist. Es kann als aufsehenerregende Erkenntnis
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herauskommen, daB8 von ihm erwartet wird, Produkte herauszu-
bringen. Dies kann unterstiitzt werden mit ,Austausch nach
Dynamiken", HCO PL 4. Apr. 72 EstO-Serie Nr. 14, ETHIK, und
Produkt-Kldren mit kurzem Formular, HCO PL 13. Mirz 72, EstO-
Serie Nr. 5, PRODUKTION UND EINRICHTUNG, BEFEHLE UND PRODUKTE,
oder HCO PL 23. Marz 72, EstO-Serie Nr. 11, VOLLSTANDIGES
PRODUKTKLAREN, LANGES FORMULAR. .

Es gibt auch den Fall von jemandem, der keinen Aktionszyklus
abschlieBen wird. Das trifft normalerweise auf jemanden zu,
den wir eine ,unterdriickerische Person" oder sogar eine gei-
steskranke Person nennen.

Handhabung: Lassen Sie den Fall der Person durch einen quali-
fizierten C/S und auch durch den Ethik-Officer auf den Hinter-
grund der Person untersuchen.

Da jedoch PTS-Personen in der Valenz unterdriickerischer Perso-
nen sind, k&nnte es sein, daB8 er nur PTS ist.

Handhabung: Siehe unten, Abschnitt P, iiber Ent-PTSen.

L. Falsche Statistik. Der Person wurde eine Statistik ge-
geben, die nichts mit dem zu tun hat, was sie produzieren
soll.

Handhabung: Lassen Sie die richtige Statistik herausfinden,
die mit dem iibereinstimmt, was sie produzieren soll, und die
ihre effektive Produktion tats#dchlich meBSbar macht.

M. Falsches VFP (wertvolles Endprodukt) oder falsches Pro-
dukt? Ist die Idee des VFP richtig verstanden worden? (Oder
glaubt die Org, daB es mehr die Belohnung als das Produkt ist,
d.h. eher GI als ein auditierter, zahlender PC oder ein aus-
gebildeter, zahlender Student?)

Es kann natiirlich passieren, erstaunlicherweise, daB die Per-
son oder Abteilung etc. versucht, ein Produkt herauszubringen,
das keinen Tauschwert besitzt. Das kann passieren, weil das,
was sie machen, so verkorkst ist, daB8 man es ein ,Overt-Pro-
dukt” nennen mu8, welches niemand im weiteren Ablauf oder gar
als Endprodukt verwenden kann. Sie handhaben dies, indem Sie
auf die Angemessenheit von Dingen eingehen. Overt-Produkte
vergeuden Mittel und Zeit und Personal und sind tatsichlich
zerstbrerischer, als man auf den ersten Blick annimmt. Sie
kdnnen nicht ausgetauscht werden, sondern sie verschwenden
Mittel ebenso wie sie jeden erwarteten Gewinn verlieren. Sie
kdnnen diese Angelegenheit in Ordnung bringen, indem Sie die
Tech der Betroffenen verbessern, so daB8 sie etwas Anstidndiges
und Brauchbares produzieren.

Sie kdénnen auch eine Art wvon Produkt herausbringen, das nie-
mand haben will, wie beispielweise Pferdekutschen-Peitschen

von 1819 im Raumfahrtzeitalter. Sie mdégen zwar hervorragende
Pferdekutschen-Peitschen sein, aber sie k&énnen nicht ausge-

tauscht werden, weil sie niemand haben will.
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Die Produkt-Debug-Serie

(Diese Checkliste wird durch das HCO PL 23, Aug. 79R I, DEBUG-
TECH, klargestellt und wird zusammen mit diesem PL verwendet.)

Produktion ist die Grundlage von Moral. Leute, die keine Produkte bekom-
men, haben eine niedrige Moral.

Fihrungskréfte und verantwortliche Leute haben die Aufgabe, Produkte her-
auszubringen. Wenn sie sie nicht herausbringen, versagt die Einheit oder Organi-
sation.

Es ist fiir einen Mitarbeiter und seine Vorgesetzten extrem verstimmend und
ritselhaft, wenn er die Produkte, die von ihm erwartet werden, nicht herausbrin-
gen kann. Ich habe gesehen, wie eine Fiihrungskraft wochenlang im Kreis ging und
versuchte zu erraten, weshalb der Mitarbeiter Soundso die Produkte seines Po-
stenbereiches nicht herausbringen konnte. Ich habe gesehen, wie Mitarbeiter tat-
sdchlich in Trinen ausbrachen, weil sie nicht in der Lage waren, die Proukte ihres
Postens zu erreichen. Ich habe auch Leute gesehen, die beschiftigt, beschiftigt,
beschiiftigt waren und sich der Tatsache, daB sie iiberhaupt nichts produzierten,
vollstdndig unbewuBlt waren.

LRH ED 302 Int war ein Durchbruch. Sie wurde nun zum HCO PL 23. Aug.
79R 1, DEBUG-TECH, umgeschrieben und enthilt eine betrichtlich expandierte
Tech dariiber, wie man Produkte debuggt. Leute hatten sehr gute Erfolge bei
deren Anwendung.

Um ihnen sogar noch gré8ere Erfolge zu geben, habe ich LRH ED 302-1 Int
in diesen PL umgeschrieben. Der ganze Zweck dieser Checkliste ist einen Mangel
an Produkten und Errungenschaften einer Org oder eines Postens zu debuggen.

VERWENDUNG DIESER CHECKLISTE

Diese Debug-Checkliste wird in Verbindung mit dem HCO PL 23. Aug. 79R
I, DEBUG-TECH, verwendet. Sie gibt der Person, die den Debug durchfiihrt, eine
Liste von Dingen, die der Produktion im Wege stehen konnten. Die Reihenfolge
der Handhabung ist so wie sie in dem Debug-Tech-PL ausgelegt ist. Die erste
Aktion ist eine Inspektion des Bereiches. Dann kommen die persénlichen Handha-
bungsschritte.
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Diese Reihenfolge muB in jeder Debug-Aktion befolgt werden. Wenn Sie
zum Beispiel die Inspektion nicht gemacht haben, wie wiirden Sie dann wissen,
was es ist, das Sie zu debuggen versuchen?

Diese Checkliste kann an einem E-Meter assessiert werden oder verwal-
tungstechnisch (ohne das E-Meter) von Mission Operators, Program Operators,
Project Operators, Auswertern, Fiihrungskréiften und jedermann sonst verwendet
werden, die einen Aktionszyklus oder Mangel an Produkten debuggen miissen,
einschlieBlich jedes Mitarbeiters oder Studenten selbst. Die einzige Einschrinkung
in bezug auf die verwaltungstechnische Verwendung der Liste ist, daB Abschnitte
O (Unethik und O/Ws), P (PTS) und S (Drogen) einem qualifizierten Auditor
tibergeben werden miissen, der sie iiberpriift, indem er ein E-Meter verwendet. Sie
werden nicht tiberpriift, ohne daB ein E-Meter verwendet wird. Dies ist deswegen,
damit sichergestellt wird, daB Reads und Withholds bei diesen Abschnitten nicht
iibersehen werden.

Wenn am E-Meter assessiert wird, wird jede Linie, die einen Read ergibt, bis
zur F/N gebracht, indem die Handhabung durchgefiihrt wird, die fiir diese Linie
gegeben wird. In vielen Fillen wird die volistindige Handhabung einer Linie, die
einen Read ergibt, Schritte mit einbeziehen, die ohne das E-Meter oder in einer
anderen Session durchgefiihrt werden. Wenn dies der Fall ist, wird die Person, die
gedebuggt wird, wieder ans E-Meter gebracht, wenn alle Handhabungsschritte fiir
diese Frage gemacht wurden, um sicherzustellen, da8 sie F/Nt und VGIs hat und
damit zufrieden ist, daB dieser Punkt jetzt gehandhabt ist.

Obschon die Checkliste oft gemacht wird, indem ein E-Meter verwendet
wird, ist es nicht ihr Zweck, die Fallbetrachtungen oder -schwierigkeiten einer Per-
son auszusortieren. Einige ihrer Fragen und Handhabungen beziehen Fall-Hand-
habungsaktionen ein, wie Rudimente und PTS-Handhabungen, aber der Zweck
der Liste ist bei steckengebliebener Produktion dafiir zu sorgen, daB sie nicht mehr
steckengeblieben ist, und daB Produktion stattfindet.

Wenn diese Checkliste durchgefiihrt wird, sollte das Individuum die Ausga-
ben und Referenzen bei sich haben, die es benétigen konnte, um die Handhabun-
gen durchzufiihren. Es muB auch eine Kopie des HCO PLs 23. Aug. 79R 1,
DEBUG-TECH, bei sich haben, um sich schnell darauf beziehen zu kénnen.

Jedermann, der diese Checkliste verwendet, muB darauf ausgecheckt und
darin geiibt sein und auch auf den HCO PL 23. Aug. 79R I, DEBUG-TECH.

DAS EP VON DEBUG

Debug-Aktionen werden niemals jenseits des Punktes fortgesetzt, an dem das
Planziel, der Bereich, das Individuum oder die Org gedebuggt wurden.

Sobald die Produktion gedebuggt wurde und jetzt wiinschenswerte Produkte
tatsdchlich und in ausreichender Quantitit herausbekommen werden, ist der Debug
abgeschlossen.

Dies konnte bei jedem der Schritte auftreten. Und wenn dies geschieht, las-
sen Sie den Bereich damit fortfahren, die Produkte zu produzieren, die zu produ-
zieren sie jetzt in der Lage sind. Aber vernachlissigen Sie nicht, ein Auge auf dem
Bereich zu behalten, um sicherzustellen, daB er tatsichlich und stabil gedebuggt
ist, und lassen Sie keine unabgeschlossene Aktion (wie PTS-Handhabung oder den
Rundown fiir falsche Zielsetzungen) fallen, weil jetzt Produktion stattfindet.

PRODUKT-DEBUG-REPARATURLISTE

Im Fall eines Festfahrens oder Schwierigkeiten auf der folgenden Checkliste,
verwenden Sie das HCOB 23. Aug. 79R II, PRODUKT-DEBUG-REPARATUR-
LISTE, um die Person zu reparieren, so daB sie mit den Debug-Aktionen
fortfahren kann.

INSPEKTION

00. Die erste Aktion beim Debuggen eines Bereiches ist eine Inspektion, um zu
sehen, was geschieht, was Produktion anbelangt.
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DIESE AKTION WIRD IMMER ALS DER ERSTE SCHRITT BEI JE-
DEM DEBUG DURCHGEFUHRT. SIE WIRD NICHT AUSGELASSEN,
UNGRUNDLICH GEMACHT ODER ABGETAN.

Wenn Sie einen Bereich inspizieren, tun Sie das Folgende, wobei Sie Notizen
dariiber machen, was Sie finden, und jeden Schritt abhaken, wenn er abge-
schlossen wird:

1. Sie sehen nach, welche Produkte in der Vergangenheit
herausgebracht worden sind.

2. Sie suchen nach existierenden Produkten, die
abgeschlossen sind.

3. Sie suchen nach Produkten, die in unmittelbarer Zukunft
erzielt werden kdnnen.

4.  Sie sehen nach dem Wert der erzeugten Produkte im
Vergleich zu den Gesamtkosten der produzierenden
Organisation.

5.  Sie halten nach Overt-Produkten oder Zyklen Ausschau,
wo Produkte laufend noch einmal gemacht werden
miissen, was zu keinen oder wenigen Produkten fiihrt.

Vollstiindige Daten dariiber, wie diese Inspektion durchzufiihren ist, werden
im HCO PL 23. Aug. 79R I, DEBUG-TECH, gegeben.

Finden Sie ein Produkt, das herausbekommen werden kann, irgendein
Produkt und bestehen Sie darauf, daB es und Produkte wie es oder dhnliche
Zyklen mit Volldampf vom existierenden Personal herausbekommen
werden.

DIE CHECKLISTE

Abschnitt A:

Al

A4,

KEINE BEFEHLE?

(Finden Sie heraus, ober er [a] aufgrund dessen, da8 er
seinen Hat nicht kennt, Befehle benatigt, [b] er keine
Anleitung oder Fithrung von seinem Vorgesetzten erhilt oder
[c] ob er die Befehle niemals erhalten hat. Handhaben Sie
[a), indem Sie dafiir sorgen, daB er gehattet wird oder [b],
indem Sie diese Checkliste mit seinem Vorgesetzten
durchfiihren oder [c], indem Sie ihn die Befehle bekommen
lassen und jede abgeschnittene Linie handhaben, die die
Befehle nicht libermittelt.)

GEGENBEFEHLE?

(Finden Sie heraus, was, und handhaben Sie gemi8 dem
HCO PL 13. Jan. 79, ILLEGALE BEFEHLE UND
GEGENBEFEHLE.)

ILLEGALE BEFEHLE?

(Finden Sie heraus, was, und handhdben Sie gemi dem
HCO PL 13. Jan. 79, ILLEGALE BEFEHLE UND
GEGENBEFEHLE.)

MUNDLICHE TECH?

(Finden Sie heraus, was, und handhaben Sie geméi8 der
»Checkliste: Wie man miindliche Tech iiberwindet*, im HCO
PL 23. Aug. 79R 1, DEBUG-TECH, und mit False-Data-
Stripping.)

Abschnitt B:

Bl

DIE BEFEHLE NICHT GELESEN?

(Lassen Sie ihn die Befehle lesen, wortkldren und darauf
einen sternrangigen Checkout erhalten.)
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B2.

B3.

B4.

BS.

B6.

VERMEIDEN ODER VERNACHLASSIGEN VON
RICHTLINIE?

(Bekommen Sie seine O/Ws weg, gemidB8 dem HCOB 2.
Mirz 84R, O/W-NIEDERSCHRIFTEN, oder mit Sec-
Checking. Klidren Sie dann seine MUs auf der relevanten
Richtlinie auf.)

RICHTLINIE UNBEKANNT?

(Bestimmen Sie, welche Richtlinie, die Anwendung findet,
ihm unbekannt ist, und lassen Sie ihn sie lesen, wortkliren
und darauf einen sternrangigen Checkout erhalten.)

MANGEL AN TECH?

(Lassen Sie ihn mit dem exakten Problem, auf das er sto8t,
vertraut werden und lassen Sie ihn eine Losung ausarbeiten,
die es handhaben wird.)

DU HAST DIR NIEMALS DIE EXAKTEN MATERIALIEN
ANGESEHEN UND DURCHGELESEN, DIE DU BEI
DIESEM PROJEKT ODER DIESER AKTION
VERWENDEN SOLLST?

(Lassen Sie ihn'die exakten Materialien, die er braucht, um
die Produkte herauszubringen, lesen und wortkliren.)

DU HAST DIR NIEMALS DIE GRUNDLEGENDEN
STABILEN DATEN UND GESETZE DES BEREICHES
GEMERKT?

(Lassen Sie ihn die stabilen Daten und Gesetze seines
Wissensgebietes oder Bereiches ausgraben und sich merken.
Erkennen Sie, daB dies auf Verwaltungs- und andersartiges
Personal zutrifft, abgesehen von technischen Leuten.)

Abschnitt C:

C1.

C2.

C3.

C4.

Cs.

Ceé.

MISSVERSTANDNISSE?
(Finden und kliren Sie die Milverstindnisse.)

MISSVERSTANDNISSE AUF DIE BEFEHLE?
(Finden und kléren Sie die MiBverstindnisse.)

VERSTEHT DIE BEFEHLE NICHT?
(Handhaben Sie dies mit Wortkliren und False-Data-
Stripping.)

FALSCHE DATEN IN BEZUG AUF DIE BEFEHLE?
(Handhaben Sie dies mit False-Data-Stripping.)

NICHT IN UBEREINSTIMMUNG MIT DEN BEFEHLEN?
(Bekommen Sie jegliche Out-Rudimente gehandhabt.
Handhaben Sie es dann mit Wortklédren und False-Data-
Stripping. Wenn es notig ist, bekommen Sie C/S-Okay und
fiilhren Sie eine Nichtiibereinstimmungs-Priifung durch,
gemiB dem HCOB 22. Mirz 72RA,
NICHTUBEREINSTIMMUNGS-PRUFUNG.)

KEIN INTERESSE?

(Finden Sie heraus, ob es Out-Rudimente, MUs oder friihere
Fehlschldge sind und handhaben Sie es entsprechend.)

MANGELT DER AKTIONSZYKLUS SELBST AN WERT?

(Finden Sie seine MUs und handhaben Sie sie. Lassen Sie ihn
den Aktionszyklus demonstrieren.)

Abschnitt D:

D1.

FINANZIELLE STOPPS?
(Finden Sie heraus, was der Stopp ist, und bekommen Sie ihn
gedebuggt, indem Sie diese Checkliste und Finanzrichtlinien



HS.

He6.

UNFAHIGKEIT ZU KOMMUNIZIEREN?
(Ziehen Sie seine Withholds. Lassen Sie ihn Hingreifen und
Zuriickziehen an den Leuten und Gegensténden seines

Bereiches durchfiihren. Programmieren Sie ihn fiir einen
TRs-Kurs und den Hubbard Key to Life Kurs.)

ABWESENHEIT VON ERHABENHEIT? )
(Lassen Sie ihn den HCO PL 4. Okt. 68, ETHIK-PRASENZ,
lesen sowie Fiithrungsserie Nr. 1 und 2. Lassen Sie ihn
demonstrieren, wie er sie anwenden kann und dann deren
Verwendung iiben.)

Abschnitt I:

Il

I2.

MISSVERSTANDNISSE ODER VERWIRRUNGEN IM
PRODUKTIONSBEREICH?
(RoutinemiBiges Wortkldren gemiB der Wortkldrungsserie.)

MISS“VERSTAN DNISSE ODER VERWIRRUNGEN
DARUBER, WAS GETAN WERDEN SOLL?
(RoutineméBiges Wortkldren gemiB der Wortkldrungsserie.)

Abschnitt J:

JL

J2.

CRASHING-MU?

(Finden von Crashing MUs geméi8 dem HCOB 17. Juni 79,
CRASHING MUs: DER SCHLUSSEL ZU
ABGESCHLOSSENEN AKTIONSZYKLEN UND
PRODUKTEN.)

SCHWIERIGKEITEN AKTIONSZYKLEN IM
PRODUKTIONSBEREICH ABZUSCHLIESSEN?
(Finden von Crashing MUs geméB dem HCOB 17. Juni 79,
CRASHING MUs: DER SCHLUSSEL ZU
ABGESCHLOSSENEN AKTIONSZYKLEN UND
PRODUKTEN.)

Abschnit K:

K1

UBERHAUPT KEINE VORSTELLUNG DARUBER, DASS
PRODUKTE HERAUSBEKOMMEN WERDEN SOLLTEN?
(Machen Sie einfach Zweiwegkommunikation dariiber,
warum der Bursche da ist. Es kann als eine erstaunliche
Erkenntnis kommen, da8} er irgendwelche Produkte
herausbekommen soll. Dies kann durch Austausch nach
Dynamiken unterstiitzt werden, gemi8 dem HCO PL 4. Apr.
72, Esto-Serie Nr. 14, ETHIK, und Produktkliren, gemaB
dem HCO PL 13. Mirz 72, PRODUKTION UND
EINRICHTUNG, BEFEHLE UND PRODUKTE, oder
HCO PL 23. Marz 72, VOLLSTANDIGES
PRODUKTKLAREN LANGES FORMULAR))

VORZUGEBEN ZU WISSEN, DASS PRODUKTE
HERAUSBEKOMMEN WERDEN SOLLTEN, BEKOMMT
SIE ABER NICHT HERAUS?

(Machen Sie einfach Zweiwegkommunikation dariiber,
warum der Bursche da ist. Es kann als eine erstaunliche
Erkenntnis kommen, daB er irgendwelche Produkte
herausbekommen soll. Dies kann durch Austausch nach
Dynamiken unterstiitzt werden, gemiB8 dem HCO PL 4. Apr.
72, Esto-Serie Nr. 14, ETHIK, und Produktklédren, gemif
dem HCO PL 13. Mirz 72, PRODUKTION UND
EINRICHTUNG, BEFEHLE UND PRODUKTE, oder
HCO PL 23. Mirz 72, VOLLSTANDIGES
PRODUKTKLAREN LANGES FORMULAR))

SCHLIESST KEINEN AKTIONSZYKLUS AB?
(L48t den Fall der Person von einem kompetenten C/S und
einem Ethik-Officer auf den Hintergrund hin untersuchen.
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D2,

D3.

darauf anwenden. Wenn es darauf hinausliuft, bringen Sie
das ganze FP-Komitee durch das FP-Pack.) e

LOGISTISCHE PROBLEME?

(Finden Sie heraus, was es ist, und handhaben Sie es mit
HCO PL 14, Mirz 72 11, Esto-Serie Nr. 7, FOLGEN SIE
RICHTLINIEN UND LINIEN, und jeglicher weiteren
benotigten Debug-Tech.)

FEHLT IHNEN IRGENDWELCHE AUSRUSTUNG?
(Finden Sie heraus, was benétigt wird, und ob es wirklich
bendétigt wird; und wenn dies zutrifft, debuggen Sie es gemiB
D1 und D2, so daB es erhalten wird. Denken Sie daran, da
es enorme Prozentsdtze an Leuten gibt, die absolut haben
miissen, bevor sie irgendwie tun kénnen und sie verwenden
das normalerweise als eine Entschuldigung, um nicht zu
produzieren.)

Abschnitt E:

El.

E2.

PERSONALMANGEL? ,

(Zeigen Sie es an. Untersuchen und handhaben Sie dann
HCO, das normalerweise bis zu den Ohren in
Personalanforderungen steckt, und sich damit beschiftigt,
anstatt ein HCO hinzustellen, das korrekt rekrutiert, hattet
und Personal einsetzt. Dies kann bedeuten, daB diese Debug-
Checkliste am HAS oder jeglicher fiir diese Abteilung oder
Aktivitdt verantwortlichen Person durchzufiihren ist, weil sie
von Mitarbeitern, die produzieren, die Produkte nicht
bekommen.) )
IRGENDEIN ANDERES PROBLEM MIT PERSONAL?
(Debuggen Sie dies, indem Sie HCO PL 16. Mirz 71 1V,
LINIEN UND HATS, und die Personalserie, Esto-Serie und
Org-Serie einsetzen.)

Abschnitt F:

F1.

F2,

F3.

F4.

ABWESENHEIT VON HATTING?

(Finden Sie heraus, ob es [a] der Mangel eines Hatting-
Kurses fiir die Mitarbeiter ist, [b] ein Hatting-Kurs ist, wo der
PL ,, Was ist ein Kurs* flagrant nicht in Anwendung ist, [c] der
Vorgesetzte des Bereiches nicht sicherstellt, daB seine
Mitarbeiter auBerhalb der Produktionsstunden Studierzeit
nehmen oder [d] irgendein anderer Grund, weshalb die
Person nicht zum Studieren geht. Handhaben Sie
entsprechend dem, was hochkommt und gemiB dem HCO
PL 23. Aug. 79R I, DEBUG-TECH.)

IST BEIM STUDIUM NICHT ANWESEND?

(Finden Sie heraus, ob es [a] der Mangel eines Hatting-
Kurses fiir die Mitarbeiter ist, [b] ein Hatting-Kurs ist, wo der
PL ,,Was ist ein Kurs“ flagrant nicht in Anwendung ist, [c] der
Vorgesetzte des Bereiches nicht sicherstellt, da8 seine
Mitarbeiter auBerhalb der Produktionsstunden Studierzeit
nehmen oder [d] irgendein anderer Grund, weshalb die
Person nicht zum Studieren geht. Handhaben Sie

entsprechend dem, was hochkommt und gemiB dem HCO
PL 23. Aug. 79R [, DEBUG-TECH.)

ABWESENHEIT VON UBEN? i
(Sorgen Sie dafiir, daB jegliches notwendige Uben auf
Ausriistung und Aktionen durchgefiihrt wird.)

ABWESENHEIT VON CRAMMING?
(Finden Sie das Fachgebiet, auf das Cramming benétigt wird,
und schicken Sie ihn zu Cramming.)



FS.

F6.

F8.

F9.

FEHLERHAFTES CRAMMING?

(Finden Sie heraus, was geschehen ist. Wenn es nicht sofort
sauber wird, schicken Sie die Daten zum C/S, der ein
Programm fiir eine Handhabung erstellen wird, z.B. mit einer
Cramming-Reparaturliste.)

EINE DISASSOZIATION ZWISCHEN DER THEORIE
DESSEN, WAS GETAN WERDEN SOLL UND DEM
PHYSIKALISCHEN UNIVERSUM?

(Finden Sie den spezifischen Bereich der Disassoziation und
lassen Sie ihn demonstrieren — wenn nétig in Knete — und
lassen Sie ihn wirkliche Beispiele der Anwendung der
Theorie geben. Programmieren Sie fiir den Hubbard-Key-to-
Life-Kurs und Super Power.)

FALSCHE DATEN AUF DEN HATTING-MATERIALIEN?
(Handhaben Sie mit False-Data-Stripping.)

MANGEL AN TECHNISCHEM KNOW-HOW?
(Lokalisieren Sie den Bereich des technischen Know-hows,
an dem es ihm fehlt, und bringen Sie ihn dazu, dessen Tech
zu studieren und zu iiben.)

UNFAHIG GEHATTET ZU WERDEN?

(Bereinigen Sie die falschen Daten im Bereich mit False-
Data-Stripping. Wenn dies die Angelegenheit nicht
vollstindig handhabt, schicken Sie den Folder zum
Programmieren zum C/S; das Programm kann eine
Studenten-Rehabilitierungsliste, Griines Formular fiir das
Studieren, Rundown fiir falsche Zielsezungen usw.
einschlieBen, je nachdem, wie dies Anwendung findet.)

Abschnitt G:

Gl

AUSSERER EINFLUSS, DER DIE PRODUKTION
AUFHALT, DER IM PRODUKTIONSBEREICH NICHT
GEHANDHABT WERDEN KANN?

(Handhaben Sie dies gemiB Abschnitt G des HCO PLs 23.
Aug. 79R I, DEBUG-TECH.)

Abschnitt H:

H1.

H2.

H3.

H4.

ANDERE GESCHEHNISSE ODER GRUNDE?

(Finden Sie heraus, was, und handhaben Sie gemd8 HCO PL
23. Aug. 79R I, DEBUG-TECH.)

RIESIGER PRODUKTIONSSTOPP?
(Finden Sie heraus, was, und verwenden Sie vollstandige
Debug-Tech, um dies zu handhaben.)

ZEIT?

(Finden Sie heraus, ob es einfach nicht GENUGEND ZEIT
gibt, um zu tun, was er zu tun hat, oder ob er Zeit
verschwendet, indem er nicht organisiert ist oder indem er
Dev-T bekommt. Handhaben Sie mit dem HCO PL 14. Febr.
80, ORDNUNG GEGENUBER UNORDNUNG, Studium
und Anwendung der Dev-T-Richtlinien usw., so wie dies
Anwendung findet.)

SCHWIERIGKEITEN MIT KOMMUNIKATIONSLINIEN?
(Finden Sie heraus, was die Schwierigkeit ist. Dies kénnten
Withholds, MUs, Nicht-Vertrautsein mit den
Kommunikationslinien, eine unvollstidndige oder
ausgelassene Nichtexistenz-Formel oder eine Abwesenheit
funktionierender Kommunikationslinien einschlieBen.
Handhaben Sie, was gefunden wird, so wie dies Anwendung
findet, gemiB Ethik-Richtlinien, Wortklédrungstech und den
Org- und Esto-Serien.)



Wenn Sie es mit einer unterdriickerischen oder
geisteskranken Person zu tun haben, handhaben Sie sie
gemdB den Ethik-Richtlinien. Wenn es PTS-Sein ist, lassen
Sie die Person ent-PTSt werden; wenn es vorgetiuschtes
PTS-Sein ist, gemdB dem HCOB/PL 28. Febr. 84,
VORGETAUSCHTES PTS-SEIN, lassen Sie die Person fiir
den Rundown fiir falsche Zielsetzungen programmiert
werden.)

Abschnitt L:

L1

FALSCHE STATISTIK?

(Lassen Sie die richtige Statistik herausgefunden werden,
gemiB den Richtlinien iiber Statistiken und dem
Management von Statistiken, so daB dies damit
iibereinstimmt, was er produzieren soll und tatsichlich seine
wirkliche Produktion mift.)

HAT DIE STATISTIK NICHTS MIT DEM ZU TUN, WAS
PRODUZIERT WERDEN SOLL?

(Lassen Sie die richtige Statistik herausgefunden werden,
gemdB den Richtlinien iiber Statistiken und dem
Management von Statistiken, so da8 dies damit
iibereinstimmt, was er produzieren soll und tatséchlich seine
wirkliche Produktion miBt.)

Abschnitt M:

M1.

M2.

M3.

M4,

MS.

Mé6.

FALSCHES VFP?

(Verwenden Sie den HCO PL 24. Juli 78,
UNTERPRODUKTE, Austausch von Dynamiken und
vollstindiges Produktkldren, langes Formular an dem
korrekten und tatséchlichen VFP — wie auch jeglichen
anderen Produkten, die die Person oder der Bereich haben
konnten.)

FALSCHES PRODUKT?

(Verwenden Sie den HCO PL 24. Juli 78,
UNTERPRODUKTE, Austausch von Dynamiken und
vollsténdiges Produktkliren, langes Formular an dem
korrekten und tatsdchlichen VFP — wie auch jeglichen
anderen Produkten, die die Person oder der Bereich haben
konnten.)

UNSICHER DARUBER, WAS DAS PRODUKT IST?
(Bekommen Sie eine vollstindige und akkurate Aussage
dariiber, was das korrekte Produkt ist und kléren Sie ihn
darauf. Siehe auch HCO PL 7. Aug. 76 I, PRODUKT-/ORG-
OFFICER-SYSTEM, BENENNEN SIE IHR PRODUKT.)

DENKEN, DASS ES EHER DIE AUSZEICHNUNG ALS
DAS PRODUKT IST?

(Verwenden Sie den HCO PL 24. Juli 78,
UNTERPRODUKTE, Austausch von Dynamiken und
vollstindiges Produktkléren, langes Formular an dem
korrekten und tatséchlichen VFP — wie auch jeglichen
anderen Produkten, die die Person oder der Bereich haben
konnten.)

OVERT-PRODUKTE?

(Handhaben Sie jegliche damit verbundenen Withholds.
Handhaben Sie dann gemid8 HCO PL 23. Aug. 791,
DEBUG-TECH, Abschnitt M.)

KEIN MARKETING ODER KEINE WERBUNG FUR DAS
PRODUKT?

(Handhaben Sie jegliche damit verbundenen Withholds.
Handhaben Sie dann gemdB HCO PL 23. Aug. 791,
DEBUG-TECH, Abschnitt M.)



Abschnitt N:

N1. SICH NIEMALS AUSGEDACHT, WAS GETAN WERDEN
MUSSTE, UM EIN PRODUKT ZU BEKOMMEN?
(Handhaben Sie gemdB HCO PL 23. Aug. 79 I, DEBUG-
TECH, Abschnitt M.)

Abschnitt O:

Anmerkung: Abschnitt O darf nur von einem qualifizierten Auditor gemacht
werden, wobei ein E-Meter verwendet wird. Er darf nicht ohne E-Meter gemacht
werden.

Jede Frage im Abschnitt O muB mit einer Voranstellung gegeben werden, so da8
die Fragen auf den gegenwirtigen Posten, die gegenwirtige Position oder den
unmittelbaren Zyklus eingeschrinkt sind, der bzw. die gedebuggt werden (z.B. ,,In
bezug auf die Produktion von Dingsbumsen “ ,,Als Tellerwischer,

“ oder ,,Beim Planziel iiber das PfTanzen von Kartoffeln, “
usw.).

Ol1. UNETHIK?
(Handhaben Sie als einen Withhold, E/S bis zur F/N. Sorgen
Sie dann dafiir, daB die Person aussortiert wird, indem Ethik-
Zustinde, Sec-Checking, usw. angewandt werden, so wie dies
gemiB den Ethik-Zustianden zutrifft. Kann Reparieren
vergangener Ethik-Zustinde verlangen, gemi8 dem HCO PL
vom 19. Dez. 82R II, REPARIEREN VERGANGENER
ETHIK-ZUSTANDE.)

02. AKTIVE GEGENABSICHT?
(Handhaben Sie als einen Withhold, E/S bis zur F/N.
Lokalisieren und kliren Sie die MUs der Person im Bereich
der Gegenabsicht. Der C/S soll fiir den Rundown fiir falsche
Zielsetzungen programmieren. Behalten Sie jedenfalls ein
Auge auf ihm und entfernen Sie ihn, wenn er weiterhin
Gegenabsichten hat.)

Wenn es Gegenabsicht seitens anderer ist, finden sie heraus,
wer es ist, und handhaben Sie jegliche Ubereinstimmung, die
er mit ihren Gegenabsichten hat, als einen Withhold mit E/S
zur F/N. Sorgen Sie dafiir, daB die Person oder die Personen,
die Gegenabsichten haben, auf ihren O/Ws gehandhabt
werden und sorgen Sie dafiir, daB ihre MUs gefunden
werden. C/S soll sie fiir den Rundown fiir falsche
Zielsetzungen programmieren. Behalten Sie jedenfalls ein
Auge auf ihnen und entfernen Sie sie, wenn sie weiterhin
Gegenabsichten haben.)

0O3. FREMDABSICHT?
(Handhaben Sie die Fremdabsicht wie in O2.)

0O4. HALTST DU ETWAS VOR MIR ZURUCK?
(Ziehen Sie es, E/S bis zur F/N.)

OS. HAST DU DINGE GETAN, FUR DIE DU BELANGT
WERDEN KONNTEST?

(Handhaben Sie es als Withhold, E/S zur F/N.)

06. BIST DU UBER ANDERE KRITISCH ODER REDEST DU
BOSARTIG UBER SIE?
(Ziehen Sie alle Overts und Withholds, die damit verbunden
sind, jedes E/S bis zur F/N. Merken Sie fiir Handhabung
jeglicher Schwarzen-PR-Kampagne vor, die er an anderen
durchfiihren konnte. Der C/S soll ihn fiir den Rundown fiir

falsche Zielsetzung programmieren, wenn dies Anwendung
findet.)

O7. HAST DU KRITISCHEN ODER BOSARTIGEN
AUSSAGEN UBER ANDERE ZUGEHORT?



08.

09.

0O10.

O11.

012.

(Ziehen Sie alle Overts und Withholds, die damit verbunden
sind, jedes E/S bis zur F/N. Geben Sie ihm auf den Bereich
der kritischen oder bdsartigen Aussagen False-Data-Stripping
bis zum EP. Merken Sie fiir Untersuchung und Handhabung
jeglicher Schwarzen-PR-Kampagne vor, die stattfinden
konnte. Der C/S soll ihn fiir den Rundown fiir falsche
Zielsetzungen programmieren, wenn dies Anwendung
findet.)

IST DIES KEIN POSTEN DEINER EIGENEN WAHL?
(Handhaben Sie die Unehrlichkeit, einen Posten zu
akzeptieren, ohne die Absicht zu haben, ihn durchzufiihren
und gehen Sie auf Zeiten, als er das getan hat, friither dhnlich,
bis zur F/N. Der C/S soll ihn fiir Sec-Checking und/oder den
Rundown fiir falsche Zielsetzungen programmieren, so wie
dies Anwendung findet.)

TUST DU WISSENTLICH DINGE, DIE OVERT-
PRODUKTE VERURSACHEN?

(Finden Sie heraus, was er genau getan hat, und handhaben
Sie jede Sache, die er getan hat, als einen Withhold, E/S bis
zur F/N. Der C/S soll ihn fiir den Rundown fiir falsche
Zielsetzungen programmieren.)

WENN PRODUKTE NICHT RICHTIG
HERAUSKOMMEN, UBERPRUFEN SIE SIE NICHT
ERNEUT, UM SICHERZUSTELLEN, DASS ALLE
FEHLER GEFUNDEN WERDEN?

(Handhaben Sie als einen Withhold, E/S zur F/N.)

IST IRGENDWELCHES GERAT VON DEN LINIEN
ENTFERNT WORDEN?

(Bekommen Sie die Daten. Handhaben Sie jegliche damit
verbundenen Overts und Withholds E/S bis zur F/N.)

HAST DU IRGENDWELCHES GERAT BESCHADIGT?
(Handhaben Sie es als einen Withhold, E/S bis zur F/N.)

Abschnitt P:

Anmerkung: Abschnitt P soll nur von einem qualifizierten Auditor gemacht wer-
den, indem ein E-Meter verwendet wird. Er darf nicht ohne E-Meter durchgefiihrt
werden.

P1.

P3.

|

VIELE UNLOSBARE PROBLEME IN DEM GEBIET?
(Bekommen Sie die Daten, schreiben Sie dabei alle E-Meter-
Reads auf und leiten Sie es an den C/S weiter. Die Person
wird gemdB den Ethik-Richtlinien eine PTS-Handhabung
bendtigen. Anderes Personal in dem Gebiet muB auch auf
PTS-Sein hin iiberpriift und gehandhabt werden, so wie sich
das als nétig erweist.)

MIT JEMANDEM ODER ETWAS ANTAGONISTISCHEM
VERBUNDEN? .

(Bekommen Sie die Daten, schreiben Sie dabei alle E-Meter-
Reads auf und leiten Sie es an den C/S weiter. Die Person
wird geméB den Ethik-Richtlinien eine PTS-Handhabung
bendtigen.)

PTS?

(Bekommen Sie die Daten, schreiben Sie dabei alle E-Meter-
Reads auf und leiten Sie es an den C/S weiter. Die Person
wird gemiB den Ethik-Richtlinien eine PTS-Handhabung
bendtigen.)

UNFALLE?

(Bekommen Sie die Daten, schreiben Sie dabei alle E-Meter-
Reads auf und leiten Sie es an den C/S weiter. Die Person
wird gemdB den Ethik-Richtlinien eine PTS-Handhabung
bendtigen.)



PS.

ROLLERCOASTERN?

(Bekommen Sie die Daten, schreiben Sie dabei alle E-Meter-
Reads auf und leiten Sie es an den C/S weiter. Die Person
wird gemiB den Ethik-Richtlinien eine PTS-Handhabung
bendtigen.)

Abschnitt Q:

Q1

Q2.

AUSSCHLIESSLICHES ORGANISIEREN?
(Handhaben Sie seine MUs in dem Bereich, einschlieBlich
jeglicher Crashing MUs.)

VOLLIGES ORGANISIEREN?
(Handhaben Sie seine MUs in dem Bereich, einschlieBlich
jeglicher Crashing MUs.)

Abschnitt R:

R1.

R2.

R3.

R4.

RS.

R6.

R7.

R8.

R9.

IST DER BEREICH UNORGANISIERT?

(Wenn dies der Fall ist, fithren Sie die Inspektion und
Handhabung der Schritte aus HCO PL 14. Febr. 80,
ORDNUNG GEGENUBER UNORDNUNG, durch.
Bekommen Sie auch jegliches benétigte Studium,
Wortkliren, Finden von Crashing MUs usw. getan, gemiB
Abschnitt R vom HCO PL 23. Aug. 79R I, DEBUG-TECH,
so daB der Bereich verstanden wird, organisiert und
produktiv wird.)

WIRD VIEL ZEIT DAMIT VERBRACHT ZU VERSUCHEN,
DINGE ZU FINDEN?

(Handhaben Sie dies wie in R1.)

WERDEN DINGE NICHT ABGELEGT, SONDERN NUR
IN DER UMGEGEND AUFEINANDERGESTAPELT?
(Handhaben Sie dies wie in R1.)

GIBT ES KEIN SYSTEM, UM DINGE ZU LOKALISIEREN?
(Handhaben Sie dies wie in R1.)

WERDEN DINGE NICHT INS LOGBUCH EIN- UND
AUSGETRAGEN, WENN SIE VERWENDET WERDEN?
(Handhaben Sie dies wie in R1.)

VERSTEHT ER DIE DINGE, DIE VERWENDET WERDEN,
NICHT AUSREICHEND, UM SIE ZU ORGANISIEREN?
(Handhaben Sie dies wie in R1.)

DURCHEINANDER DARUBER, WIE DER BEREICH
ORGANISIERT WERDEN SOLL?
(Handhaben Sie dies wie in R1.)

MANGELNDES ORGANISIERUNGS-EMPFINDEN?
(Bekommen Sie die Person gemiB den Ethik-Richtlinien
durch eine PTS-Handhabung. Handhaben Sie als néchstes
jegliche Overts und Withholds in bezug auf den Bereich mit
Sec-Checking, kliren Sie dann die MUs und die Crashing
MUs in dem Bereich, der gehandhabt wird.)

KEIN BEGRIFF DES KONZEPTES VON ORGANISATION?
(Handhaben Sie dies wie in R8.)

Abschnitt S:

Anmerkung: Abschnitt S darf nur von einem qualifizierten Auditor curchgefiihrt
werden, wobei ein E-Meter verwendet wird. Er darf nicht ohne E-Meter durchge-
fithrt werden.
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S1.

HAST DU JEMALS DROGEN, MEDIZIN ODER
ALKOHOL GENOMMEN?

(Lassen Sie ihn Ihnen dariiber erzihlen, wobei Sie jegliche
Reads aufschreiben. Bekommen Sie die Daten zum C/S, so
daB er fiir vollstindige Drogenhandhabung und/oder FES
und Reparatur fritherer Drogenhandhabungen programmiert
werden kann.)

S2. GIBTES IM PRODUKTIONSBEREICH LEUTE MIT
UNGEHANDHABTEN DROGEN?
(Bekommen Sie die Daten und in welcher Weise er fiihlt, daB
dies Produktion in dem Bereich beeintrichtigen wiirde.
Jegliche ungehandhabten Drogenfille miissen durch den
Reinigungs-Rundown und vollstindige Drogenhandhabung
gefiihrt werden.)
L. RON HUBBARD
Griinder
Revision unter Mithilfe der
LRH Technical Research
and Compilations
Als offizielle Richtlinie
der Kirche angenommen
von der
CHURCH OF SCIENTOLOGY
INTERNATIONAL
LRH:CSLRTRC:rw.gm.sk;
Ubers.:VL:.TT/WS:tt
Ubersetzung genehmigt
vom 1/A Officer TU Int
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Saint Hill Manor, East Grinstead, Sussex

HCO-POLICYBRIEF VOM 9. NOVEMBER 1979R
REVIDIERT AM 27. AUGUST 1982

Wiedervervielfiltigen

(Die einzigen Revisionen wurden vorgenommen,

um die Statistikkurve im Anhang 17 zu korrigie-
ren, so daB sie Power korrekterweise als Trend
wiedergibt, um den Abschnitt der Bezugsmateria-
lien dieser Ausgabe auf den neuesten Stand zu
bringen und ihm einen Policybrief hinzuzufiigen,
der zus&dtzliche Daten iiber die Zustinde Power
und Affluence angibt.)

WIE MAN EINEN STATISTIKTREND KORREKT BESTIMMT

(HEBT AUF: HCO PL 19, Sept. 73 II, WIE MAN
EINEN TREND MISST)

(Vgl.: HCO PL 3, Okt. 70RA STATISTIK-INTERPRETATION

rev. 9,11.79

erneut rev, 27.8.82

HCO PL 6. Nov, 66R I ADMIN~-KNOW-HOW,

rev, 9.11.79 INTERPRETATION VON STATISTIKEN,
ANALYSE VON STATISTIKEN

HCO PL 5., Mai 71RA II DAS LESEN VON STATISTIKEN

rev., 9.11.79

erneut rev, 27.8,82

HCO PL 6, Mirz 66 II STATISTIKKURVEN, DIE
BERECHNUNG DER SKALA

HCO PL 27. Aug. 82 DATEN VON ENTSCHEIDENDER BEDEU-
TUNG: DIE ZUSTANDE POWER UND
AFFLUENCE)

Es gibt viele Daten iiber Statistiken und ihre Wichtigkeit,
liber das Lesen von Statistiken, ihre Interpretation und iiber
die Zuweisung von Zustdnden anhand von Statistiken., Wenn man
aber nicht weiB, wie man Statistiken korrekt liest und wie man
den Trend einer Statistik korrekt bestimmt, wird man mit Pro-
gnosen und daher mit Management nach Statistiken weit daneben
liegen.

Es ist einfach, den Zustand einer Statistik fiir eine ein-
zelne Woche zu bestimmen, indem man sich den Anstieg oder den
Abfall der einen Linie fiir diese Woche anschaut. (Vgl.: HCO PL
5. Mai 7T1RA II, erneut rev. 27.8.82, DAS LESEN VON STATISTIKEN)

Etwas mehr Technologie ist mit der Bestimmung des Zustandes
einer Statistik anhand ihres Trends verbunden. Die korrekte
Technologie fiir die Bestimmung von Statistiktrends mu8 von jeder
Person, die mit einer Managementaktivitdt beschiaftigt ist, gut
verstanden sein.

CopyrIGHT (© 1979, 1582, 1983 BY L, Ron HuBBARD, ALLE RECHTE VORBEHALTEN,
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EIN FALSCHES DATUM

Ich habe soeben ein FALSCHES DATUM gefunden, das besagt,
daB man ein Lineal in der Mitte zwischen die hohen und nied-
rigen Verte von Statistiken anlegt, um die Trends zu ermitteln.
So wird der Trend einer Statistik nicht bestimmt.

Mit dem HCO PL 19, Sept. 73 II, WIE MAN EINEN TREND MISST,
der eigentlich ein BPL und von anderen geschrieben war, wurde
eine falsche Interpretation dariiber eingefiihrt, wie man tatsich-
lich einen Trend bestimmt. Dies geschah durch die Aussage: ,Zur
Konstruktion einer Trendlinie verbinden Sie den Mittelpunkt
der ersten Linie des Zeitraums, auf den sich Ihr Trend bezieht,
mit dem Mittelpunkt der letzten Linie."

Dieses Datum ist falsch. So wird es nicht gemacht, Es ist
eine falsche Interpretation von Aussagen in wirklichen Policy-
briefen dariiber, wie man sich den Durchschnitt einer Reihe von
wochentlichen Statistiken anschaut, um ihren Trend zu bestimmen.

Vor kurzem wurde herausgefunden, daB diese falsche Ausgabe
trotz ihrer Aufhebung durch den BPL 10. Okt. 75, Ausgabe XI,
AUFHEBUNG VON HCO-POLICYBRIEFEN VON 1973 BIS 1975, in verschie-
denen Gebieten immer noch im Umlauf war und Anwendung fand und
da8 das falsche Datum, das sie verbreitete, immer noch in den
Kopfen vieler herumgetragen wurde, die tatsidchlich mit Statisti-
ken arbeiteten,

Deshalb wird der HCO PL 19, Sept. 73, Ausgabe II, #IE MAN
EINEN TREND MISST, obwohl er bereits zuvor aufgehoben wurde,
durch diesen Policybrief ERNEUT AUFGEHOBEN., Er darf nicht ver-
wendet werden. Friilhere giiltige Policybriefe, die Daten iiber die-
ses Thema enthalten, wurden revidiert, um klarzustellen und de-
taillierter darzulegen, wie man genau einen Trend bestimmt, so
da8 es keine Moglichkeit einer falschen Interpretation gibt.
Diese Ausgaben stellen zusammen mit diesem Policybrief die kor-
rekte Technologie zur Bestimmung des Trends einer Statistik zur
Verfiigung.

DAS LESEN VON STATISTIKTRENDS - RICHTIG GEMACHT

Mit TREND ist eine Tendenz beziiglich eines allgemeinen Ver-
laufs oder einer allgemeinen Richtung gemeint.

Trendlinien, durch die der Zustand einer Statistik nach denm
Trend angezeigt wird, sind sehr klar im HCO PL 3. Okt. 70RA, er-
neut rev, 27.8.82, STATISTIK-INTERPRETATION, dargestellt. Man musB
mit ihnen vollstdndig vertraut sein.

Ein weiterer wichtiger Teil der Technologie ist die korrekte
Berechnung der Skala fir eine Kurve, so da8 Trendlinien tat-
sdchlich auf der Kurve ersichtlich sind, wenn die Statistik ein-
gezeichnet ist. Eine zu groBe oder zu kleine Skala wird den wirk-
lichen Zustand eines Statistiktrends undeutlich machen. Die Daten
iiber die Berechnung des MaBstabes sind im HCO PL 6. Mirz 66 II,
STATISTIKKURVEN, DIE BERECHNUNG DER SKALA, dargelegt.
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Um den Trend einer Statistik zu bestimmen, muB man sich die
Werte der Statistik von mehreren Wochen anschauen. In einer Mana-
gement-Einheit, die sich in einiger Nihe der Organisation befin-
det, wie z.B, einem FOLO, wiirde man die Statistikwerte von drei
Wochen verwenden. Entfernte Managementbereiche, wie Flag, nehmen
einen Zeitraum von 6 Wochen. In manchen Fdllen wiirde fiir Stati-
stikanalysen ein lingerer Zeitraum untersucht werden. Das Ver-
fahren ist in jedem Fall das gleiche. Es kommt darauf an, daB
man in der Lage ist, das Ansteigen oder Abfallen der Statistik
iiber den betreffenden Zeitraum hinweg zu erkennen.

Um den eingeschlagenen Trend einer Statistik wirklich zu
sehen, zihlen Sie sechs Wochen von der gegenwdrtigen Statistik
zuriick., Man bezieht die gegenwirtige Statistik (den Punkt auf
der Kurve, der fiir diese Woche gemacht wurde) nicht in diese
sechs Wochen mit ein, Man zZhlt von diesem Punkt an sechs Punkte
zuriick. Dadurch erhalten Sie sechs Linien, mit denen Sie arbei-
ten, Jede Linie zeigt die Veridnderung, die im Zeitraum einer Wo-
che stattgefunden hat. Die Verbindung und Reihenfolge dieser
Linien weist ein Muster auf. Ob es sich dabei um einen gleichmi-
Bigen, ununterbrochen ansteigenden, einen abfallenden oder gleich-
bleibenden Verlauf oder um eine Reihe von hohen und niedrigen Wer-
ten handelt, es wird die allgemeine Richtung zeigen - aufwirts,
abwdrts oder gleichbleibend - in der sich die Statistik bewegt.

Sie konnen die Trends von Statistiken anhand von Durch-
schnittswerten ermitteln, Sie brauchen aber blo8 HINZUSCHAUEN.
Es wird durch genaues Anschauen gemacht.

Man sieht sich das Bild ALS GANZES an. Sie miissen den Durch-
schnitt der hohen und niedrigen Werte visuell ermitteln. Sie
schauen sich die hohen Werte an und beobachten den eingeschlage-
nen Trend. Sie schauen sich die niedrigen Werte an und beobach-
ten den eingeschlagenen Trend. Dann ermitteln Sie visuell den
Durchschnitt der beiden Trends, und Sie werden die allgemeine
Richtung, den Trend der Statistik SEHEN,.

Es ist nicht schwer, Trends abzulesen. Es wird aber mit dem
AUGE gemacht. Es gibt kein internes System von Linien, die man
in die Kurve einzeichnen konnte.

Jeder, der sich darauf gestiitzt hat, ein System von Linien
in die Kurve einzuzeichnen, um damit einen Trend 2zu bekommen,
wird dieses falsche Datum loswerden und sein Auge wieder dahin-
gehend schulen miissen, das Ansteigen oder Abfallen des allgemei-
nen Verlaufs der Statistik einfach durch HINSCHAUEN zu erkennen.

Man lehnt sich zuriick und sieht sich das Bild als Ganzes
an, und es gibt eine klare Tendenz, die man dadurch bestimmen
kann. Neigt sie sich leicht nach unten? Steil nach unten? Ist
sie gleichbleibend? Steigt sie leicht an? Indem Sie einfach Ihr
Auge schulen, visuell den Durchschnitt der hohen und niedrigen
Werte zu erkennen und das allgemeine Ansteigen oder Abfallen der
Statistikkurve oder eines Teils der Statistikkurve zu bestimmen,
werden Sie den Trend dieser Kurve oder eines Teils dieser Kurve
fir den betreffenden Zeitraum erhalten.,

Es mit der anderen Methode zu machen ist nicht immer falsch,
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es ist aber nur in ungefihr 50% der Fille richtig. Das ist
nicht gut genug, und das System sollte nicht verwendet werden.

Das folgende Beispiel, bei dem die Statistik von sechs
Wochen verwendet wird, zeigt, wie man zu einer falschen SchluB-
folgerung, einem inkorrekten Zustand anhand des Trends, gelan-

gen wiirde, verwendete man das fehlerhafte System, eine Linie
vom Mittelpunkt der ersten zum Mittelpunkt der letzten Linie zu
ziehen,

PALSCH RICHTIG

Die gestrichelte Linie zeigt einen Lehnen Sie sich zuriick,

DANGER-Trend der Statistik an. Das und schauen Sie sich diese

ist INKORREKT und eine INKORREKTE Kurve an, Sie werden sehen,

METHODE zur Bestimmung eines daf die allgemeine Tendenz

Trends. der Kurve leicht nach oben
geht, Der Zustand anhand
eines Trends iiber sechs
Wochen ist NORMAL.
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Die Kurve unten zeigt die Werte einer Statistik {iber einen
Zeitraum von zwolf Wochen.

Wenn Sie sich diese Statistikkurve und diese abfallende
Tendenz der hohen Punkte anschauen und wenn Sie sich den Durch-
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schnitt der niedrigen Werte anschauen, ist die Tendenz leicht
abfallend. Die Kurve zeigt iiber zwdlf Wochen einen EMERGENCY-
TREND. Lehnen Sie sich einfach zuriick, und schauen Sie sich
diese Statistikkurve an, Sie werden sehen, daf sie leicht nach
unten geht.

UBUNG ZUM ERKENNEN VON STATISTIKTRENDS

Man kann lernen, Statistiktrends korrekt zu erkennen und
zu lesen, und das muB von jedem gemacht werden, der in irgend-
einem Umfang mit Statistiken oder Statistiktrends arbeitet.

Die Anhinge 1 bis 17R dieses Policybriefes sind fiir Ubungs-
zwecke vorgesehen, Man verwendet sie als Tafeln, die jeweils
kurz gezeigt werden, um das Erkennen von Statistiktrends zu
iiben - immer wieder und so lange, bis die Person schnell und
korrekt den Trend erkennen kann,

Zusdtzlich sollten Statistiktrends aus alten Statistik-
akten kopiert und in Form solcher Tafeln fiir Ubungszwecke ver-
wendet werden, so daB8 man eine Vielfalt von Trends als Arbeits-
material erhglt.,

Es ist eine Fertigkeit, die leicht zu entwickeln ist. Ver-
komplizieren Sie die Sache nicht durch viel Hin-und-her-Uberle-
gen oder irgendein kompliziertes System von internen Linien.
Lernen Sie einfach, HINZUSCHAUEN und den Trend zu erkennen, Es
wird mit dem Auge gemacht.

Sicheres Erkennen von Statistiktrends ist ein wesentlicher
Bestandteil sachkundigen Managements,

Man braucht dazu nur etwas zu iiben und ein gutes Verstidnd-
nis dieses Policybriefes sowie der angegebenen Materialien, auf
die er hinweist,

Lernen Sie es also gut.

L. RON HUBBARD
GRUNDER

Als offizielle Richtlinie
der Kirche angenommen

von der
CHURCH OF SCIENTOLOGY
INTERNATIONAL

CSI:LRH:kjm:dr; Ubers,:KF/MJ/LB/ST:1b
bersetzung genehmigt vom
LRH Comm New Era Pubs
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HUBBARD-KOMMUNIKATIONSBURO
Saint Hill Manor, East Grinstead, Sussex

HCO-POLICYBRIEF VOM 1. DEZEMBER 1579

Marketing-Hats
Werbetexter

Dirs. f. Werbung

Hats von Interviewern
PR-Beauftragte

Abt. 2
Abt. 6
Marketing-Serie Nr. 15
PR-Serie Nr. 44
UMFRAGE-BUTTONS SIND NICHT DIE AUSSAGE
(Vergleiche:

HCO PL 2. Sept. 79 Marketing-Serie Nr. 4, PR-Serie Nr. 36,
UMFRAGEN SIND DER SCHLUSSEL ZU STATISTIKEN

HCO PL 7. Aug. 72R PR-Serie Nr. 17R, PR UND VERURSACHUNG

Rev. 9.8.72

Das Buch: DIE GRUNDLAGEN DES DENKENS, Kapitel Finf:
DAS ARK-DREIECK)

Der Unterschied zwischen Umfrage-Buttons und der Aussage in ei-
nem Werbestlick muB8 denjenigen, die in Werbung und Marketing arbeiten,
kristallklar sein.

Zundchst muB verstanden sein, daB die beiden NICHT dasselbe
sind.

Die Aussage ist die Kommunikation, der Gedanke, die Bedeutung,
die Sie der Zuhorerschaft oder dem Publikum vermitteln wollen.

N Ein Button ist das, was benutzt wird, um das Einverstédndnis der
Offentlichkeit zu erhalten, die Aussage zu horen.

Werbe- und Marketingleute scheinen zu oft aussschlieflich darin
befangen zu sein, Buttons einzusetzen und infolgedessen bringen sie
keinerlei Aussage in dem Werbestilick. Dabei ist die Aussage der ein-
zige Grund, aus dem ilberhaupt Werbung betrieben wird!

Es kann den Anschein haben, daB8 Umfragen nicht besonders gut
funktionierten, wenn die ermittelten Umfrage-Buttons und nur die
Umfrage-Buttons verwendet werden, denn das Ergebnis ist eine Wer-
bung ohne Aussage.

Eine Umfrage wird durchgefiihrt, damit Sie eine Resonanz und
Ubereinstimmung wecken. Sie bekommen ndmlich Resonanz aufgrund der
Ubereinstimmung, die Sie erweckt haben. Sie erwecken Ubereinstimmung,
indem Sie den richtigen Button verwenden. Der Button ist der R-Fak-
tor. Auf diese Weise etablieren Sie eine Realitdt mit einer Zuhdrer-
schaft. '

Um eine ordnungsgemdBSe Umfrage durchzufihren und daraufhin ihre
Ergebnisse effektiv zu nutzen, muB8 man den Zweck von Umfragen, von
ARK und dem ARK-Dreieck verstehen. Man muB verstehen, was Realitét
ist.

Copyright C) 1979, 1984, by L. Ron Hubbard. ALLE RECHTE VORBEHALTEN
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Zundchst verwendet man das ARK-Dreieck, um eine Umfrage durchzu-
fihren, daraufhin verwendet man es, um die Umfrage-Ergebnisse in
die Praxis umzusetzen.

Das geht folgendermaBen vor sich: Man kommuniziert zu einer
Zielgruppe (mittels einer Umfrage) mit Affinitat, um herauszufinden,
was die Realitdt dieser Zielgruppe ist. Realitat ist Ubereinstimmung
bezliglich dessen, was ist. Sie machen eine Umfrage, weil Sie wissen
wollen, mit was die Zielgruppe {ibereinstimmen wird.

Dann wendet man sich mit dieser Realitdt in einem Werbestiick
an die Zielgruppe, um ihre Ubereinstimmung zu gewinnen, die Aussage
der Werbung zu horen, die Kommunikation. So erhdht man die Affini-
tdt der Zielgruppe filir den Gegenstand der Werbung.

So einfach ist das. Es wird aber nur fir denjenigen einfach sein,
der das ARK-Dreieck versteht. Wir verwenden hier grundlegende Scien-
tology-Daten. Indem man eine Ecke des ARK-Dreiecks anhebt, hebt man
auch die beiden anderen an. Der wichtigste dieser drei verbundenen
Punkte A, R und K ist Kommunikation. Aber ohne Realitdt oder ein
gewisses MaB an Ubereinstimmung wird Kommunikation nicht ankommen
und Affinitdt fehlen.

Umfragen werden also gemacht, um Ubereinstimmung zu erhalten.
Schieben Sie die Idee beiseite, sie wilirden zu irgendeinem anderen
Zweck durchgefiihrt werden. Sie werden gemacht, um Ubereinstimmung
mit einer Zielgruppe herzustellen.

Bei einer Umfrage befragen Sie Leute nach ihrer Meinung iber
etwas -~ eine Idee, ein Produkt, ein Aspekt des Lebens oder jedes
beliebige Thema. Ein Button ist die grundlegende Information, die
Sie aus diesem Vorgang gewilnnen. Er ist die Antwort, die Sie am
hdufigsten auf Ihre Umfrage erhalten haben.

Sie fragen zehn oder tausend Leute, was sie am ehesten von ei-
nem Autoreifen verlangen oder erwarten, und sieben oder siebenhundert
von ihnen antworten "hohe Lebensdauer". Das ist der Button. Das ist
die Realitdt, der Punkt der Ubereinstimmung unter dieser Zielgrupppe
in bezug auf Autoreifen. Also verwenden Sie diesen Button bei dieser
Zielgruppe und schon haben Sie Realitdt, haben Sie Ubereinstimmung,
und sie wird dem zuhdren, was Sie i{iber Autoreifen zu sagen haben.

Buttons sind niitzlich, aber sie interessieren uns weniger als
die AUSSAGE. Die Aussage ist der eigentliche Kern jedes Werbestlicks.
Buttons sind lediglich die Schmiere, die Sie benutzen, um Ihre
Aussage durchzubringen.

Es wdre gut, wenn jeder, der iiber diese Punkte in irgendeiner
Weise verwirrt ist, sie mit Knetmasse darstellen wiirde. Man sollte
diese beiden Begriffe Button und Aussage klar voneinander trennen
und sie im richtigen Verhédltnis zueinander sehen k&nnen.

Haben wir diese Unterscheidung getroffen, bedeutet dies das
Ende einer Werbung ohne Aussage.

Anstelle dessen werden wir eine Werbung haben, die einen But-
ton benutzt, um die genau richtige Nuance an Ubereinstimmung zu
treffen, die eine Realitdt mit der Zielgruppe etabliert und dann
ausnahmslos kommuniziert, d.h. einer aufnahmebereiten Zielgruppe
DIE AUSSAGE UBERMITTELT.

Das ist das Geheimnis einer Werbung, die Resonanz hat.

Zuerst muB verstanden sein, da8 UMFRAGE-BUTTONS NICHT DIE
AUSSAGE SIND.
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HCO-POLICYBRIEF VOM 12. DEZEMBER 1979R
REVIDIERT UND WIEDERHERAUSGEGEBEN
AM 8. NOVEMBER 1984

Wiederverviel-
fdltigen
FSMs (Dieser HCO PL wurde revidiert, um
Personal der ihn an die gegenwdrtige Struktur
Abt. 6 der Abt. 6 anzugleichen und ihn
PESes in die FSM-Serie mit aufzunehmen.
Fiihrungskrédfte Revisionen in dieser Schriftart.)
von Orgs
Stadtbiiros
Missionen
FSM-Checksheet
Magazinartikel
FSM-I/Cs FSM-Serie Nr. 7

EIN OFFENER BRIEF AN ALLE FSMs

Sie haben als AuBenmitarbeiter (FSM) die lohnende Aufgabe,
durch Verbreitungsarbeit Leute zu Scientology zu bringen. Sie tun
das, indem Sie ein Verstehen dessen hervorbringen, was Scientology

leisten kann, und somit eine Nachfrage fiir Dienstleistungen kre-
ieren.

Damit Sie als FSMs Ihre Zielsetzung erreichen und Ihr Produkt
erhalten, miissen Sie eine lokale Organisation haben, die iiber gut
dargebotene Einflihrungsdienstleistungen und ein hinreichendes An-
gebot an Dienstleistungen der Unterabt. 17 verfiigt.

Einfihrungsdienstleistungen sind als sofortige und schnelle
kostenlose Dienstleistungen definiert, die einen Abend oder 1/2
bis 1 Stunde dauern. Erfolgreich sind die Durchfiihrung von Tests,
Einfihrungstonbdnder und -vortridge, Information, Einfihrungsfilme,
der Einfihrungsvortrag ,Persdnliche Leistungsfihigkeit" und neue
Buchverkdufe. Sie sind fir v4llig neue Leute aus der Offentlich-
keit, Freunde usw. und werden verwendet, um Interesse und Beteili-
gung zu erreichen und um Einschreibungen fiir Dienstleistungen der
Unterabt. 17 oder sogar fir grdBere Dienstleistungen zu erhalten.

Bezahlte Dienstleistungen der Unterabt. 17 sind diejenigen
Dienstleistungen, die der Offentlichkeit das vermitteln, was ge-
braucht und gewiinscht ist, um ihren Ruin zu handhaben. Sie bringen
die Offentlichkeit zu der Erkenntnis, das Scientology und Dianetik

die Daten enthalten, die notwendig sind, um mit dem Leben zurecht-
zukommen.

Ich werde Ihnen jetzt die Schritte angeben, die zu einem Be-
darf an Dienstleistungen der Organisation filhren und Ihnen zeigen,
wie Sie sie nutzen kdnnen. Es ist ein Kleines Programm, dem man
folgt, und wenn Sie diese Dinge tun und zus#tzlich die auf dem
FSM-SPEZIALISTEN-HAT erhaltenen Daten anwenden, werden Sie als FS
unter Garantie Erfolg haben. '

Copyright © 1979. 1984, 1985 by L. Ron Hubbard. Alle Rechte vorbehalten.
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1. Sie wenden sich an die einzelne Person.
2. Geben Sie ihr irgendeine Art von Einflthrungsdienst-

leistung.
2A. Alternative: Verkaufen Sie ihr ein Buch.
3. Finden Sie auf der Stelle ihren Ruin.

4. Bringen Sie sie auf eine Dienstleistung der Unterabt. 17,
die ihren Ruin handhaben wird.

5. Kassieren Sie hier und jetzt die Provision.
5A. Verkaufen Sie ihr ein Buch.

6. Uberwachen Sie ihren Fortschritt auf ihren Dienstlei-
stungen der Unterabt. 17, und sorgen Sie in dem Augen-
blick, wo sie dafir bereit ist, fiir ihre Selektierung
auf eine gré&Bere Dienstleistung.

Ein Beispiel fiir einen routinemdBigen Ablauf, dem Sie als FSM
folgen wiirden, wédre, jemanden zu einem Einfiihrungsvortrag in Ihre
lokale Organisation zu bringen und dann mit ihm zu sprechen, sei-
nen Ruin zu finden und ihn geradewegs durch eine Dienstleistung
der Unterabt. 17 zu schicken, die Provision fiir die Dienstleistung
der Unterabt. 17 zu kassieren, und die Person dann weiterzuselek-
tieren - zu weiteren Dienstleistungen der Unterabt. 17 oder einer
grdB8eren Dienstleistung.

Sie missen sich vergegenwdrtigen, daB8 Sie immer die Méglich-
keit haben, die Person sofort fir eine grdB8ere Dienstleistung oder
einen gréBeren Ausbildungskurs zu selektieren. Es kann sehr gut
sein, daB sie auf Individuen treffen, die fir eine grdBere Dienst-

leistung bereit sind, nachdem Sie beispielweise ein Buch gelesen
haben.

FSMs MUSSEN DIENSTLEISTUNGEN DER ORGANISATION VERLANGEN

Nun gibt es hier einen Punkt, der besonders betont werden
muB. Es ist Ihr Hat als FSM, diese Dienstleistungen von der
Organisation zu verlangen, und es ist der Hat der Organisation,
Sie mit den Dienstleistungen zu versorgen, die Sie verlangen.

Wenn die Organisation die Dienstleistung nicht hat, welche
die von Ihnen selektierte Person bendtigt, haben Sie eine Alter-
native: Biicher von LRH. Sie sollten dariiber Bescheid wissen, wel-
che Biicher Daten enthalten, die der Person helfen werden, mit der
Sie zu tun haben. Sie k&nnen als Alternative immer ein Buch ver-
kaufen, denn die Daten werden immer in einem Buch enthalten sein.

Wenn Sie diese Handhabung durchfithren und noch immer eine
Dienstleistung der Unterabt. 17 erforderlich ist, so missen Sie
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der Organisation empfehlen, die Dienstleistung, die die Person
braucht, anzubieten. Das insbesondere dann, wenn es bei Ihren

Selektierten einen bestimmten Ruin gibt, der immer hdufiger
vorkommt.

Gehen Sie zum Jffentlichkeits-Fiihrungssekretdr (PES) oder
zum Leitenden Direktor (ED) der Organisation und teilen Sie ihm
mit, was geschieht und was Sie bendtigen, falls Ihre Organisation
Sie nicht mit Einfihrungsdienstleistungen und Dienstleistungen der
Unterabt. 17 versorgt. Denken Sie auch daran, daB es immer die

Msglichkeit der Zuflucht zum Fields Exec Int in der Internationa-
len Exec Strata gibt.

Eine funktionierende Unterabt. 17, die effektiv, tiichtig und
upstat ist, kann Ihnen endlose Stunden Verkaufsgesprdche und end-
lose Wochen mit potentiellen Kunden verschwendeter Zeit ersparen.

TEAM-ARBEIT

Einfiihrungsdienstleistungen und Dienstleistungen der Unter-
abt. 17 erfiillen wirklich die Wiinsche, die ein FSM hegt. Sie sind
Teil Ihrer Mittel und Aktivitdten. So sehr, wie Sie die Organisa-
tion fir diese Dienstleistungen bendtigen, so sehr bendtigt die
Organisation Sie, denn Sie stellen ihre Zukunft bereit. Lassen Sie
sie das nie vergessen!

Wenn Sie als ein Team auf die Expansion von Scientology hin-
arbeiten, dann kénnen Sie gar nicht anders, als erfolgreich zu
sein.

L. RON HUBBARD
GRUNDER

Als offizielle Richtlinie
der Kirche angenommen

von der
CHURCH OF SCIENTOLOGY
INTERNATIONAL

LRH:gal; Ubers.:MJ/TN/KF/EJ:mj:wp
Ubersetzung genehmigt vom
LRH Comm New Era
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HCO-POLICYBRIEF VOM 1. SEPTEMBER 1979

Niedervervielfdltigen

Marketing-Serie Nr, 2

PR-Serie Nr. 35

DIE DEFINITIONEN VON

MARKETING, WERBUNG UND VERBREITUNG

MARKETING: Dies bedeutet, sich ein bestimmtes Produkt auszuden-
ken, die Art seiner Verpackung zu bestimmen und dafir zu
sorgen, da3 es in die Hande der Verbraucher gelangt., Es
bedeutet, das Produkt in solcher Weise vorzubereiten und
zum Markt hinzubringen und dort zu plazieren, dal ein Ma-
ximum an Absatzpotential und Vergutung verwirklicht wird.

WERBUNG: Dies bedeutet, etwas gut bekannt zu machen und dafiir
zu sorgen, dal die Leute eine gute Meinung davon haben.
In unseren Unternehmungen bedeutet es, etwas hinauszu-
schicken, was die Leute dazu bringen wird, entweder durch
personliches Erscheinen oder durch ihre schriftliche Be-
stellung oder Erwiderung darauf anzusprechen - mit der
Zielsetzung, Dianetik- oder Scientology-Dienstleistungen
an der Person oder durch die Person anzuwenden oder Arti-
kel von Dianetik oder Scientology zu verkaufen, wobei all
dies zum Nutzen der Person und der Zahlungsfdhigkeit der
Org geschieht.

Werbung ist die Kunst, das anzubieten, worauf die Leute
ansprechen werden. Sie besteht nur daraus, was man anbie-
tet und wie man es anbietet, so daB die Leute darauf an-
sprechen werden.

Mit Werbung meinen wir in einer Scientology-Organisation,
die Offentlichkeit zu erreichen und Nachfrage zu schaffen.

VERBREITUNG (engl. ,dissemination"): weit und breit verteilen
oder ausstreuen., Mit Verbreitung meinen wir in einer Scien-
tology-Organisation, die Materialien, Dienstleistungen und
Resultate von Dianetik und Scientology durch Blcher, Werbe-
material, Briefe, Filme oder andere Medien oder Aktivit&d-
ten einschlie3lich Mundpropaganda allgemein bekannt
Zu machen.

L. RON HUBBARD
GRUNDER
LRH:nc; Ubers.: EJ/LB:ej
Ubersetzung genehmigt vom
LRH Comm New Era Pubs
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HCO-POLICYBRIEF VOM 2. SEPTEMBER 1979

Wiedervervielfdltigen
Alle Personalmitglieder
Marketing-Hats
Direktoren flir Werbung
Public-Relations-Leute
Abt. 6
Marketing-Serie Nr. 4

PR-Serie Nr. 36

UMFRAGEN SIND DER SCHLUSSEL ZU STATISTIKEN

(Aus der LRH ED 161 INT, 8. Dez. 1971, gleicher Titel)

Bezugsmaterialien:

HCO PL 13. Aug. 70 II PR-Serie Nr. 2
DER FEHLENDE BESTANDTEIL
HCO PL 13. Aug. 70 III PR-Serie Nr. 3
FALSCHE ZIELGRUPPEN
HCO PL 27. Nov. 71 Fihrungsserie Nr. 3
GELD
HCO PL 3. Dez. 71 Fiihrungsserie Nr. 4
AUSTAUSCH
HCO PL 2. Juni 71 II PR-Serie Nr. 1o

DURCHBRUCH, PR UND PRODUKTION,
TONSKALA-UMFRAGEN

HCO B 25. Sept. 71RB DIE VOLLSTANDIGE TONSKALA

HCO B 26. Okt. 70 OBNOSIS UND DIE TONSKALA

Wir kdnnen zu viel zustande bringen.

Indem wir einfach Rudimente an Leuten zur F/N bringen,
kdnnten wir das, was hdufig als Geisteskrankheit betrachtet
wird, kurieren.

Mit Wortkl&ren kdnnten wir die ganze Ausbildungsszene
verédndern.

Wir konnten das ganze Problem der psychosomatischen
(geistig verursachten) k&rperlichen Krankheit in Ordnung brin-
gen.

Wir kénnten den durch Krankheit bedingten industriellen
Arbeitsausfall senken.

Wir sind die einzigen Leute, die Leute von Drogen befreien
kénnen.

Cooyright © 1979, 1984 by L. Ron Hubbard. Alle Rechte vorbehalten.
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Wir kdnnten noch tausend andere Dinge mit unserer Tech-
nologie tun.

Das macht uns unglaublich. Niemand auf dem Whole-Track
konnte diese Dinge jemals tun.

Wenn wir also allgemein alles anbieten, was wir tun koén-
nen, so ist das zu viel.

_ UMFRAGEN
Um herauszufinden, was die Leute wollen oder akzeptieren
werden oder zu glauben bereit sind, macht man UMFRAGEN.

Der HCO PL vom 2. Juni 71 I1, PR-Serie Nr. 1o, DURCHBRUCH,
PR UND PRODUKTION, TONSKALA-UMFRAGEN, sagt Ihnen, wie man Umfrage-
Fragen formuliert.

Es® ist nicht schwer, Umfragen durchzufihren.

Wenn Sie eine gemacht haben, so sollten die Daten VERWENDET
werden. Der wirkliche Fehler bei der Durchfiihrung von Umfragen
liegt darin, das Ergebnis in der Werbung nicht zu verwenden.

AUSTAUSCH

Sie und Ihre Org sind damit beschdftigt, wertvolle Dinge
gegen wertvolle Dinge auszutauschen.

Sie bieten eine wertvolle Dienstleistung als Gegenleistung
fir wertvolles Geld.

(Siehe HCO PL 27. Nov. 71, Fiihrungsserie Nr. 3, GELD, und
HCO PL 3. Dez. 71, Fihrungsserie Nr. 4, AUSTAUSCH, um weitere
Informationen dariiber zu erhalten, was Austausch ist.)

Bei Umfragen streben Sie also tatsdchlich danach, zu wissen,
WELCHE DIENSTLEISTUNG, DIE SIE GEBEN KUNNEN, DIE LEUTE FUR WERT-
VOLL GENUG HALTEN WERDEN, UM GELD ODER WERTVOLLE DINGE DAFUR ZU
GEBEN.

STATISTIKEN

Wenn Sie diese Antwort haben, so haben Sie die Ldsung, um
Statistiken zu erreichen, die von Wohlstand zeugen.

WERBUNG

Werbung, die ohne eine Umfrage durchgefiihrt wird, Magazin-
anzeigen, die ohne Umfragen durchgefiihrt werden, Flugbldtter, die
ohne Umfragen gemacht werden, bedeuten, da8 Sie im Blindgang an
die Sache herangehen.

Es ist jadmmerlich, sich klarzuwerden, daB8 Sie vielleicht
um Haaresbreite von dem richtigen Angebot entfernt sind, ohne es
zu schaffen. Es ist etwa so, wie in einem halben Meter Entfernung
von der Goldader zu graben und ein leeres Loch zu kriegen, wdhrend
man doch eine Millionen-Dollar-Miene haben k&nnte.

Wenn Sie ohne Umfragen arbeiten, so kdnnten Sie Tausende
im Monat fiir Werbung ausgeben und es alles verlieren.
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Oder wenn Sie MIT Umfragen arbeiten, dann kdnnten Sie
Hunderte filir Werbung ausgeben und Hunderttausende verdienen.

Es hdngt alles davon ab, da8 man weiB, wie man Umfragen

macht, daB man sie macht, daB8 man die Ergebnisse tatsichlich
tabellarisch zusammenfalt und VERWENDET, was man findet.

FAKTUREN

Sie kdnnen sogar eine Umfrage anhand von Fakturen durch-
fiihren. Sie kdnnen sehen, welches Buch sich in der letzten Zeit
am besten verkauft, und dann in das Buch hineinschauen, um zu
sehen, was das Buch zu versprechen scheint und dann dafiir werben.
Wenn Sie das machen, werden Sie die Menge Ihrer Lieferung erh&hen.

Oder Sie k&nnten das beliebte Buch anhand von Fakturen
finden, herausfinden, wer es gekauft hat, und die K&ufer im Hin-
blick darauf befragen, was sie in diesem Buch fiir wertvoll hal-
ten wirden; und Sie ko&nnten flir die betreffende Dienstleistung
werben, und Sie wilirden die Lieferungsverkiufe steigern.

Sie kdnnten die Fakturen durchgehen, um denjenigen Teil
der Stadt oder des Landes, aus dem Ihre Kunden gekommen sind,
tabellarisch zu erfassen, und das Gebiet mit Werbung sdttigen
(es damit auffiillen) und auf diese Weise Ihre Lieferungsverkiufe
steigern.

Sie k&nnten anhand der Fakturen-Umfrage sehen, was die
Leute gekauft haben, ein Flugblatt dariiber machen und dieses
Flugblatt zur Sidttigung dieses Gebietes verwenden.

Fakturen sind sehr niitzlich. Es ist ein MuB8, daB man ein
Fakturenzdhlungsprojekt einrichtet, um herauszufinden, was man
in die n&chste Massenpostsendung stecken soll.

ERFOLGSBERICHTE

Alle fritheren Erfolgsberichte herzunehmen, insbesondere
aus einer Periode von Affluence, und herauszufinden, was die
Leute am meisten geschdtzt haben, und dann das in ein Ausbil-
dungs- oder Prozessing-Angebot umzuwandeln und es fiir die Werbung
zu verwenden, ist eine sehr wichtige Aktion. Nicht die Erfolgs-
berichte zu zitieren - wir machen das und es macht SpaB; sondern
hier geht es darum, die Erfolgsberichte wie bei einer Umfrage zu
UNTERSUCHEN, um herauszufinden, was man anbieten soll.

EXAMINER-BERICHTE

Eine Untersuchung frilherer Examiner-Berichte in der Suche
nach Kommentaren, die abgegeben worden sind, nachdem ganz bestimmte
Aktionen oder Kurse abgeschlossen waren, ist sehr aufschluBreich.

Auf diese Weise finden Sie heraus, was Sie zuversichtlich
anbieten k&nnen.

So erhalten Sie eine Werbungsgrundlage, auf der Sie eine
Kampagne aufbauen k&nnen.
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FRUHERE WERBUNG

Man macht auch eine Untersuchung vergangener Werbung. Was
erzeugte den gr&B8ten Prozentsatz an Reaktionen?

Werbung, auf die es als Erwiderung 11% oder 16% Reaktionen
gab, ist ph&nomenal.

Sie beurteilen die Genauigkeit Ihrer Umfrage nach dem Er-
folg der Werbung, die auf sie gegriindet ist. Wenn der Erfolg nicht
groBartig ist, dann machen Sie eine erneute Umfrage.

SATTIGUNG

Wenn Sie die ganze Zeit nur die gleichen Leute mit Dienst-
leistungen versorgen, dann kdnnen Sie an einen Sittigungspunkt
gelangen (alles aufgefiillt), indem Sie niemals den Leuten ihre
ndchste Aktion anbieten.

Diese ndchste Aktion erfordert eine Umfrage.
Und neue Leute miissen hereingebracht werden.

Ein Beispiel ist eine Fortgeschrittene Organisation (AO),
die damit wohlhabend wurde, an alte Kunden OT VII zu verkaufen,
und die Werbung vernachldssigte, um neue Kunden zu bekommen, und
schlieB8lich sehen muBte, wie ihre Statistiken zu sinken begannen.

Also miissen Umfragen bei alten Kunden und neuen Kunden
durchgefiihrt werden und jede dieser Kategorien muB mit Werbung
versehen werden.

Somit haben Sie verschiedene ZIELGRUPPEN, die befragt
werden miissen. In diesem Falle die Zielgruppe ,Alte Kunden" und
die Zielgruppe sNeue Kunden". Eine jede erfordert ihre eigene
Umfrage, eine andere Befragungsaktion und andere Werbung.

TOTALE WIRKUNG

Verzweiflung filhrt einen hdufig dazu, daB man versucht,
eine TOTALE WIRKUNG zu erreichen. (Siehe die Wirkungs-Skalen
im HCO B 18. Sept. 67, korrigiert 4.4.74, .Skalen", und im Buch
SCIENTOLOGY 0-8.)

Manchmal hat man gesehen, wie ein Student versuchte, sei=-
nen nicht-scientologischen Freunden im Laufe von 15 Minuten einen
vollstdndigen Dianetik-Kurs voll klarzumachen.

Sein R ist verkehrt. Manchmal kriegt er als Gegenleistung
nicht einmal eine Bestdtigung!

Wenn er vielleicht fachmdnnisch einen Toucthssist demon-
strieren wiirde, und dabei Kdrper-Kommunikation erkldrte, dann
wirden ihn die Leute fiir einen Zauberer halten!

Manch ein Student kann sein ganzes Publikum dazu bringen,
da88 es ihn verl&dB8t, indem er von frilheren Leben und OT-Zustinden
redet, wdhrend er andererseits eine ehrfurchtsvolle Zuh&rerschaft



HCO PL 2.9.79 -5 -

haben k&nnte, wenn er erkldrte, dal3 Menschen h&dufig ein trau-
riges Leben filhren, nachdem ein Familienmitglied gestorben ist.

Aber um sicher zu sein, daB8 er eine ehrfurchtsvolle Zu-
hdérerschaft hat, miiBte selbst der Student ein paar kleine ,Um-
fragen" machen. Er midte die Leute fragen, was sie in Ordnung
gebracht bekommen wollen oder so etwas, und dann dariiber reden.
Auf diese Weise widre es sicher, daB er Aufmerksamkeit erhalten
wiirde.

Ein Student oder eine Org kann in Verzweiflung geraten
und versuchen, eine totale Wirkung zu erzielen, indem sie alles

sagen oder anbieten, was sie wissen - und sich damit geradewegs
aus der Realitdt ihrer ZuhSrerschaft herauskatapultieren.

MISSION

- Sie haben als Scientologe eine bestimmte Mission gegen-
Uber der Welt.

Es ist keine sehr zivilisierte Welt.
Sie kdnnen ihr Freundlichkeit, Frieden und Verstehen bringen.

Wie findet man einen Einstiegspunkt in diese Unfreundlichkeit
und diesen Mangel an Liebe?

Die Antwort sind Umfragen.

von jetzt an darf Herausgabegenehmigung nur erteilt werden,
wenn die Werbungsabteilung anfiihren kann, auf welche Umfrage sie
die betreffende Werbeschrift oder Anzeige gegriindet haben.

Das Fehlen von Umfragen ist das schwache Glied in aller
Werbung.

Um Ihre Statistiken zu verbessern, miissen Sie dies in der
Praxis durchsetzen.

Die Unterlassung, keine Befragung auszufihren, kann Sie
Tausende durch ineffektive Werbung und Zehntausende durch verlo-
rengegangene Statistiken kosten.

Die Grundregel ist also:

MACHEN SIE UMFRAGEN!

WISSEN SIE BESCHEID, BEVOR SIE WERBUNG MACHEN!

L. RON HUBBARD
GRUNDER

LRH:nc; Ubers.: EJ/LB:vo
Ubersetzung genehmigt vom
LRH Comm New Era Pubs
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Abt. 2 Marketing-Serie Nr. 8
b .

@o;ﬁrggende PR-Serie Nr. 37

PR

MEHR UBER DIE GRUNDLAGEN DES MARKETINGS

Die Aufgabe des Marketings ist, sicherzustellen, da3 et-
was in solch einer Weise auf den Markt gebracht wird, da3 es
gewlunscht und geliefert werden wird. Um dies zu erreichen,
mu? man die Grundlagen des Marketings beherrschen.

VERFUGBARKEIT DES PRODUKTES

Marketing soll einen Wunsch und Nachfrage erzeugen. Es
ist aber verhangnisvoll, Wunsch und Nachfrage zu erzeugen, wo
keine Lieferung stattfinden wird.

Marketing soll sich auch mit einer Art Austausch befassen
und darin resultieren, Eine andere Art zu sagen ,Wir liefern,
was wir versprechen", wdre flur die Zwecke des Marketings, ,Wir
versprechen und werben fir das, was wir liefern k&nnen".

Eine erzeugte Nachfrage, der dann nicht entsprochen wer-
den kann, resultiert in ARC-Breaks, was weiterhin mit sich
bringt, dal3 die Zeit, die Anstrengung und das Geld, welche in
diese Marketing-Aktion investiert worden sind, einfach ver-
schwendet sind. AuBerdem gilt in einem solchen Falle, soweit
es die Uffentlichkeit anbelangt, daBf die Glaubwirdigkeit jeg-
lichen zukinftigen Marketings wahrscheinlich darunter leiden
wird.

Deshalb macht man Marketing flr DAS, WAS JETZT IN JIESEM
AUGENBLICK DA UND VORHANDEN IST UND GELIEFERT WERDEN KANN,
und das Marketing fur einen NEUEN Artikel mu3 genau abgestimmt
sein mit der tats@chlichen Freigabe und Verfligbarkeit des neu-
ean Artikels fur die Lieferung.

Auf diese Weise ernten wir enorm viel Umsatz. Die 0f-
fentlichkeit bekommt ihre Lieferungen,und die erzeugte Yach-
frage wird erfullt.

ZWEI SEHR WESENTLICHE MARKETING-DATEN:
REALITXT UBER DAS PRODUKT/REALITXT UBER DIE ZIZLGRU::E

Es gibt zwei wichtige Daten,die im Marketing verwendet
werden mussen. Wenn diese Daten nicht angewandt werden, so
ist das Ergebnis eine Marketing-Arbeit, die zu der Zielzrup-
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pe, fur die sie beabsichtigt war, nicht kommuniziert, und da-
her ist die Werbung wertlos und eine Geldverschwendung.

Diese Daten sind:

1. UM IRGENDEINEM LESER REALITAT UBER EINEN ARTIKEL ZU VER-
SCHAFFEN, MUSS DER TEXTER SELBST REALITAT UBER DEN ARTIXEL
HABEN.

2. UM ZU EINEM PUBLIXUM ZU KOMMUNIZIEREN,MUSSEN SIE =SINE REA-
LITAT UBER DAS PUBLIKUM HABEN, IM HINBLICK DARAUF, WO DIE
LEUT® STSHEN UND WAS SIE BEREITS WISSEN ODER NICHT WNISSEN.

Nenn diese zwei Daten angewandt werden, so sind sie die
Grundlagen, auf welchen eine jede erfolgreiche Marketing-Xam-
pagne, sei sie klein oder groB, aufgebaut wird. Wenn man das
Produkt kennt und sein Publikum kennt, so wird der Rest der
Aktionen, die ndtig sind, um die zwei zusammenzubringen, rela-
tiv leicht.

DER MARKETING-ZYKLUS

Wahrscheinlich resultieren einige Marketing-Fehlschlége
aus einem falschen Datum, daB Marketing zu machen synonym seil
damit, direkt an den Kunden zu verkaufen, Das ist eine falsche
Vorstellung,und sie ist jé@mmerlich unvollst&ndig.

Marketing umfaBt s@mtliche Aktionen von dem Punkt vor dem
Anfang der Produktion, geradewegs durch sdmtliche Schritte bis
hin zu der Verwendung des Produktes durch den Kunden und zu der
werbung durch Mundpropaganda, die das Produkt durch
die Offentlichkeit erfshrt. Ihr erster Schritt ist, dal Sie ein
Produkt haben missen, das Sie auf den Markt bringen konnen, das
sich erfolgreich auf den Markt bringen 148t; und Sie mussen die-
ses Produkt in solcher Weise ansprechend machen, dal Sie es er-
folgreich auf den Markt bringen konnen.

Vom ersten Augenblick an, wo ein Produkt ausgedach? wird,
ganz zu schweigen von der Phase, in der es produziert wird,
mu3 Marketing an der Sache beteiligt sein - mit Umfragen, um das
Design und die Verwendungsweise des Produktes zu bestimmen.
Das Marketing setzt sich weiterhin in jedem Stadium die ganze
Zeit fort, um sicherzustellen, daf das Produkt schlielich ver-

vauft werden wird und gute Werbung durch Mundpropaganca arhalten
wird.

Reklame kommt mit ins Spiel. Die Grundlage von Reklame ist:
Sie miissen anziehen, Sie milissen interessieren und Sie konnen
dann ihre Mitteilung hiniiberbringen. &s lauft in dieser Rei-
henfolge ab.

Ein weiterer Teil des Marketings ist die Planung der Ver-
teilung. Ohne einen Plan, wie man erreicht, da die Verbung
und das Produkt an diejenigen Punkte verteilt werden, wo die
Werbung verwendet werden wird und das Produkt verkauft und
konsumiert werden wird, kOnnen Sie nicht Marketing machzn.
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Und es gibt noch einen weiteren Schritt im Marketing, den
Sie unternehmen mussen, und das ist der standardgemile Schritt
der PR. Sie mussen Ihr Marketing-Programm und die Sachen, die
Sie herausgegeben haben, und Ihre Werbung wieder durchgehen und
herausfinden, ob Sie auch wirklich in Gebrauch genommen wurden.
Sind die Sachen, die Sie herausgegeben haben,und die Werbung
Jemals angekommen? Wurde die Werbung jemals gedruckt? Turde sie
tatsédchlich verwendet? Und was war die Reaktion darauf?

Ein vervollsténdigter Marketing-Zyklus wirde ein solches
Nachfassen immer mit einschlieZen. Der Erfolg einer bestehen-
den Marketlngkampagne oder der Erfolg der nachsten Marketing-
Kampagne wirden davon abhingen.

SCHROTFLINTEN-MARKETING

nSchrotflinten-Marketing" ist Marketing ohne irgendwelche
Konzentration auf das tatsichliche Marketing irgendeines ein-
zelnen Produktes. Wenn man mit Nachdruck fur alles zur gleichen
Zelt wirbt, dann wird die Aufmerksamkeit des Publikums zerstreut
und der EinfluB der einzelnen Teile geschwicht.

Gewdhnen Sie es sich ab, all Ihre Materialien in einem
Biindel hinauszuschicken - weil das einen verhdngnisvollen
Fehlschlag ergibt. Nur der Amateur in der PR und im Marketing
schickt alles hinaus, was er hat oder wovon er jemals gehidrt
hat - wie bei einem einzelnen SchuBl, so da8 er am Ende gar
nichts verkauft,

In den Reihen der Profis wird es so gemacht, da3 man Ma-
terialien Stick flr Stlck hinausschickt, um Interesse zu wek-
ken und anzuregen. Wenn das Interesse angeregt ist, btekcmmt man
Reaktionen.

Fronen Sie also auf keinem Fall dem Schrotflinten-Marke-
ting,und lassen Sie es nicht zu, daB Sie - aus welchem Grund
auch immer - dazu iiberredet werden.

Geben Sie Ihre Materialien strategisch heraus.

Das gehort mit zu effektivem Marketing,und es ist das, was
Verkdufe herbeifiihrt.

Als ein stabiles Datum sei gesagt, dal die am meisten an-
gegriffene und unterdriickte Linie in jeder beliebigen Org und
jeder belleblgen Management-Einheit Werbung und Marketing sind,
und man mufl sein Fach verstehen, um das zu entdecken und dem
Einhalt zu gebieten, bevor es einen fertlgmacht Wenn wir im-
stande waren,blo diesen einen Faktor im Management einer jeden
Org ganz aus dem Weg zu rdumen, dann hdtten wir einen Boom,
ganz einfach so!

2in grofler Teil der Bew#dltigung dieses Faktors liegt ein-
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fach darin, dal sowohl Marketing- als auch Management-Termi-
nale Marketing und seine Grundlagen verstehen. Von diesem
Ausgangspunkt ist es ein ziemlich kurzer Schritt dazu, zu
erreichen, daB die Marketing-Grundlagen angewandt werden.

Jas ist wirklich alles, was erforderlich ist, um einen
Boom zu erzeugen.

L., RON HUBBARD
GRUNDER

LRH:nc; Ubers.:EJ/LB:ml
Ubersetzung genehmigt von
LRH Comm New Era Pubs
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DAS FLIESSBAND FUR
DIE PRODUKTION VON WERBUNG

Vor einigen Jahren stellte ich bei einer Untersuchung
der Flow-Linien von Werbung fest, daB es sehr schwierig war,
zu erreichen, daB eine Linie sich vom Ideenstadium hin zu
einem verbreiteten Stiick Werbung bewegte.

WEGLASSEN DES DESIGN

Eine Untersuchung der Graphik-Lehrbiicher iiber Layout,
die verwendet wurden, enthiillte, daB8 diese Lehrbiicher ihre
Org-Boards und ihre Flow-Linien in der Druckerei begannen!
Dies liegt einige Schritte tiefer auf der Linie der Produk-
tion effektiver Werbung. Weggelassen war der unerl&ddliche
Schritt des Design.

Die Lehrblicher waren die Vorstellung eines Druckers

von der Welt, und - da sie Drucker sind - kann man von die-
sen Leuten wirklich nicht erwarten, das sie viel iliber die
Quelle von Werbetexten oder Ideen wiiBten. In dem Buch wurde
«Rohentwurf" (engl. ,dummy”) als ,Grob=-Layout" falsch defi-
niert,und esdefinierte ,Grob-Layout" falsch als vollstindi-
ges Design und Layout. Und das war das Lehrbuch, das verwen-
det wurde. Als Ergebnis davon geschah folgendes, wenn Wer-
bearbeiten angefordert wurden - dann war die Antwort: ,Na
gut, gib uns den Rohentwurf.” Und wenn der Rohentwurf dann
kam, hieB es: ,Das ist nicht das Layout."

Sie kdénnen nicht anfangen, Druckspalten (Fahnen) zu
machen, ohne daB jemand ein Design und einen Rohentwurf ge-
macht hat. Und Sie k&énnen kein ,Grob-Layout" oder iiberhaupt
irgendein Layout machen, wenn Sie kein Design haben, wie
denn das Stiick aussehen soll.

Aber es gab keinen Design-Schritt auf dem FliefBband.
Stattdessen wurde der Drucker aufgefordert, ein ,Layout" zu-
sammenzustellen, obwohl er keine Ahnung hatte, was die Person,
die das Werbestilick bestellte, zu prdsentieren versuchte. Das
Ergebnis davon konnte nichts anderes sein als abgedroschene
(klischeehafte), schlecht aussehende Werbung, weil es kein
wirkliches Design gab - lediglich Textspalten und Fotos.

Copyright © 1979, 1984 by L. Ron Hubbard. Alle Rechte vorbehalten.
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Design ist ein ganz beachtliches Fachgebiet, ein Gebiet,
von dem ich - fiirchte ich ~ mehr weid als vom Drucken. Nach-
dem ich also sah, daB es in den Lehrbiichern weggelassen war,
war alles erkldrt. Das Ergebnis, ganz gleich, wie schwer der
Drucker arbeitete, muBte einfach die Tendenz haben, uneffektiv
zu sein.

Nachdem die wirkliche Schwierigkeit und Weglassung gefunden
war, war es nicht schwierig, die fehlenden, h&chst wichtigen
Funktionen dazuzufiligen und korrekt auf dem Org-Board zu pla-
zieren, um die Gesamtsituation in Ordnung zu bringen.

Wir haben jetzt ein korrektes und vollstdndiges FlieB3band

fir die Produktion von Werbung, das die Entstehung eines Flows
von der Idee an ermdglicht.

FLIESSBAND F#R DIE PRODUKTION VON WERBUNG

1) | IDEE |

2) |WORTER - ROHENTWURF - KUNSTLERISCHE ARBEITEN,

FOTOS
»
4) GROB-LAYOUT
5) | scnkfrTSATz]
6) , ZUSAMMENQEELLUNG, ZUSAM-

MENKLEBEN, FERTIG MACHEN
DER KAMERAVORLAGEN
T

7) FOTOMECHANISCHE KAMERA-
ARBEIT
1
8)  |PLATTENHERSTELLUNG
9) | DRUCKARBEIT|
1
10) FERTIGSTELLUNG, SCHNEIDEN,
FALTEN, BINDEN
1
1) | 2UM AUFTRAGGEBER |
1
12) | VERTEILUNG

DEFINITIONEN FUR DIE
FUNKTIONEN DES WERBUNGSFLIESSBANDES

Die folgenden Definitionen beschreiben korrekt die Funk-
tionen auf jedem einzelnen Schritt des WerbungsflieBbandes.

IDEE: Eine Vorstellung oder ein Begriff von etwas, das auszu-
fiihren ist; ein Aktionsplan; Absicht.
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ROHENTWURF (engl. ,dummy"): Ein auf Schmierpapier dargestellter
Ausdruck der Idee. Umfa3t in der gleichen Sammlung das
schriftliche Material bzw. die W8rter (den Werbetext, die
Satzvorlage), alle verwendeten Umfragen, Bildunterschrif-
ten, Fotografien und kiinstlerische Arbeiten.

DESIGN: Die kunstvolle Anordnung, die Leute interessieren wird
und den Betrachter zum Beteiligtsein und schlieBlich zu
dem Wunsch zu handeln hinfiilhren wird (dem Wunsch zu er-
reichen, einer Herausforderung zu begegnen, zu erwerben,
zu erlangen usw.).

GROB-LAYOUT: Die prdzise abgemessenen Seiten, Fldchen, Texttei-
le, Randschnitte, mit groBer mechanischer Genauigkeit ge-
staltet und niedergelegt, so da3 der Schriftsatz beginnen
kann und Farbauszug-Negative oder Bild- und Illustrations-
druckformen, die hineinpassen werden, angefertigt werden
k&nnen.

SCHRIFTSATZ: Die Handlung, die Kunst oder das Verfahren, einen
zu druckenden Text fiir den Druck zu setzen.

LAYOUT DER KAMERAVORLAGEN: (UmfaBt die Zusammenstellung, das Kle-
ben, das Fertigmachen.) Die exakte, endgiiltige Anordnung
und Ausflihrung einer jeden Seite, ihres Textes, ihrer kiinst-
lerischen Gestaltung und ihrer Bilder, und die Anordnung
der Seiten nach Signaturen, fertig fiir die fotomechanische
Kamera (oder, im Fall von Buchdruck, fiir die Druckmaschine).

KAMERA-ARBEIT: Dabel werden Platten hergestellt und Fotos oder
Platten von kilinstlerischen Arbeiten gemacht. Es gibt dazu
eine Seitenlinie, in Farbe, die unmittelbar davor kommt
und sich mit der Herstellung von Farbauszug-Negativen be-
fast.

PLATTENHERSTELLUNG: Das Verfahren, ein diinnes, flaches Stiick
Metall oder Plastik zu machen, das eine Platte genannt
wird, worauf ein Bild oder eine Seite zu druckender Text
eingraviert sind.

DRUCKARBEIT: Dies ist die eigentliche Arbeit des Druckens.

FERTIGSTELLUNG: Das, wodurch irgendeine Art von Arbeit abge=~
schlossen wird oder ihr ein fertiges - gdnzlich ins
abgeschlossene Stadium gebrachtes - AuBeres gegeben wird.
Dies umfadt das Schneiden, das Zusammenlegen, das Falten
und das Binden, das Heften mit Klammern oder mit F&dden,
so daB die gedruckten Bdgen verbunden sind, um ein fer-
tiges Produkt zu ergeben.

SCHNEIDEN: Das Zurechtschneiden oder Auseinandertrennen der
gedruckten Bdgen, so da3 sie die angegebene, festgelegte
Gr6B8e haben.

ZUSAMMENLEGEN: Dies ist das Zusammenbringen der gedruckten
Bdgen.
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FALTEN: Das bedeutet, die BOgen zu knicken oder umzubiegen, so
daB sie die festgelegte Form und Grdd3e haben, wenn sie
dazu bestimmt sind, gefaltet zu werden, oder wenn sie fiir
den Versand mit der Post gefaltet werden. Das wird maschi-
nell oder mit der Hand gemacht.

HEFTEN MIT KLAMMERN ODER FADEN: Dadurch werden die Bdgen mitein-
ander fest zusammengebunden.

BINDEN: Dadurch werden die B&gen fest miteinander verbunden,
so daf sie nun in einem Einband sind (falls ein Einband
verwendet werden soll).

VERPACKEN: Dabei wird das Material in Umschlige oder in Kisten
eingepackt.

VERSENDUNG: Dies bringt das Produkt weg zum Bestimmungsort.

Obschon viele Unterschritte auftreten mégen, sind dies die
Hauptschritte. Ein jeder hat seine eigene Technologie.

Wenn die obigen Schritte, Rohentwurf, Design und Grob-Layout
miteinander verwechselt werden oder wenn man versucht, sie
nicht in der richtigen Reihenfolge zu machen, dann kann das End-
produkt nicht auftreten, und wenn es aufgrund irgendeines Pfuschs
doch auftritt, so wird es ein Overt-Produkt sein.

Die Lehrbilicher von Druckern und in der Graphik deuten auf
eine mysteridse, hthere Welt hin, die als ,komerzielle Reklame-
firmen" bezeichnet wird. Nidher kommen diese Leute nicht daran
heran, DESIGN zu erwdhnen, wie es oben vermerkt worden ist. Die
Graphiklehrbiicher verwechseln ,Rohentwurf" und ,Grob-Layout".
Als Ergebnis davon befindet sich dieser Unternehmenszweig die
meiste Zeit in einem durchgedrehten Zustand, wie Sie vielleicht
bemerkt haben.

Die einzige Stelle, wo das obige FlieBband sich riickwidrts
bewegt, tritt dann auf, wenn das ,Grob-Layout" das Design auf-
grund von Einschrédnkungen, nicht angemessenen Einrichtungen
oder Fehlern nicht ausfiihren kann. Dies erfordert dann eine
Verbindung, die zwischen diesen beiden hergestellt werden muB,
um alles auszubiigeln.

Wenn Sie diese Flow-Linien nicht beachten oder falsch an-
wenden, werden Sie armselige Werbung bekommen, oder bestenfalls
wird es dadurch schwer gemacht werden, Werbung hinauszubringen.

Die Linie verstrickt und verwickelt sich BEI DEN OBERSTEN
DREI PUNKTEN unterhalb von ,Idee", auBer diese sind gut ver-
standen und werden exakt in der angegebenen Reihenfolge ge-
macht.

Wenn die Definition von DESIGN verstanden und gut verwen-
det wird, wird Werbung effektiv sein.
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Das HCOB vom 30. August AD15, KUNST, und das HCOB vom
29, Juli 73, MEHR UBER KUNST, sind unerldBlich, wenn man
Werbung machen will. Diese HCOBs regulieren die ersten drei
Schritte dieser Linie.

L. RON HUBBARD
GRUNDER

LRH:gal; Ubers.:EJ/LB:1lb
tibersetzung genehmigt vom
LRH Comm New Era Pubs
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DAS VERHALTNIS ZWISCHEN DESIGN UND GROB-LAYQUT

was Sie schlie3lich und endlich zu erreichen versuchen,
ist ein Produkt.

Die Idee flir eine Werbearbeit sehen Sie im Rohentwurf 2us-
gedriickt, und Sie versuchen, es von Design her (Design: die
kunstreiche Anordnung, die interessieren wird und den Be-
trachter zum Beteiligtsein bringen und ihn zum Handeln an-
regen wird) zu einem prdzisen Grob-Layout hinsubringen
(Grob-Layout: die prdzise abgemessenen Teile des Stiickes,
mit mechanischer Genauigkeit gestaltet und niedergelegt).

Und genau hier, zwischen diesen zwei Punkten - Design
und Grob-Layout - konnte Ihr Produkt hingenbleiben und stecken-
bleiben oder hoffnungslos verpfuscht werden, wenn der "nter-
schied gzwischen diesen zwei Aktionen und ihr Verhdltnis zu-
einander nicht vollstdndig verstanden wird.

DESIGN

Der Zweck von Design

Um ein Grob-Layout oder iiberhaupt irgendein Layout
zu machen, miissen Sie mit Design beginnen, und die Richt-
schnur dafiir ist das HCOB vom 29. Juli 1973, MEHR UBER KUNST,

Was Sie durchwegs mit dem Design eines Layouts zu tun
versuchen, ist das Folgende:

A) ANZIEHEN
B) INTERESSIEREN
C) DIE MITTEILUNG HINUBERBRINGEN,

Wenn Sie die Kommunikationsformel verwenden, erhalten
Sie eine Erweiterung hierzu.

Manche Leute geben die Kunst um der Mitteilung willen
auf; andere Leute geben jegliche Mitteilung fiir das auf, was
sie fiir Kunst halten. Aber wenn Sie es verdoppeln - wenn 3Sie
ANZIEHEN, INTERESSIEREN, MITTEILUNG und die Kommunikationsformel
suf das Layout als Ganzes anwenden und es und die Kommunikations-
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formel auf die Mitteilung selbst anwenden, dann erhalten
Sie einen doppelt krdftigen Schlag starker Einwirkung.

5ie wollen ein Design, das aus sich selbst kommuni-
ziert - ein Design, das spricht. Es erfordert die Verwen-
dung von kiinstlerischen Formen.

Kiinstlerische Formen - Die Grundform des Designs

Pie kiinstlerischen Formen, von denen wir hier sprechen,
sind dulere Formen (Umrisse, Figuren) oder Objekte,

Ein Schlisselloch zum Beigpiel ist eine kiinstlerische
Form., Unterschiedliche dulere Formen, unterschiedliche
Grolen von Schliisselldchern vermitteln verschiedene Dinge.

Kreise, QJuadrate, Dreiecke usw, - all das sind kiinstlerische
Formen.

Es gibt eine einfache Ufbung, die man unter Verwendung
von kiinstlerischen Formen machen kann, um die Grundidee des
Designs zu begreifen. Nehmen Sie Ovale, Quadrate, Rechtecke
und Kreise, Werfen Sie verschiedene Formen auf eine aufge-
schlagene Seite einer Broschiire, auf jede Seite, und Sie er-
halten ein ganz bestimmtes Design. Ist es attraktiv? Nicht
attraktiv? Dramatisch? Nicht dramatisch? Was ist die Wirkung?

Machen Sie dies immer wieder unter Verwendung der ver-
schiedenen Formen oder von Kombinationen davon. Sie kdnnen
damit herumspielen, bis Sie das genau richtige Gefiihl fir
die Grundlagen des Designs bekommen.

Dariiber hinaus kann man experimentieren (aber nicht am
Endprodukt!), mit verschiedenen Formaten, verschiedenen
Grolden, horizontalen und vertikalen Linien oder Flachen,
verschiedenen Gro3en von Photos und Hintergriinden in Farbe
oder nicht in PFarbe, Strukturbeschaffenheiten und Zweidimen-
sionalem, das den Eindruck von Strukturbeschaffenheiten gibt,
und gleichfalls mit Hintergrund-Designs.,

Es gibt viele Moglichkeiten, und man sollte mit einem
grofen Bereich solcher Moglichkeiten wunddamit vertraut sein,
auf welche Weise sie mit den Regeln fiir standardgemale Kom-
position harmonisieren und sich damit 2zu einem Ganzen zu-
sammenschlie3en oder nicht.

Komposition und die ,Blickspur"

¥enn wir von Komposition sprechen, so sprechen wir da-
von, wie man die Objekte in einem Bild oder Design anordnet
oder verteilt, nicht dariiber, wie man ein Objekt zeichnet,
Komposition 1st die Art und Weise, wie man Objekte oder For-
men anordnet oder gruppiert.

Es gibt bestimmte, stabile Kompositionslinien, und es
gibt dynamische Linien., Es gibt verschiedene Arten von Stim-
mungslinien. Diese miissen verwendet werden. Sie sind Teil der
standardgem#d3en Komposition, und sie haben sehr, sehr viel
mit Design 2zu tun.
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In der Komposition arbeiten Sie nicht nur mit der Stim-
mung des Stiicks, sondern auch mit der ,BLICKSFUR", Die BLICK-
SPUR ist im Layout eines Designs sehr wesentlich,

Das Auge mul irgendwo hingehen - d.h. oben anfangen und
die Sache weiterhin verfolgen. Wo der Blick anfidngt und wo er
hingeht, das nennt man die Blickspur. Und genau da kommen Sie
hinein in die Grundformel von ANZIEHEN -~ INTERESSIEREN - MIT-
TEILUNG, Die Blickspur sollte einen unwillkiirlich fiihren,
einen ziehen - durch ANZIEHEN - INTERESSIEREN - MITTEILUNG,

Sie konnen ein Design haben, welches in sich selbst so
irritierend ist, dal es verhindert, gelesen 2zu werden - es
macht die Mitteilung zunichte. Wenn Sie es nicht glauben, so
schauen 3ie sich einige Bilder aus dem Kubismus an, Nebenbei
gesagt ist der Kubismus eine tote Kunst., Aber warum ist er ge-
storben? Nun, er hat sich auf irritierende Bilder spezialisiert,
gezackte, zornige Bilder, verworrene Bilder. #enn das Layout
unregelmal3ig ist, so folgt der Blick nicht leicht an ihm ent-
lang.

Das tatsdchliche Design wird eine kridftige emotionale
Wirkung liefern. Mit anderen Worten, Ihr Design kann so sein,
dal es verhindert, dall die Werbung gelesen wird, oder es
kann die falsche emotionale Wirkung fiir dieses Werbestiick
liefern. Und damit sind all das Geld, all die Arbeit und all
die Ideen und alles Uverlegen, was darin investiert worden ist,
total zunichte gemacht.

Nehmen Sie Quadrate. Sie setzen Quadrate an den falschen
Platz und bewirken, da3 die Blickspur in die falsche Rich-
tung geht, und Sie haben als Ergebnis eine irritierte Person,
die nicht weitergehen wird.

Formen oder Objekte von einer einzigen, gleichbleibenden
Gré3e oder monotonen Linie - das Stiick wird keine #irkung
und keine wirkliche Blickspur haben., Es ist alles monoton, es
geht nirgendwohin. Oder eine Doppelseite in der Mitte einer
Zeitschrift, bei der das Auge durch zwei andere, nicht in
Beziehung gesetzte Photos abgelenkt und die Aufmerksamxeit zer-
streut wird - falsche Blickspur.

Design, die Art und Weise, wie Sie etwas zusammenstellen,
ist daher sehr, sehr gut imstande, allein von sich aus eine
emotionale Wirkung beizubringen. Brilliantes Design wird exakt
die emotionale Wirkung beibringen, die Sie beabsichtigen.
Brillante Verwendung der Blickspur wird einen zu ANZIEHEN -
INTERESSIEREN - MITTEILUNG hinfuhren und auch hindurch,

Die SchluB8folgerung ist déher, da8 die Anordnung und
das Layout - das Design der Werbung - der Schliissel zur Ver-
kduflichkeit ist.

Sie benutzen also die emotionalen Muster des Desicns
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und das Design selbst als ein Mittel zum Kommunizieren, um
etwvas hlnuberzubrlngen, wodurch die gewunschte emotionale
Reaktion hervorgerufen wird.

Sie arbeiten fur die endgultlge Erscheinungsweise des
Endproduktes, die es hat, wenn es in jemandes Handen ankommt.

Sie arbeiten fur eine technische Jualitat, die allein
schon eine kraftvolle W¥irkung erzielen wird.

Das ist DESIGN.

GROB-LAYOQUT

Sobald das Design festgelegt worden ist, kann das Grob-
Layout gemacht werden.

Beim Grob-Layout mi8t man prazise die Seiten ab, migt
prédzise die Fléchen innerhalb der Seiten ab, mildt prZzise den
Text ab, der zu drucken ist, und man wahlt dle Schriftart aus,
die fur den Text in den verschiedenen Flachen benutzt werden
wird, Das Grob-Layout nimmt prazise die Randschnitte fur die
Photos oder sonstigen kunstlerischen Beitrdge vor, die man in
dieser betreffenden Nerbung verwenden wird.

RANDSCHNITTE

Bei den Randschnitten sehen wir deutlich das Verhaltnis
zwischen Design und Grob-Layout.

Es gibt zwei Typen und zwei Stadien fur die Randschnitte:
1) Kunstlerisch (Design)
2) Mechanisch (Grob-Layout).

1) Im Design-Stadium deuten Sie durch eine Umrilzeich-
nung das Kunstlerische auf dem Design in der fur das
Photo bestlmmtenFlache an, Eine gro%e Schwarz-wWei2-
Skizze wird genugen.

2) Das Mechanische - das Grob-Layout - sorgt dafur, daB
es paB8t, und markiert die exakten Dimensionen und die
Randschnitte auf der Tafel, in dem sich das Negativ oder
das Transparent befindet.

Die Randschnittbestimmung hat nur mit der Anordnung zu
tun. Die tatsachliche GroBe der Photographie hat nichts mit
den feststehenden Regeln fur Randschnitte zu tun. Sie hat mit
Geschmack zu tun.

Das Grob-Layout halt sich an das Design und bestimmt die
VergroB8erungen und Verkleinerungen fur das Design, so ia8 es
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in die vorgeschriebene Flache paB8t. Das Grob-Layout macht
dies prazise und genau, ohne das Design abzuandern,und macht
es gemaB8 dem Gleichgewicht und dem VerhaI¥nis, wie es im De-
sign umrissen worden ist. ‘

venn wir in den Bereich des Grob-Layout kommen, sind wir
in den Bereich der graphischen Kiinste eingestiegen.(Man konnte
hier in eine Verwirrung zwischen den Ausdriicken n&raphic arts",
ngraphics" und ,graphic" hineingeraten, es sollte also lieber
klargemacht werden. Grob gesagt beschreiben die meisten Enzyklo-
padien ,graphic arts" als Gravieren, itzen usw., als etwas, was
mit der Darstellung oder dem Ausdruck mittels Linien auf flachen
Oberflachen zusammenhangt. ,Graphics" (was im Deutschen dem
mechanischen Zeichnen, dem technischen Zeichnen oder dem
graphischen Rechnen entspricht) wird beschrieben als die
Kunst oder Wissenschaft des Zeichnens, insbesondere mit mathe-
matischen Prinzipien wie z. B. beim mechanischen Zeichnen, oder
als das Berechnen mit Hilfe von Graphen oder Diagrammen. Aber
schauen Sie ins Worterbuch und Sie stellen fest, daZ das
Adjektiv ,graphic" ,anschaulich" bedeutet. ,Graphic arts"
und ,graphics"bedeuten also nicht das gleiche wie das Adjektiv
ngraphic".)

Die Graphik befafSt sich mit der mechanischen Reproduktion
eines Bildes oder Designs., Es wird mittels grapischer Darstellung
gemacht., Sie benutzen in der Graphik keine Arithmetik. Es ist
mehr eine Form des graphischen Rechnens oder der Eintragung
und Bestimmung von Punkten und Linien.

Man nennt das Grob-Layout den mechanischen Teil,und man
nennt es auch aus gutem Grund den mechanischen Teil - es ist
MECHANISCH., Was heiBt mechanisch? Es bedeutet ,maschinell,
durch eine Maschine".

Beim Grob-Layout befinden Sie sich also in dem Bereich,
wo alles Maschine ist. Wir sprechen hier zwar nicht von einem
System mit Kolben und Getriebe und Schalthebel und Kurbelwel-
le, avber doch von einer mechanischen Aktion.

Wenn Sie jemals auf der Brucke eines Schiffes gewesen
sind und einen Kurs eingezeichnet haben oder falls Sie jemals
eine Art von Arithmetik studiert haben, bei der Sie Vektoren
hatten, mittels derer man eine Linie zieht, und dann zieht man
eine weitere Linie und dann mift man die Lange der zweiten
Linie, und dadurch hat man dann eine mathematische Losung - Sie
werden sehen, da8 dies eine Art Mathematik ist. Und das ist es,
was in der Graphik verwendet wird. Aber es ist nicht viel
Arithmetik damit verbunden. Es ist ein System der graphischen
Darstellung. Sie ziehen da in einer bestimmten Richtung eine

1 graphische Darstellung: die bildliche Darstellung zahlenmdliger Verhilt-
nisse durch ein Diagramm oder Schaubild.. (Anm. d. Ubers.)

2 graphisches Rechnen: das Ersetzen von Rechnungen durch entsprechende
zeichnerische Konstruktionen. (Anm. d. Ubers.)
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Linie, und dadurch wird hier driiben eine Linie abgeschnitten

oder gestoppt, was dann dazu fiihrt, daB hier driiben eine Linie
etwas Bestimmtes tut. Es handelt sich um Eintragungen, graphische
Darstellungen, eine maschinenartige Aktion.

Die einzige Art und Weise, wie Zahlen dabei mit ins Spiel
kommen, liegt darin begriindet, daB Negative eine bestimmte Grogte
haben, Papier eine bestimmte Grife hat, Schriftarten eine GrisRe
haben,und diese Dinge milssen beriicksichtigt werden. Ihre Auf-
gabe beim Grob-Layout besteht darin, dafiir zu sorgen, daB die
Hinterwand mit dem Dach verbunden wird.

Aus dem Grob-Layout wird man imstande sein, die Auswahl der
Schriftart und die GrcdB8e zu ersehen, und man wird imstande sein,
die Randschnitte zu ersehen,

Sie fiihren also das Design im Grob-Layout in solcher i#Weise
aus, daB es total praktlkabel ist. Das Grob-Layout ist ganz und
gar eine praktische, eine mechanische Aktion. ,Diese Schrift-
art wird hierhin passen, und sie paB8t in das Design so genau,
wie wir es {iberhaupt schaffen konnen ..." usw,

Verbindung zwischen Design und Grob-Layout

Es mag Falle geben, wo das Design, so wie es vorgelegt
worden ist, vom Grob-Layout nicht exakt befolgt werden kann,
Dies kann an tegrenzter Ausriistung oder begrenzten Materialien
oder an einem Fehler in dem Design oder an anderen Griinden
liegen., Wenn es legitime Griinde dafiir gibt, daB das Design nicht
befolgt werden kann, dann setzt sich das Grob-Layout in Ver-
bindung mit dem Design, um zu erreichen, daf dies in Ordnung
gebracht wird, damit das Design ausgefiihrt werden kann. An-
sonsten sind dies zwei separate und klar von einander unter-
schiedene Funktionen.

Die Parole beim Grob-Layout ist Prdzision. Es wird mit fei-
ner mechanischer Prazision ausgefiihrt, so da8 die Vorbereitung
der Materialien fiir die Kamera-Vorlagen (,shooting boards"),
den Schriftsatz des Textes, die photomechanische Reproduktion
der Farbauszug-Negative, usw, beglnnen konnen. Es muB alles
=1o] gemacht werden, daB es prazise paBt, so daB es machbar ist,
wenn es in das abschlieBende Stadium, namlich zu den Kamera-Vor-
lagen, kommt.

" Wenn es nicht mechanisch prazise ist, dann werden die
Kamera-Vorlagen nicht ausfijhrbar sein, Wenn es zu den Kamera-
Vorlagen hinkommt, ohne da8 es machbar ist,oder als eine fehler=-
hafte Kamera-Vorlage zum Drucker geht, dann werden Sie kein
Produkt erhalten, oder Sie werden ein Overt-Produkt erhalten.

Wenn es zum Drucker geht und zu der Reproduktion auf den
Platten und wenn Sie zwei Platten dabei haben, wobei die eine
auf die andere folgt, dann miissen diese sich absolut, total
decken. Es darf nicht einen Millimeter Unterschied geben. Nun
sind wir im Bereich der Prazision. Aber es ist Prazision wovon?
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Es ist die Prédzisionder Einhaltung dessen, was vom Grob-
Layout festgelegt worden ist. Das Grob-Layout sollte also
lieber korrekt sein.

Wenn es bis zum Endstadium, zu den Kamera-Vorlagen ge-
kcmmen ist, ohne daB die Sache machbar sein kann, dann ist
Jemand nicht imstande, die Platte anzuordnen. Er ist nicht
imstande, den Druck zurecht zu legen, die Rasterpunkte werden
nicht passen, und dies wird nicht passen und jenes wird nicht
passen. Die Farbauszug-Negative werden in dieser Arbeit nicht
passen.

Der Kernpunkt davon ist letztendlich: Ist es machbar?

Sie haben das Design hergenommen, und Sie haben es im
Layout ausgefiihrt, so wie es sein soll - jeder einzelne Teil
ist prazise auf die richtige GroBe verkleinert oder vergrisBert
worden und zwar mechanisch prazise, so daB es alles perfekt
zusammenpaBt. Es ist bereit dafiir, auf eine Kamera-Vorlage zu
kommen, um endgiiltig abgeschlossen zu werden, damit es dann unter
eine Kamera gelegt werden kann. Es ist machbar.

Das ist das GROB-LAYQUT,

L. RON HUBBARD
GRUNDER

LRH:gal; Ubers.:EJ/ILB:-:bh
Ubersetzung genehmigt vom
LRH Comm New Era Pubs
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WERBUNG
Werbung ist natilirlich ein wesentlicher Teil des Marketings.

Es ist die Aktion, etwas gut bekannt zu machen und dafiir
Zu sorgen, daB Leute eine gute Meinung davon haben.

Es ist die Kunst, das anzubieten, worauf Reaktionen erfol-
gen werden.

Die REAKTION - das ist hier das Schliisselwort. Ob sie in
Form von verkauften Dienstleistungen oder von verkauften
Waren oder Kommunikation oder Wohlwollen (wGoodwill") erfolgt,
es ist die Reaktion, die das Xriterium fiir jede Werbung ist.

Um Reaktion zu bekommen, miissen Sie zuerst herausfinden,
was die Leute wollen. Sie miissen herausfinden, was die Leute
fiir wertvoll halten. Wenn Sie wissen, was die Leute wollen
und was sie fiir wertvoll halten, so wissen Sie, worauf sie an-
sprechen werden.

Es erfordert Umfragen. Es niitzt nichts, im Blindflug daran
heranzugehen oder zu versuchen, MutmaBungen dariiber anzustellen.
Sie werden es nicht WISSEN, bevor Sie Umfragen machen.

Ihre erste Frage ist also bei aller Werbung: ,Bin ich ab-
solut sicher, bevor ich irgendwelches Geld in diese Werbung
investiere (fiir das Make-up, filir den Druck, fiir das Porto),
daB8 die Leute das, wofiir ich werbe, fiir wertvoll genug halten
werden, um ihre hart erworbenen wertvollen Dinge dagegen ein-
Zutaischen?"

Die Antwort liegt in den Ergebnissen Ihrer Umfrage. Die
Werbung beruht immer, immer, immer auf Umfragen, und sie musB
den Austauschfaktor mit einschlieien.

Das wirkliche Kriterium fiir gute Werbung ist: Bekommen
Sie einen effektiven Austausch? Der Austausch mag Kommuni-
kation sein, es mag Goodwill sein, aber - bekommen Sie Aus-
tausch?

Kommunikation und Goodwill sind in sich selbst wertvoll,
und auBerdem gehen sie dem materiellen Austausch von Werten
gegen Werte voran und fiihren dorthin. Jede dieser Arten von
Austausch wird also in der Werbung als effektiver Austausch
betrachtet.

Copyright © 1979, 1984 by L. Ron Hubbard. Alle Rechte vorbehalten.



HCO PL 19.9.79 -2 -

Man muf Jjedoch, um weiterhin zu iliberleben und weiterhin
Werbung zu machen, innerhalb sehr kurzer Zeit bei einem materi-
ellen Austausch von Werten gegen Werten ankommen - bei einem
Konsum des Produktes, fiir das man wirbt. Bei einer materiellen
Austauschbasis - wenn Sie versuchen, etwas zu produzieren, und
niemand damit beschiftigt ist, es zu absorbieren oder zu konsu-
mieren - befinden Sie sich auf der Stelle in Schwierigkeiten,
weil niemand Sie unterstiitzen wird, und darin liegen doch Ihre
Einnahmen. Der letztendliche Wert der Werbung und das, von
wo Sie das Geld herbekommen, um die Werbung auszufiihren, liegt
in dem KONSUM der Sache, fiir die Sie werben.

Das wichtige Datum ist hier: SIE MACHEN WERBUNG FUR DAS,
WAS GELIEFERT UND KONSUMIERT WERDEN KANN.

Machen Sie es zu einer festen Richtlinie, daB Sie fiir das
werben, was Sie zu dem Zeitounkt der Werbung bereit haben, um
es in die Hdnde der Offentlichkeit zu geben, und daB Sie nicht
eine massive Werbung fiir Produkte machen, die noch nicht zur
Hand sind.

Dann verfolgen Sie bei jeder Werbeschrift oder Werbung, sei
€s nun eine Anzeige, eine Broschiire, ein Handzettel, ein Werbe-
heft, ein Plakat, die folgende Linie:

1) Anziehen
2) Interessieren
3) Ihre Mitteilung hiniliberbringen.

Die Einhaltung dieser Reihenfolge kann in vielen verschie-
denen Werbeschriften oder Werbungen, je nach dem Thema, der
Stimmung, dem Design und dem Werbetext in der Werbung auf vie-
le verschiedene Arten aussehen. Aber bei jeder erfolgreichen
Werbung wird man feststellen, daB die grundlegende Reihenfolge
genau diese ist: Anziehen - Interessieren - Mitteilung.

ZWEI LEITREGELN

Es gibt zwei Leitregeln, die bei jeder Werbung zu befolgen
sind:

1. Machen Sie kein Soft-Sell.

2. Bringen Sie uns nicht in eine Position,
daB wir der Gefahr ausgesetzt sind, fal-
scher Behauptungen angeklagt zu werden.

Die Ergebnisse von Dianetik und Scientology sind ausge-
zeichnet genug, um allen, auBer den psychotischsten Leuten in
der Gesellschaft,zu gefallen. Diese Ergebnisse sind niemals
zuvor auf dem Planeten gesehen worden. Aber es gibt da drauBen
immer SPs, die nicht wollen, da8 die Menschen in den Zustand
kommen, daB sie gesund sind und es ihnen gut geht, und die .
Druckerzeugnisse verwenden, um Sie in Schwierigkeiten zu brin-
gen.
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Die Kunst des Hard-Sell besteht darin, da8 Sie den Leu-
ten sagen, daB sie etwas tun sollen. Hard-Sell basiert dar-
auf, der Wahrheit entsprechend zu wissen und zu werben und
nicht Nachsicht in bezug auf Leute zu haben, die ,andere Din-
ge" und ,andere Methoden" wollen. Es gibt nichts, was sich
mit Dianetik und Scientology vergleichen lieBe. Sie sind un-
endlich wertvoll und gehen {iber die Zeit selbst hinaus.

Untertreiben Sie also die Dinge in Ihrer Werbung nicht.

Sagen Sie einfach die Wahrheit, und Sie werden feststellen,
daB sie sehr effektiv ist.

HERABSETZUNGEN DER QUALITAT

Mit Herabsetzung der Qualitdt von etwas ist eine Aktion
gemeint, die die Vorziiglichkeit oder den Grad an Vorziliglich-
keit der betreffenden Sache senkt oder reduziert.

In der Werbung wdre eine Qualitédtsherabsetzung eine
Werbeschrift oder Anzeige mit einem armseligen Design, eine
schlampige Druckarbeit oder ein stumpfer, klischeeverseuch-
ter oder anderweitig ungeeigneter Werbetext oder irgendeine
andere Art von einer ganzen Anzahl achtlos oder nicht ge-
machter Aktionen, die im Endergebnis zutage treten wiirden.

Herabsetzungen der Qualit&t k&nnen durch folgendes ver-
ursacht werden:

a) Vorsdtzlich fiir seinen Hat nicht ausgebildet zu sein,
oder

b) Mangel an gutem Geschmack oder an einem Sinn fiir das
Passende,

c) zu wissen, daB8 Produkte oder Werbung von armseliger
Qualitdt sind, jedoch aus dem ein oder anderem Grun-
de es versdumen, sie in Ordnung zu bringen oder die-
jenigen Leute darauf aufmerksam zu machen, die
sie in Ordnung bringen k&nnen und werden.

Mit all der Technologie, die uns zur Verfiigung steht,
gibt es keine Entschuldigung fiir irgendeinen der genannten
Pur—.ite .

Die Standards fiir die Qualitdt unserer Werbung miissen
hoch sein und aufrechterhalten werden. Wir spielen keine
Kinderspiele. Dies ist auch Ihre Angelegenheit und auch Ihr
Planet. Sie machen dies nicht einfach bloB8 fiir mich - aber
ich bin sicher, Sie wissen das.

Wir haben eine unvergleichliche Technologie. Um zu er-
reichen, daB8 sie geliefert wird, MUSSEN wir kommunizieren,
und in der Kommunikation MU#SSEN wir Leute interessieren, um
gesehen und angehért zu werden. .

Eine Herabsetzung der Qualit&t der Werbung schneidet
unsere Kommunikationslinien mehr oder weniger ab. Und die
Welt ist in nicht geringem Grade von unseren Kommunikations-
linien abhidngig.



HCO PL 19.9.79 -4 -

Daher sind Herabsetzungen der Qualitdt keine Angelegen-
heit, die auf die leichte Schulter zu nehmen wdre. Sie schnei-
den unsere Kommunikationslinien ab, denn mit mangelnder Qua-
litit widre das, was wir machen, und die Werbung flir das, was
wir machen, so fehlerhaft, daB es nicht kommunizieren wiirde.

Erkennen Sie also, wenn Sie werben, daB die Welt uns und
unsere Technologie braucht. Sorgen Sie dafiir, daB sie gut be-
kannt ist und eine gute Meinung dariiber besteht.

Und halten Sie die Qualitdt Ihrer Werbung so hoch, daB
diese Werbung anzieht und Interesse hervorbringt und kommuni-
ziert und Reaktionen herbeifiihrt.

L. RON HUBBARD
GRUNDER

LRH:gal; tUbers.:EJ/LB:1b
tibersetzung genehmigt vom
LRH Comm New Era Pubs
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WERBUNG
Werbung ist natiirlich ein wesentlicher Teil des Marketings.

Es ist die Aktion, etwas gut bekannt zu machen und dafiir
zu sorgen, daB Leute eine gute Meinung davon haben.

Es ist die Kunst, das anzubieten, worauf Reaktionen erfol-
gen werden.

Die REAKTION - das ist hier das Schliisselwort. Ob sie in
Form von verkauften Dienstleistungen oder von verkauften
Waren oder Kommunikation oder Wohlwollen (,Goodwill") erfolgt,
es ist die Reaktion, die das Xriterium fiir jede Werbung ist.

Um Reaktion zu bekommen, missen Sie zuerst herausfinden,
was die Leute wollen. Sie miissen herausfinden, was die Leute
fir wertvoll halten. Wenn Sie wissen, was die Leute wollen
und was sie fiir wertvoll halten, so wissen Sie, worauf sie an-
sprechen werden.

Es erfordert Umfragen. Es niitzt nichts, im Blindflug daran
heranzugehen oder zu versuchen, MutmaBungen dariiber anzustellen.
Sie werden es nicht WISSEN, bevor Sie Umfragen machen.

Ihre erste Frage ist also bei aller Werbung: ,Bin ich ab-
solut sicher, bevor ich irgendwelches Geld in diese Werbung
investiere (flir das Make-up, fiir den Druck, fiir das Porto),
daB8 die Leute das, woflir ich werbe, fiir wertvoll genug halten
werden, um ihre hart erworbenen wertvollen Dinge dagegen ein-
zutauschen?"

Die Antwort liegt in den Ergebnissen Ihrer Umfrage. Die
Werbung beruht immer, immer, immer auf Umfragen, und sie mu8
den Austauschfaktor mit einschlielen.

Das wirkliche Kriterium fiir gute Werbung ist: Bekommen
Sie einen effektiven Austausch? Der Austausch mag Kommuni-
kation sein, es mag Goodwill sein, aber - bekommen Sie Aus-
tausch?

Kommunikation und Goodwill sind in sich selbst wertvoll,
und auBerdem gehen sie dem materiellen Austausch von Werten
gegen Werte voran und fiihren dorthin. Jede dieser Arten von
Austausch wird also in der Werbung als effektiver Austausch
betrachtet.

Copyright © 1979, 1984 by L. Ron Hubbard. Alle Rechte vorbehalten.
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Man muf Jedoch, um weiterhin zu iiberleben und weiterhin
Werbung zu machen, innerhalb sehr kurzer Zeit bei einem materi-
ellen Austausch von Werten gegen Werten ankommen - bei einem
Konsum des Produktes, fiir das man wirbt. Dei einer materiellen
Austauschbasis - wenn Sie versuchen, etwas zu produzieren, und
niemand damit beschdftigt ist, es zu absorbieren oder zu konsu-
mieren - befinden Sie sich auf der Stelle in Schwierigkeiten,
weil niemand Sie unterstiitzen wird, und darin liegen doch Thre
Einnahmen. Der letztendliche Wert der Werbung und das, von
wo Sie das Geld herbekommen, um die Werbung auszufilhren, liegt
in dem KONSUM der Sache, fiir die Sie werben.

Das wichtige Datum ist hier: SIE MACHEN WERBUNG FUR DAS,
WAS GELIEFERT UND KONSUMIERT WERDEN KANN.

Machen Sie es zu einer festen Richtlinie, daB Sie filir das
werben, was Sie zu dem Zeitounkt der Werbung bereit haben, um
es in die Hinde der Uffentlichkeit zu geben, und daB8 Sie nicht
eine massive Werbung fir Produkte machen, die noch nicht zur
Hand sind.

Dann verfolgen Sie bei jeder Werbeschrift oder Werbung, sei
es nun eine Anzeige, eine Broschiire, ein Handzettel, ein Werbe-
heft, ein Plakat, die folgende Linie:

1) Anziehen
2) Interessieren
3) Ihre Mitteilung hiniiberbringen.

Die Einhaltung dieser Reihenfolge kann in vielen verschie-
denen Werbeschriften oder Werbungen, je nach dem Thema, der
Stimmung, dem Design und dem Werbetext in der Werbung auf vie-
le verschiedene Arten aussehen. Aber bei jeder erfolgreichen
Werbung wird man feststellen, daB8 die grundlegende Reihenfolge
genau diese ist: Anziehen - Interessieren - Mitteilung.

ZWEI LEITREGELN

Es gibt zwei Leitregeln, die bei jeder Werbung zu befolgen
sind:

1. Machen Sie kein Soft-Sell.

2. Bringen Sie uns nicht in eine Position,
daB wir der Gefahr ausgesetzt sind, fal-
scher Behauptungen angeklagt zu werden.

Die Ergebnisse von Dianetik und Scientology sind ausge-
zeichnet genug, um allen, auBer den psychotischsten Leuten in
der Gesellschaft,zu gefallen. Diese Ergebnisse sind niemals
zuvor auf dem Planeten gesehen worden. Aber es gibt da drauBen
immer SPs, die nicht wollen, daB die Menschen in den Zustand
kommen, daB sie gesund sind und es ihnen gut geht, und die
Druckerzeugnisse verwenden, um Sie in Schwierigkeiten zu brin-
gen.
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Die Kunst des Hard-Sell besteht darin, daB Sie den Leu-
ten sagen, daB sie etwas tun sollen. Hard-Sell basiert dar-
auf, der Wahrheit entsprechend zu wissen und zu werben und
nicht Nachsicht in bezug auf Leute zu haben, die ,andere Din-
ge" und ,andere Methoden" wollen. Es gibt nichts, was sich
mit Dianetik und Scientology vergleichen lieBe. Sie sind un-
endlich wertvoll und gehen iiber die Zeit selbst hinaus.

Untertreiben Sie also die Dinge in Ihrer Werbung nicht.
Sagen Sie einfach die Wahrheit, und Sie werden feststellen,
daB sie sehr effektiv ist.

HERABSETZUNGEN DER QUALITAT

Mit Herabsetzung der Qualitdt von etwas ist eine Aktion
gemeint, die die Vorziglichkeit oder den Grad an Vorziiglich-
keit der betreffenden Sache senkt oder reduziert.

In der Werbung wédre eine Qualitdtsherabsetzung eine
Werbeschrift oder Anzeige mit einem armseligen Design, eine
schlampige Druckarbeit oder ein stumpfer, klischeeverseuch-
ter oder anderweitig ungeeigneter Werbetext oder irgendeine
andere Art von einer ganzen Anzahl achtlos oder nicht ge-
machter Aktionen, die im Endergebnis zutage treten wiirden.

Herabsetzungen der Qualitdt kdnnen durch folgendes ver-
ursacht werden:

a) Vorsdtzlich fiir seinen Hat nicht ausgebildet zu sein,
oder

b) Mangel an gutem Geschmack oder an einem Sinn fir das
Passende,

c) zu wissen, daB Produkte oder Werbung von armseliger
Qualitdt sind, jedoch aus dem ein oder anderem Grun-
de es versdumen, sie in Ordnung zu bringen oder die-
jenigen Leute darauf aufmerksam zu machen, die
sie in Ordnung bringen kdnnen und werden.

Mit all der Technologie, die uns zur Verfiligung steht,
gibt es keine Entschuldigung fiir irgendeinen der genannten
Punkte.

Die Standards fiir die Qualitdt unserer Werbung miissen
hoch sein und aufrechterhalten werden. Wir spielen keine
Kinderspiele. Dies ist auch Ihre Angelegenheit und auch Ihr
Planet. Sie machen dies nicht einfach blo8 fir mich - aber
ich bin sicher, Sie wissen das.

Wir haben eine unvergleichliche Technologie. Um zu er-
reichen, da8 sie geliefert wird, MUSSEN wir kommunizieren,
und in der Kommunikation MUSSEN wir Leute interessieren, um
gesehen und angehdrt zu werden.

Eine Herabsetzung der Qualitdt der Werbung schneidet
unsere Kommunikationslinien mehr oder weniger ab. Und die
Welt ist in nicht geringem Grade von unseren Kommunikations-
linien abhédngig.
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Daher sind Herabsetzungen der Qualitit keine Angelegen-
heit, die auf die leichte Schulter zu nehmen wire. Sie schnei-
den unsere Kommunikationslinien ab, denn mit mangelnder Qua-
litdt wdre das, was wir machen, und die Werbung filir das, was
wir machen, so fehlerhaft, daB es nicht kommunizieren wiirde.

Erkennen Sie also, wenn Sie werben, daB die Welt uns und
unsere Technologie braucht. Sorgen Sie dafiir, daB sie gut be-
kannt ist und eine gute Meinung dariiber besteht.

Und halten Sie die Qualitidt Ihrer Werbung so hoch, das
diese Werbung anzieht und Interesse hervorbringt und kommuni-
ziert und Reaktionen herbeifiihrt.

L. RON HUBBARD
GRUNDER

LRH:gal; Ubers.:EJ/LB:1b
Ubersetzung genehmigt vom
LRH Comm New Era Pubs



HUBBARD-KOMMUN IKATIONSBURO
Saint Hill Manor, East Grinstead, Sussex

HCO-POLICYBRIZF VOM 25, SEPTEMBER 1979
AUSGABE I

AUFGEHOBEN AM 30. AUGUST 1983

Viedervervielfdltigen

D of Ts

Uberwacher

STOs

Cramming-Officers

Tech-Abt.

Jualif.-Abt. DRINGEND - WICHTIG

ERFOLGREICHER AUFBAU DER AUSBILDUNG
AUFGEHOBEN

Diese Ausgabe, von jemand anderem geschrieben, ist hier-
mit AUFGEHOBEN.

Der tatsdchliche, bewiesene erfolgreiche Aufbau fiir die
Ausbildung ist im HCOB vom 13, Aug. 72RA, revidiert am 30. Aug.
83, FAST-FLOW-AUSBILDUNG, angegeben,

Bei einer kiirzlichen Uberpriifung von Ausgaben iiber Aus-
bildung kam zum Vorschein, daB diese jetzt aufgehobene Ausgabe
eine Reihe von Verdrehungen enthielt, die die Ausbildungsbriicke
fiir eine gro8e Anzahl von Studenten blockiert hatten.

Dieser PL und der HCO PL vom 25, Sept., 79 II, METHODE-
EINS-WORTKLAREN (eine weitere fdlschlich unterschriebene Ausga-
be, die bereits aufgehoben und ersetzt wurde), beschrinkten die
Akademie-Ausbildung auf jene, die Methode-Eins-Wortkliren abge-
schlossen hatten., Fiir die Studenten, die kein C/S-Okay fiir Me-
thode Eins bekommen konnten, da sie gerade mitten in anderen
gréBeren Auditing-Aktionen waren (wie z.B. ein Drogen-Rundown),
bedeutete dies, daB8 sie fiir eine unbestimmte Zeit warten muB-
ten, bevor sie iiberhaupt irgendeine Akademie-Ausbildung machen
konnten! Dies steht natiirlich genau im Gegensatz zu dem, was
ich Scientologen nun schon jahrelang angeraten habe - LASS DICH
AUSBILDEN!! Es ist nidmlich wirklich wahr, da8 50% der Gewinne,
die man in Scientology haben kann, von der AUSBILDUNG kommen.
Und es ist auch sehr real, daB8 nur ein ausgebildeter Auditor
wirklich darauf hoffen kann, aus der Falle herauszukommen und
drauBen zu bleiben.

Der HCO PL vom 25. Sept. 79 II, METHODE-EINS-WORTKLAREN,
wurde durch den HCO PL vom 25. Sept. 79RA II (selber Titel) er-
setzt, Dieser neue PL legt auf die Wichtigkeit von Methode Eins
fiir jeden Studenten Nachdruck, stellt aber fiir jene, die kein
C/S-Okay fir Methode Eins bekommen k&nnern, die Moglichkeit zur
Verfiigung, ihre Ausbildung mit sternrangigen Checkouts und Zxa-

COPYRIGHT © 1983 BY L. RON HUBBARD. ALLE RECHTE VORBEHALTEN.



aufgehoben 30.8.83

men zu machen, um die Kurse zu absolvieren.

Der HCO PL vom 25, Sept. 79 I, ERFOLGREICHER AUFBAU DER
AUSBILDUNG, ist einfach AUFGEHOBEN, da er faktisch keinerlei stan-
dardgemdfBes Material liber Ausbildung enthielt, das nicht be-

reits in anderen grundlegenden HCOBs und HCO PLs zum Thema Aus-
bildung enthalten war, wie z.B.:

HCOB 13. Aug. 72RA FAST-FLOW-AUSBILDUNG
rev, 2.10.83
HCO PL 25. Sept. 79RA II METHODE-EINS-WORTKLAREN
rev, 3.10.80
HCOB 24, Jan. 77 ZUSAMMEN FASSUNG ZUR KORREKTUR
DER TZCHNOLOGIE
(Abschnitt iiber Studiertechnologie)
HCO PL 7. Feb., 68 FAST-FLCW UND ETHIK
HCO PL 11, Mirz 68 FALSCHE BESCHEINIGUNG

Wie sieht das nun fiir Sie aus?

Die Stopps sind von den Linien beseitigt. Es gibt keine
Hindernisse.

Es ist die Verantwortung jedes einzelnen Scientologen,
sich ausbilden zu lassen. Und es gibt keine bessere Zeit dafiir
als jetzt.

L. RON HUBBARD
GRUNDER

Als offizielle Richtlinie
der Xirche angenommen

von der
CHURCH OF SCIENTOLOGY
INTERNATIONAL

CSI:LRH:rw:iw; Obers,:LB/ST:hl
Ubersetzung genehmigt vom
LRH Comm New Era Pubs



HUBBARD-KOMMUNIKATIONSBURO
Saint Hill Manor, East Grinstead, Sussex

HCO-POLICYBRIEF VOM 25. SEPTEMBER 1979RB

AUSGABE II
REVIDIERT AM 3. OKTOBER 1980
Wiederver- ERNEUT REVIDIERT AM 2. OKTOBER 1983
vielfdltigen ERNEUT REVIDIERT AM 1. JULI 1985

Technische Abt.

Qualifikationsabt.

Alle Registrare

Kursiberwacher

Falliiberwacher

D of Ts

D of Ps
(Erneut revidiert am 1. Juli 1985, um auf
Seite 2 exakt anzugeben, daB Methode Eins
auf jeder Stufe gegeben werden kann, auBer
in der Non-Interference-Zone.)

(Revisionen in diesem Schriftstil.)

(Diese Ausgabe ist am 2. Okt. 83 revidiert worden, um a)
Willkiirregelungen zu beseitigen, die von einem anderen in
die Vorbedingungen fir Ausbildung hineingebracht wurden,
b) um klarzustellen, an welchen Punkten auf der Gradkarte
Methode Eins gemacht werden darf, c¢) um klarzustellen, wo
man Ml-Auditorenausbildung und -Ko-Auditing~Kurse machen
kann und 4) erneut hervorzuheben, wie wichtig Methode
Eins fir alle Studenten und Preclears ist. Diese Revisi-
onen werden nicht in diesem Schriftstil gezeigt.)

METHODE-EINS~WORTKLAREN

HEBT AUF: HCO PL 25. Sept. 79 II und HCO PL
25. Sept. 79R II, selber Titel, die beide von
einem anderen geschrieben waren.

MODIFIZIERT alle Ausgaben oder Checksheets, die Aussagen,
daB8 Methode-Eins-Wortkliren eine obligatorische Vorbedin-
gung filr die Ausbildung auf der Akademie oder fir Verwal-
tungskurse ist.

(Vgl.: HCOB 30. Juni 71R II STANDARD-C/S-ANWEISUNG FUR METHODE-
rev. 11.5.72 EINS-WORTKLAREN IN SESSION
HCOB 12. Nov. 81RC VERBESSERTE, MODERNISIERTE GRAD-
rev. 1.7.85 KARTE FUR UNTERE GRADE
HCOB 23. Dez. 71RA NON-INTERFERENCE-BEREICH — KLARGE-
rev. 1.7.85 STELLT UND ERNEUT DURCHGESETZT
HCOB 23. Aug. 71 C/S-Serie Nr. 1,

DIE RECHTE DES AUDITORS

HCOB 13. Aug. 72RA FAST-FLOW-AUSBILDUNG)

rev. 30. Aug. 83

Methode-Eins-Wortkliren ist die Aktion, die unternommen wirgd,
um alle MiBverstdndnisse in jedem Fachgebiet, das jemand studiert
hat, zu kliren. Es wird am E-Meter in Session mit einem Wortkla-
rungs-Auditor gemacht.

Copyright @ 1979, 1980, 1983, 1985 by L. Ron Hubbard. Alle Rechte vorbehalten.
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Das Ergebnis von Methode-Eins-Wortkl&ren — wenn es ordnungs-
gemdB gemacht und abgeschlossen wird — ist: WIEDERGEWINNUNG DER
EIGENEN AUSBILDUNG.

Allein dieser Faktor kann fir jemanden gewaltigen Gewinn be-
deuten. Wenn man die MiBverstdndnisse in friiheren Fachgebieten ge-
klart hat, ist der zusdtzliche Nutzen, daB8 der Weg fiir den Studen-
ten dann frei ist, um aus seinem gegenwdrtigen Ausbildungskurs oder
seiner gegenwdrtigen Ausbildungsaktivitidt alles herauszuholen, was
er herausholen kann. Er kann die Materialien eines beliebigen Fach-
gebietes jetzt leichter studieren und begreifen, da er nicht von
den friheren MiBverstdndnissen festgehalten wird und nicht mehr
Uiber sie stolpert.

METHODE EINS IST EINE VORBEDINGUNG

FUR DIE AKADEMIE- UND DIE OEC-AUSBILDUNG

Seit Jahren ist Methode Eins Vorbedingung fiir jeden gewesen,
der die Akademie~- oder OEC-Ausbildung macht, und dies zu recht; es
ist ohne Zweifel erwiesen, da8 diejeniegen, die Methode Eins be-
kommen haben, bevor sie diese grdB8eren Ausbildungsstufen in Angriff
nehmen, schneller durch ihre Checksheets kommen und das, was sie
studiert haben, besser verstehen; dies fihrt dazu, da8 wir dann
kompetentere Auditoren und Verwaltungsleute haben. Es wurde erwar-
tet, daB dem Studenten, wenn er aus irgendwelchen Fallgriinden zu
dem Zeitpunkt Methode Eins nicht erhalten konnte, trotzdem erlaubt
wird, zu studieren; er miiBte jedoch sternrangige Checkouts auf alle
sternrangigen Materialien des Checksheets erhalten, bis er Methode
Eins bekommen hdtte.

Ein anderer gab jedoch einen Policybrief vom 25. Sept. 79 her-
aus, welcher dabei eine Willkiirregelung einfiihrte, die darin be-
stand, daB8 ein Student, wenn er seine M1 nicht bekommen konnte,
dann auch KEINERLEI weitere Akademie-Ausbildung machen konnte. Eine
solche Regel verst$B8t vdllig gegen die grundlegenden Richtlinien
iiber Ausbildung. Der Policybrief vom 25. Sept. 79, Ausgabe II, und
auch seine Revision vom 3. Okt. 80 sind hiermit beide AUFGEHOBEN
und durch diesen HCO-Policybrief ersetzt.

METHODE-EINS-WORTKLAREN IST OHNE JEDEN ZWEIFEL EINE VORBEDIN-
GUNG FUR JEGLICHE AKADEMIE- ODER OEC/FEBC-~AUSBILDUNG. (Und der Aus-
druck ,Akademie-Ausbildung", wie er hier verwendet wird, schlieSt
die Akademiestufen 0-1IV, NED und jede h8here Stufe der Auditoren-
ausbildung ein; ebenfalls die Ausbildung zum Kursiiberwacher, c/s,
Wortklirer oder. Cramming-Officer.) ABER WENN DER STUDENT KEIN C/S-
OK HAT, METHODE-EINS-WORTKLAREN ZU ERHALTEN, DARF ER NICHT AUFGE-
HALTEN WERDEN UND IHM DARF DIE AKADEMIE- ODER OEC-AUSBILDUNG NICHT
VERWEIGERT WERDEN. DEM STUDENTEN WIRD ERLAUBT, DIESE KURSE ZU MA-
CHEN, ER MUSS JEDOCH AUF ALLE STERRANGIGEN MATERIALIEN DES CHECK-
SHEETS STERNRANGIGE CHECKOUTS ERHALTEN, UND AUSSERDEM MUSS ER IN
DER QUALIFIKATIONSABTEILUNG EINE PRUFUNG BESTEHEN, BEVOR ER DEN
KURS ABSCHLIESSEN DARF.
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METHODE EINS IST EINE VORBEDINGUNG

FUR FAST~FLOW-AUSBILDUNG

Ein Fast-Flow-Student ist jemand, der die Theorie- und prak-
tischen Punkte auf seinem Kurs attestieren darf, wenn er die Mate-
rialien vollstdndig durchgearbeitet hat und sie anwenden kann. Er
braucht keine Prifung zu machen. Das gilt fiir jedes Kurs-Checksheet
und fir jede Ausbildung.

Um sich als Fast-Flow-Student zu qualifizieren, muB8 man den
Studenten~-Hat und Methode-Eins-Wortkldren abgeschlossen haben. (Hat
ein Student den vollen Grundlegenden Rundown abgeschlossen, quali-
fiziert ihn dies ebenfalls, seine Kurse Fast-Flow zu machen.)

MAN MUSS METHODE-EINS-WORTKLAREN ERHALTEN HABEN UND AUCH DEN
STUDENTEN-HAT ABGESCHLOSSEN HABEN, UM SICH ALS FAST-FLOW-STUDENT ZU
QUALIFIZIEREN.

Studenten, die nicht Fast-Flow sind, kdénnen sich trotzdem fir
die Akademie-Kurse und filir andere Kurse einschreiben. Sie studieren
die Kursmaterialien unter voller Verwendung der Studier- und Wort-
klarungstechnologie, wie dies auch Fast-Flow-Studenten machen, miis-
sen aber auBerdem auf alle sternrangigen Materialien sternrangige
Checkouts erhalten und eine Prifung iiber den Kurs bestehen, bevor
sie ihn abschlieBen.

WANN METHODE EINS GEMACHT WERDEN KANN

Methode Eins kann an jedem beliebigen Punkt auf der Gradkarte,
auBer in der Non-Interference-Zone (die Zone zwischen dem Beginn
von Neuem OT I und dem AbschluB von OT III, fur jene, die bel NED
Clear geworden sind, oder vom Beginn von R6EW bis zum AbschluB von
OT III fir jene, die bei NED nicht Clear geworden sind) gemacht
werden. (Vgl.: HCOB 23. Dez. 71RA, C/S-Serie Nr. 73RA, DER NON-
INTERFERENCE-BEREICH — KLARGESTELLT UND ERNEUT DURCHGESETZT.)

Methode Eins wird natiirlich nicht mitten in einer anderen
unvollstdndigen Auditing-Aktion gemacht. (Vgl.: HCOB 28. Sept. 82,
C/S-Serie Nr. 115, DAS VERMISCHEN VON RUNDOWNS UND REPARATUREN.)

Idealerweise sollte man Methode Eins friih in seinem Auditing
erhalten - bevor man mit NED beginnt; dies gilt unabhdngig davon,
ob jemand die Ausbildungs-Route (und Ko-Auditing die Briicke hinauf)
macht oder die PC-Route wahlt. Methode-Eins ist nicht nur fir die-
jenigen von Nutzen, die vorhaben, professionelle Auditoren zu wer-
den. Es wird einem auch bei der Ausbildung zum Solo-Auditor, auf
den OT-Kursen und weiter oben auf der Briicke gut zustatten kommen.

VORBEREITUNG DES FALLES

Da Methode Eins eine gr®B8ere Fallaktion ist, muB der Fall vor-
bereitet werden (ein Set-Up erhalten), bis eine F/N erreicht ist,
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bevor mit der Aktion begonnen wird:; dies erfordert in den meisten
Fdllen jedoch kein langwieriges Programm. Gewdhnlich muB man nur
die Rudimente zur F/N bringen (vgl.: HCOB 23. Aug. 71, C/S-Serie
Nr. 1, DIE RECHTE DES AUDITORS, und HCOB 30. Juni 71R, Ausgabe 1I,
STANDARD-C/S-ANWEISUNG FUR METHODE-EINS-WORTKLAREN IN SESSION).

Einige Leute, die schwere oder viele Drogen genommen haben,
sind vielleicht nicht in der Lage, durch Methode Eins oder anderes
Wortkldren hindurchzukommen, ehe die Drogen gehandhabt sind. Die
Handhabung besteht dann darin, sie zundchst durch den Reinigungs-
Rundown, Objektive Prozesse und — in einigen Fdllen — einen Drogen-
Rundown zu bringen. (Vgl.: HCOB 12. Nov. 81RB, VERBESSERTE, MODER-
NISIERTE GRADKARTE FUR UNTERE GRADE, und HCOB 4. Apr. 72R, DER
GRUNDLEGENDE RUNDOWN, REVIDIERT.)

WIE MAN METHODE EINS BEKOMMT

Man kann Methode-Eins-Wortkliren als PC aus der Offentlichkeit

im HGC einer jeden Org erhalten; es ist auch in Missionen erhdlt-
lich.

Man kann Methode Eins in Form von Studenten-Auditing von einem
anderen Studenten erhalten; man kann es auch dadurch erhalten, daB
man sich fiir den Methode-Eins-Ko-Auditing-Kurs in einer Org ein-
schreibt und M1 mit einem anderen Studenten ko-auditiert.

Methode Eins kann einem eine beachtliche Steigerung der Stu-
dierfahigkeit geben. Sie ist ein HOCHST WICHTIGER Rundown fir alle
Studenten und Preclears.

L. RON HUBBARD
GRUNDER

Als offizielle Richtlinie
der Kirche angenommen

von der
CHURCH OF SCIENTOLOGY
INTERNATIONAL

CSI:LRH:rw:iw:pl;
Ubers.:ST/CP/LB:wp
Ubersetzung genehmigt

vom LRH Comm. EU
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HCO-POLICYBRIEF VOM 25. SEPTEMBER 1979
AUSGABE III

Wiederverviel-
fdltigen

Unterabteilung 11

Dof T

Tech Sec

Technische Abt./
Qualifikationsabt.

DAS HUBBARD-METHODE-EINS-KO-
AUDITING-CHECKSHEET

(Vgl.: HCO PL 25. Sept. 79 I DRINGEND - WICHTIG, ERFOLG-
REICHER AUFBAU DER AUSBILDUNG*
HCO PL 25. Sept. 79 RA II METHODE-EINS-WORTKLAREN
erneut rev. 2.10.83

ZWECK: Den Studenten darin auszubilden, Methode-Eins-Wortkliren
auditieren zu kdnnen und es bis zum AbschluB zu ko-auditieren.

VORBEDINGUNGEN: Grundlegender Studierleitfaden (BSM) oder
Studenten-Hat,
TR-Kurs,
OK zum Bedienen eines E-Meters.

DAUER DES KURSES: 1 - 2 Wochen bei Vollzeitstudium.

ZERTIFIKAT: HUBBARD-METHODE-EINS-WORTKLARER.

NAME: ORG:
BEGONNEN AM: ABGESCHLOSSEN AM:

ABSCHNITT EINS: MISSVERSTANDENE WORTER

1. Studieren Sie den Grundlegenden Studierleit-
faden noch einmal.

2. BTB 23. Juni 71R Wortkldrungs-Serie Nr. 1R
rev. 4.11.77 DAS GEHEIMNIS SCHNELLER
KURSE
3. HCOB 25. Juni 71R Wortkldrungs-Serie Nr. 3R
rev. 25.11.74 HINDERNISSE BEIM STUDIE-
REN
4. BTB 1. Juli 71 I Wortkldrungs-Serie Nr. 9
wiederherausgeg. am DIE DREI ARTEN DES WORT-
21.9.74 als BTB KLARENS

* Anm. d. Ubers.: Dieser HCO PL wurde aufgehoben durch den HCO PL
vom 25. Sept. 79 I, aufgehoben am 30.8.83, DRINGEND - WICHTIG,
ERFOLGREICHER AUFBAU DER AUSBILDUNG ‘- AUFGEHOBEN.

Copyright (c) 1979, 1984 by L. Ron Hubbard. ALLE RECHTE VORBEHALTEN.
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5. HCOB 31. Aug. 71R Wortkldrungs-Serie Nr. 16R
VERWORRENE VORSTELLUNGEN
6. HCOB 4. Sept. 71 III Wortkldrungs-Serie Nr. 20
EINFACHE WORTER
7. HCOB 19. Juni 72R Wortkldrungs-Serie Nr. 37R
rev. 15.2.81 KLEINE WORTERBUCHER
8. KNETDEMO: Demonstrieren Sie, was passiert, wenn
jemand (ber ein miBverstandenes Wort hinweggeht.
9.
10.

11.

ABSCHNITT ZWEI: GRUNDLEGENDES AUDITING

1. DIE PROBLEME DER ARBEIT, Kapitel 6,
AFFINITAT, REALITAT UND KOMMUNIKATION
2. HCOB 23. Mai 71R I Nr. 1Rder Serie iber
rev. 4.12.76 grundlegendes Auditing
DIE MAGIE DES KOMMUNIKA-
TIONSZYKLUS
3. DEMO: Der Kommunikationszyklus im Auditing.
4, HCOB 23. Mai 71 VI Nr. 6 der Serie Uber

grundlegendes Auditing
WENN DER AUDITOR ETWAS
NICHT VERSTEHT

5. HCOB 23. Mai 71 X Nr. 9 der Serie iiber
grundlegendes Auditing
ZUSATZE ZUM KOMMUNIKA-

TIONZYKLUS
6. HCOB 23. Mai 71R VIII Nr. 10R der Serie iiber
rev. 4.12.74 gundlegendes Auditing

DIE ANERKENNUNG DER RICH-
TIGKEIT EINES WESENS

7. DEMO: Thetan, Mind und Kérper. (Verwenden Sie das
Technical Dictionary bzw. das Glossar dieses
Kurses.)

8. HCOB 26. Apr. 71 I TRs UND COGNITIONS

9. DEMO: In-Session.

10. HCO PL 14. Okt. 68RA DER AUDITOREN-KODEX
rev. 1.1.76
erneut rev. 19.6.80

11. DEMO: Bewertung.

12. DEMO: Abwertung.

13. AUDITING: Gehen Sie zum Kursilberwacher, der dafiir
sorgen wird, daB ein anderer Student Hingreifen
und Zuriickziehen auf Wérterbilicher und Kursmate-
rialien mit Ihnen macht.

14. AUDITING: Gehen Sie zum Kursiiberwacher, der TIhnen
einen anderen Studenten zuweisen wird, an dem Sie
Hingreifen und Zuriickziehen auf Wo&rterbiicher und
Kursmaterialien machen werden.

15. DEMO: Wie Auditing funktioniert.

16.

17.

18.
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ABSCHNITT DREI: DIE ADMIN (VERWALTUNGSARBEIT) DES AUDITORS

1. BTB 3. Nov. 72R Auditoren-Verwaltungs-
wiederherausgeg. als serie Nr. 3R
BTB am 18.9.74 DER PC-FOLDER UND SEIN
INHALT

2. AUDITING: Erhalten Sie Hingreifen und Zuriick- '
ziehen auf die Teile eines PC-Folders.

3. AUDITING: Fihren Sie an einem anderen Studenten
Hingreifen und Zuriickziehen auf die Teile eines
PC-Folders durch.

4. BTB 5. Nov. 72R III Auditoren-vVerwaltungs-
wiederherausgeg. als serie Nr. 7R
BTB am 9.9.74 DIE FOLDER-SUMMARY (AKTEN-
ZUSAMMENFASSUNG)
5. BTB 6. Nov. 72R VI Auditoren-Verwaltungs-
wiederherausgeg. als serie Nr. 13R
BTB am 27.8.74 DAS AUDITOREN-BERICHTS-
FORMULAR
6. BTB 6. Nov. 72R VII Auditoren-Verwaltungs-

serie Nr. 14R
DIE WORKSHEETS (ARBEITS-
BLATTER

7. HCOB 3. Nov. 71 Auditoren-Verwaltungs-
serie Nr. 15
DIE WORKSHEETS DES

AUDITORS
8. HCO PL 8. Mdrz 71 FORMULAR DES EXAMINERS
9. BTB 6. Nov. 72RA IV Auditoren-Verwaltungs-
rev. 20.11.74 serie Nr. 11RA
DER EXAMINERBERICHT
10. BTB 6. Nov. 72R III Auditoren-Verwaltungs-
rev. und wiederher- serie Nr. 10R
ausgeg. als BTB DIE C/S DES AUDITORS

am 27.7.74

11. UBUNG: Machen Sie jedes dieser Formulare in ei-
nem PC-Folder ausfindig, und zeigen Sie sie
Ihrem Twin, bis Sie es leicht tun k&nnen.

12. HCOB 4. Dez. 77 CHECKLISTE ZUR VORBEREI-
TUNG VON SESSIONS UND EI-
NEM E-~-METER

13. UBUNG: Bereiten Sie einen Raqm fiir eine Session
vor.

14. AUDITING: Erhalten Sie Hingreifen und Zuriickzie-
hen auf die zur Session-Vorbereitung gehdrenden
Gegenstidnde.

15. AUDITING: Machen Sie an einem anderen Studenten
Hingreifen und Zuriickziehen auf die zur Session-
Vorbereitung gehdérenden Gegensténde. Fuhren Sie
Worksheets.

16. UBUNG: SchlieBen Sie die Folder-Admin ab, und
geben Sie den Folder zum C/S.

17. UBUNG: Uben Sie, alles in Vorbereitung fur eine
Session aufzubauen und wieder abzubauen.

18.

19.

20.
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ABSCHNITT VIER: RUDIMENTE

1. YBUNG: Kldren Sie das Wort ,Rudimente".
2. UBUNG: Klidren Sie das Wort ,ARC-Break". .
3. UBUNG: Kldren Sie den Ausdruck ,gegenwdrtiges
Problem".
4. UBUNG: Kldren Sie das Wort ,Missed Withhold".
. UBUNG: Kl&ren Sie das Wort ,Overt".

5
6. HCOB 11. Aug. 78 I RUDIMENTE, DEFINITIONEN

UND REDEABLAUF
7. HCOB 11. Aug. 78 II MODELL-SESSION

8. HCOB 9. Aug. 78 II DAS KLAREN VON ANWEISUNGEN

9. UBUNG: Uben Sie an einer Puppe, die Rudimente

zur F/N zu bringen, bis Sie den Redeablauf feh-

lerfrei beherrschen.

10. AUDITING: Bringen Sie an einem anderen Studenten

die Rudimente zur F/N, wobei Sie der Modell-

Session folgen und vollstdndige Admin fiihren, und

reichen Sie dann den Folder ab, damit er fall-~-

iberwacht wird.

117. AUDITING: Geben Sie mehrere Rudimente-Sessions

wie oben, bis Sie es leicht durchfiihren k&nnen.

12.
13.
14.

ABSCHNITT FUNF: WORTKLAREN

1. HCOB 23. Mdrz 78RA Wortkldrungs-Serie Nr. 59RA
rev. 14.11.79 DAS KLAREN VON WORTERN
2. BTB 1. Juli 71 Wortkldrungs-Serie Nr. 9
DIE DREI ARTEN DES WORT-
KLARENS
3. UBUNG: Geben Sie einem anderen Studenten am

E-Meter Wortkldren auf ein HCOB des Kurses.
Fllhren Sie dabei ordnungsgemdBe Admin.

4. HCOB 24. Juni 71 Wortkldrungs-Serie Nr.
WORTKLXREN
5. HCOB 4. Sept. 71 II Wortkldrungs-Serie Nr.
ABANDERUNGEN
6. HCOB 13. Sept. 71 Wortkldrungs-Serie Nr.
STUORUNGSBESEITIGUNG
7. HCOB 17. Sept. 71 Wortkldrungs—-Serie Nr.
) BIBLIOTHEK
8. HCOB 8. Juli 74R I Wortkldrungs-Serie Nr.
rev. 24.7.74 BIS ZUR F/N KLAREN
9. HCOB 30. Juni 71R II Wortkldrungs—-Serie Nr.
rev. 11.5.72 STANDARD-C/S-ANWEISUNG

2

19

23

24

53R

8RB
FUR

WORTKLAREN IN DER SESSION,

METHODE I
10. UBUNG: Uben Sie die Schritte von Methode 1 an
einer Puppe.
11. CHECKOUT: Lassen Sie sich vom Kursiiberwacher
einen Checkout auf die Schritte von Methode 1
geben.
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HCOB 2. Jan. 72 Wortkldrungs-Serie Nr. 30
METHODE—1—WORTKLKREN\
KOMMT ZUERST

HCOB 7. Sept. 74 Wortkldrungs—-Serie Nr. 54
SUPERLITERATENTUM UND DAS
GEKLARTE WORT

UBUNG: Schauen Sie sich die Wortkl&rungs-Korrek-
turliste an. Wenn Sie kein klassifizierter Auditor
sind, brauchen Sie sie nicht zu verwenden; Sie
missen aber wissen, daB es sie gibt und wofir

sie da ist.

ABSCHNITT SECHS: KO-AUDITING VON METHODE EINS

An dieser Stelle des Checksheets werden Sie und Ihr Twin

Ko-Auditing auf Methode-Eins-Wortkldren machen, bis Sie beide
Methode 1 vollstdndig abgeschlossen haben. Sie diirfen auch an-
dere auf Methode 1 auditieren. Jede Session muB8 falliiberwacht
werden. Der Kursiiberwacher und der Studenten-Verwalter werden
Ihnen behilflich sein.

11.

12.
13.

14.
15.

Der Partner filir das Ko-Auditing ist zugewiesen
und bereit zu starten.

Der Folder ist falliilberwacht.

Die Session-Vorbereitung gemdB8 HCOB 4. Dez. 77
ist gemacht.

Ein endgililtiger Checkout vom Kursiiberwacher auf
die C/S-Anweisung.

Auditieren Sie die erste Session von Methode 1.

SchlieBen Sie Ihre Admin nach der Session ab,
und bekommen Sie den Folder falliiberwacht.

Falls es irgendein Pink-Sheet oder. eine Korrek-
tur vom C/S gibt, so machen Sie es.

Bekommen Sie einen Checkout auf die nidchste C/S-
Anweisung.

Auditieren Sie Ihre ndchste Session von Me-
thode 1.

Wenn Sie Ihre Sache gut machen, wird der Kurs-
iberwacher diesen Punkt abzeichnen, was bedeutet,
daB Sie nicht mehr auf jede C/S-Anweisung einen
Checkout erhalten miissen.

Fahren Sie mit dem Ko-Auditing von Methode 1
fort.

HCOB 23. Okt. 75 TECHNISCHE FRAGEN

HCOB 9. Febr. 79 WIE MAN MUNDLICHE TECH
(auch herausgegeben UBERWINDET
als HCO PL vom

9.2.79 1II)

HCOB/PL 15. Febr. 79 MUNDLICHE TECH: STRAFEN
HCO PL 7. Febr. 65 KSW-Serie Nr. 1
wiederherausgegq. DIE FUNKTIONSFAHIGKEIT

27.8.80 DER SCIENTOLOGY ERHALTEN
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16. HCO PL 14. Febr. 65 KSW-Serie Nr. 4
wiederherausgeg. ZUM SCHUTZ DER TECHNOLOGIE
30.8.80

17. HCO PL 17. Juni 70RB KSW-Serie Nr. 5 .
erneut rev. HERABSETZUNGEN DER TECH-
25.10.83 NOLOGIE

18. HCO PL 25. Sept.79RA II METHODE-EINS-WORTKLAREN

19. HCO PL 25. Sept. 79 I DRINGEND - WICHTIG,

aufgehoben am ERFOLGREICHER AUFBAU DER
30.8.83 AUSBILDUNG AUFGEHOBEN
20.
21.
22.

ABSCHNITT SIEBEN: ZUSATZE UND KORREKTUREN
1.

2

3.

4.

5.

ABSCHNITT ACHT: KURSABSCHLUSS

1. Ich bescheinige, daB ich alle Erfordernisse dieses Kurses
abgeschlossen habe, daB8 ich keine MiBverstdndnisse in den Mate-
rialien habe und die Materialien kenne und anwenden kann.

STUDENT: DATUM:

2. Ich bescheinige, daB dieser Auditor die Erfordernisse des
Kurses abgeschlossen hat, daB8 ich ihn iiberpriift habe und fest-
gestellt habe, da8 er keine MiBverstidndnisse in den Materialien
hat, und daB8 ich einen angemessenen Nachweis seiner Fdhigkeit
gesehen habe, die Materialien anzuwenden.

KURSUBERWACHER: DATUM:

3. Ich bescheinige, daB ich meine eigene Methode Eins abge-
schlossen habe.

STUDENT: KURSUBERWACHER:

DATUM:

4, Ich bescheinige, da8 ich meinen PC auf Methode Eins abge-
schlossen habe.

STUDENT: . KURSUYBERWACHER:
DATUM: ~

5. BESCHEINIGUNG DES STUDENTEN BEI C & A

Ich bescheinige, daB8 ich a) mich auf dem Kurs eingeschrie-
ben habe, b) den Kurs bezahlt habe, c¢) alle Materialien auf dem
Checksheet studiert habe und verstehe, d) alle Erfordernisse
erfiillt habe und mit Wortkliren Ergebnisse erzielt habe.
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BESCHEINIGUNG DES STUDENTEN: DATUM:

C & A: DATUM:

6. ZERTIFIZIERUNGEN & AUSZEICHNUNGEN:
Das Zertifikat HUBBARD-METHODE-EINS-WORTKLARER wurde
gestellt.

C & A: DATUM:

aus-

(Leiten Sie dieses Formular zum Kursverwalter, damit es in

der Akte des Studenten abgelegt wird.

L. RON HUBBARD
GRUNDER

Unterstiitzt vom

Senior C/S International

LRH:DM:gal; Ubers.:ST/WR:hl
Ubersetzung genehmigt wvom
LRH Comm New Era Pubs



HUBBARD-KOMMUNIKATIONSBURO
Saint Hill Manor, East Grinstead, Sussex

HCO-POLICYBRIEF VOM 25. SEPTEMBER 1979
AUSGABE IV

Wiederverviel-
fédltigen
LRH Personal PROs
PR-Beauftragtes des GO
LRH Comms
Ehrenamtliche, persdnliche

PR-Beauftragte von LRH
PR-Serie Nr. 41

"HOTLINE", SEINE POLICY

Der Rundbrief "HOTLINE" ist der offizielle Rundbrief an PR-
Beauftragte aus dem LRH-Personal-PRO-Biiro.

ZIELSETZUNG

Die Zielsetzung von HOTLINE ist, PR-Beauftragte mit Infor-
mation zu versorgen, die sie verwenden k&nnen, um Mundpropaganda
in Gang zu setzen, die sie dabei unterstiitzt, ein Image aufzu-
bauen. Es bringt Information und Verdffentlichungen, die sie in
Zeitungen, Magazinen und Periodika erscheinen lassen k&nnen.

Der Rundbrief HOTLINE ist dazu da, um PROs informiert zu hal-
ten und ihnen Material zu geben, das sie verwenden kdnnen, um LRHs
externe Offentlichkeit Uber seine Aktivitdten und Produkte infor-
miert zu halten und iber die Gewinne, die sie verursachen.

PR-Beauftragte stellen die wichtigste Zielgruppe von HOTLINE,
mit der Absicht, daB externe Offentlichkeit die Hauptempféanger der
Neuigkeiten sind.

PR-Beauftragte sind auch die zu HOTLINE hauptsédchlich Beitra-
genden, was Information, Neuigkeiten und Gewinne anbetrifft, und die
Idee des HOTLINE ist die hochste Stufe von PR: "GUT PUBLIZIERTE,
ORDENTLICHE ARBEITEN".

POSITIONING

Jede Ausgabe von HOTLINE muf3 das genehmigte und mit Positio-
ning versehene Image verwenden, was das LRH-Personal-PRO-Blro ver-
sucht zu seinen Zwecken gegeniiber externer Offentlichkeit zur Gel-
tung zu bringen. Dadurch kann ein Image aufgebaut werden,und ohne
das kann ein PR-Beauftragter wenig ausrichten.

Ein Image wird durch wiederholte offentliche Demonstrationen
eines Mock-Ups aufgebaut. Es wird durch Aufstellen, Verdndern oder
Entfernen von Mock-Ups aufgebaut. Die Mock-Ups und die Art ihrer
Demonstration mdgen variieren, das Positioning jedoch nicht.

Copyright (:) 1979, 1984 by L. Ron Hubbard. ALLE RECHTE VORBEHALTEN.
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Weil ein Mock-Up anscheinend weniger langlebig ist und ein
PRO sich mit Gedachtem, Ideen und Uberwiegend mehr Bedeutung als
Masse befaBt, miissen die Mock-Ups wiederholt kreiert werden, um
ein Image aufzubauen und es aufrechtzuerhalten.

Darliber hinaus miissen neben der mittels Umfrage erarbeiteten
Position flr LRH standardgemdBe BE-DO-HAVE-Umfragen und REALLY-
FIND-OUT-Umfragen an externer Offentlichkeit gemacht werden, und
allgemeine Informationen wird aus den Medien zusammengestellt, so
daB der HOTLINE-Redakteur mit Trends auf dem laufenden ist. Auf-
grund der aus Umfragen gewonnenen Daten und der gesammelten In-
formation vergleicht der Redakteur LRH oder Positionen LRHs in der
Szene, indem er das genehmigte, mittels Positioning gewonnene Image
verwendet.

MOTIVE

Jede Ausgabe von HOTLINE beinhaltet ihr eigenes Motiv. HOT-
LINE verwendet die mittels Umfrage gewonnene Position im Zusammen-
hang mit international belangvollen Fragen.

Die Motive stellen Beziehungen zu den Bereichen dar, die PR-
Beauftragte nachdriicklich zu behandeln oder zu bearbeiten haben,
was Untertitel wie "Erziehung" bedeutet. HOTLINE-Ausgaben sind fir
derartige weltweite Belange maBgeschneidert.

Man paBt die Motive der Ausgabe an, damit sie zum présentier-
ten Image pafBt.

Fragen, die die Welt etwas angehen, fallen unter groBe Schlag-
zeilen, wie z. B. "Drogenreform", "Kinderpflege", "Inflation", "Nu-
klearenergie und radioaktive Strahlung", "Leben nach dem Tod", und
viele andere. Diese Bereiche miiBten insofern zeitlich passend an-
gebracht werden, als sie entsprechend dem gewdhlt werden missen, an
was die Welt zum Zeitpunkt der Herausgabe interessiert ist.

Man muB das allgemeine Interesse der Welt standig beobachten
und mittels Umfrage herausfinden.

Auf diese Weise erhalten Sie ein LRH-Zitat oder eine LRH-
Aussage oder einen LRH-Lehrsatz. Es gibt beispielsweise eine un-
glaubliche Menge an zeitgendssischen Schriften und Aussagen dar-
iber, daB8 Ausbildung in Schulen schlecht sei und es damit bergab
geht. Das findet allgemeines Interesse.

Der HOTLINE-Redakteur, der ein derartiges Gebiet verwendet,
findet die Antworten zu folgenden Fragen:

A. Wie paBSt LRH da hinein?

B. Was hat LRH in bezug darauf getan?

C. Was hat LRH produziert, um es zu lOsen oder zu unterstitzen?

D. Welche Arbeiten von LRH zu diesem Thema lassen die betreffen-
den Offentlichen Stellen auBler acht?

E. Welche zitierbare Aussage hat LRH dariiber gemacht?

F. Mit welchen Meinungsfiihrern oder Gruppen hat er sich befreun-
det oder gearbeitet, um eine Verbesserung der Bedingungen in
diesem Gebiet zu erreichen?

G. Welche offizielle Anerkennung oder welche unbestrittene
offentliche Anerkennung hat LRH fir seine Arbeit in diesem
Bereich erhalten?

Wenn die Hausarbeiten hierzu gemacht werden, wird das Motiv
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der Ausgabe zutage treten.

Man spricht nicht dariliber, das Positioning von LRH in bezug
auf ein groBartiges Ereignis oder Geschehnis auszuarbeiten. Das
ist falsch. Wir arbeiten das Positioning in bezug auf soziale oder
menschliche Belange oder Unterbereiche menschlicher Belange aus,
die gerade en vogue sind.

Auf diese Art und Weise wird ein PR-Beauftragter seine Presse
akzeptiert und Zitate zitiert bekommen und wird effektiv sein.

Ein guter Redakteur hdtte von derartigen Angelegenheiten ei-
nen Akt mit international aktuellen Belangen angelegt, und indem
er sich Uber diese Dinge auf dem laufenden h&dlt, kdnnte er rasch
das Positioning von LRH zu dieser Szene ausarbeiten, und sein Motiv
sofort mit einem frischen, neuen Blickwinkel erarbeiten.

~ DIE FUNKTION VON HOTLINE

HOTLINE muB PROs etwas geben, das sie verwenden kdénnen.

HOTLINE versorgt die Truppen mit Munition, Dingen, die sie
sagen und die sie verodffentlichen lassen kdnnen. Es enthdlt Nach-
richten, die up-to-date sind und nachgedruckt oder in anderen Me-
dien verwendet werden kdnnen. Diese Artikel sind fiir externe Offent-
lichkeit bestimmt, was ihre letztliche Bestimmung ist.

Der HOTLINE-Redakteur muB den Hintergrund der Person kennen,
die er reprasentiert. Er muB wissen, auf was LRH Nachdruck legt und
was er tut. Er muB die gegenwdrtige Szene und die genauen Fakten
kennen. Er stellt sicher, daB er die Dokumentation fiir das beschafft,
was er in den Artikeln schreibt, die PROs verwenden kdnnen, um selbst
die Neuigkeiten weiterzuleiten.

Der HOTLINE-Redakteur macht sich selbst als ein Terminal be-
kannt, an das Information mit Neuigkeitswert geschickt wird, und
er ist ein Magnet filir Daten, die zur Verwendung weiterverteilt wer-
den kOnnen.

HOTLINE ist keine Managementausgabe, die Interessen des Flag
Bureaux oder von Flag vertritt. Es ist nicht eine Art Verlautbarung
einer Presseagentur sondern es dient dazu, PR-Beauftragten die
FAKTEN zu vermitteln, die sie verwenden k&nnen, um ein Image aufzu-
bauen und das Vakuum von bendtigten Neuigkeiten zu fiillen.

WIE PR-BEAUFTRAGTE HOTLINE VERWENDEN

PR-Beauftragte verwenden die beschaffte Information in HOT-
LINE, um das ordnungsgemdBe mit Positioning versehene LRH-Image
an die externe Offentlichkeit ihres unmittelbaren Bereiches weiter-
zugeben.

Genaue und spezifische Anweisung dariiber, was mit der Infor-
mation in HOTLINE und ihren begleitenden Partikeln zu tun ist, ist
Teil des Standardformates jeder HOTLINE und ihren Begleitpartikeln
und ist sehr deutlich enthalten in einem Kasten mit einer 6-Punkte
hohen Uberschrift auf Seite vier.
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Der PR-Beauftragte ilbermittelt die Information und die Neuig-
keiten, die in HOTLINE enthalten sind an die Meinungsfihrer in sei-
ner Gemeinde, die sich sozial engagieren, wie in gesellschaftlichen
Institutionen, Rotarier-Klubs, Eltern- und Lehrervereinigungen, Han-
delskammern, lokalen Unternehmensverbédnden, Gemeinde- und staatli-
chen Einrichtungen.

Der PR-Beauftragte kann sogar noch einen Schritt weiter gehen
und von diesen Meinungsfihrern offizielle Anerkennung der guten
Werke von LRH erhalten. Dergleichen wurde oftmals in Form von Mit-
gliedschaften, dem Schliissel der Stadt und anderen offiziellen An-
erkennungen angeboten. PR-Beauftragte sind bemdchtigt, sie im Na-
men von LRH entgegenzunehmen.

PR-Beauftragte schicken LRH-Artikel, -Zitate und Pressemit-
teilungen iber LRH zur Verdffentlichung an Zeitungen, Periodika
oder zu den internen Organen der oben erwadhnten Sffentlichen Insti-~
tutionen.

Ein Ehrenamtlicher, persdnlicher PR-Beauftragter von LRH ist
KEIN Sprecher der Church of Scientology und bemilht sich nicht, die
Kirche zu vertreten oder Fragen zu beantworten, die Belange der
Kirche betreffen. Derartige Fragen leitet er sofort an das Guardian-
Biiro weiter. Er IST jedoch autorisiert, verodffentlichte LRH~Zitate
und Artikel zu erhalten und Fragen {iber L. Ron Hubbard und dessen
Aktivitdten zu beantworten, wobei er die Information verwendet, die
ihm mittels seines Presse-Packs flir den Ehrenamtlichen LRH Personal
PRO und HOTLINE zur Verfiligung gestellt wurden.

Jede Frage, mit der er nicht fertig wird oder zu der er keine
Information hat, kann an den Leiter der Ehrenamtlichen, persdnli-
chen PR-Beauftragten von LRH gegeben werden, der die Information,
Anweisung oder Unterstiitzung gewdhren wird, die fir die Behandlung
dieser spezifischen Situation erforderlich ist.

Wenn eine Bekanntmachung oder ein Zitat verdffentlicht wird,
werden 2 Exemplare der gesamten Publikation an den CIC Officer des
LRH Personal PRO Biliros geleitet,ohne daB8 das Item in irgendeiner
Weise beschddigt wird. Wenn der Artikel auf der Vorder- und Rick-
seite eines Blattes steht und beim Ausschneiden ein Teil verletzt
wetrden wiirde, werden 4 Exemplare der Publikation geschickt. Wenn
die Verdffentlichung oder Erwdhnung in einem Buch ist, wird ein
Exemplar des Buches weitergeleitet.

Der Ehrenamtliche, persdnliche PR-Beauftragte von LRH operiert
anhand autorisierter Projekte unter dem Leiter der Ehrenamtlichen
PR-Beauftragten und berichtet ihm seine Aktivitdten und Errungen-
schaften zu diesen Projekten.

Einige Ehrenamtliche, persdnliche PR-Beauftragte von LRH ha-
ben spezielle Gebiete, in denen sie tdtig sind d.h. die Filmindu-
strie, Wissenschaften, usw. Diese Projekte ermdglichen es ihnen,
ihren speziellen Funktionen als Ehrenamtlicher, persdnlicher PR-
Beauftragter von LRH nachzukommen, zusdtzlich zu den obigen grund-
legenden Funktionen.
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BESONDERHEITEN ZUM HOTLINE-FORMAT

ZIELGRUPPEN

- Ehrenamtliche, persdnliche PR-Beauftragte von LRH und GO-PR-
Beauftragte

- Aus Grinden der Zuvorkommenheit, LRH Comms, COs und EDs aller
Organisationen, Leiter von Missionen, Flag Service Consul-
tants und alle Tours Organisationen.

FORMAT UND LAYOUT

- Vier Seiten Umfang auf weiBem Papier, 8% x 11 Zoll.

- Der Druck ist dunkelblau und die Schriftart ist in der Regel
Vinetta Bold fir das Impressum und Prestige Elite fiir den
Lauftext.

SEITE 1. Impressum, Neuigkeiten liber LRH.

SEITE 2. Neuigkeiten i{iber Kampagnen (externe).

SEITE 3. Gewinne von Ehrenamtlichen PR-Beauftragten von LRH und
GO-PR-Beauftragten. Gewinne durch die Anwendung von
LRH-Technologie an externer Offentlichkeit. Ein LRH-
Zitat, das sich am Motiv orientiert.

SEITE 4. SO-Nr.-l-Kasten mit einer Erinnerung an PR-Beauftragte,
den Leuten zu sagen, daB sie immer an Ron schreiben
kénnen. Ein Kasten mit exakten, spezifischen Instruk-~
tionen dariiber, was mit den in HOTLINE enthaltenen
Neuigkeiten und den begleitenden Partikeln zu tun ist,
ausgefliihrt mit 6 Punkt hohen Titeln.

BEGLEITENDE SCHRIFTEN

- Eine Presseveroffentlichung ilber L. Ron Hubbard (extern) mit
der Erlaubnis, sie zu verdffentlichen.

- Ein LRH-Artikel zur Plazierung in einer lokalen Publikation
mit der Erlaubnis, sie zu verdffentlichen.

- Ein herausgenommenes Zitat, das zur Verodffentlichung vorge-
legt werden kann, oder das ausgestellt werden kann.

- Ein Dokument, oder Umfrageergebnisse, oder ein Hochglanzphoto
als Zusatz zur Mitteilung oder dem zur Plazierung gesendeten
Artikel.

POSTVERSAND

- HOTLINE und die begleitenden Partikel werden in 9 x 12 Zoll
Umschldgen verschickt, um zu vermeiden, daB Zertifikate, Arti-
kel und Fotos geknickt werden.

- HOTLINE wird monatlich publiziert und verschickt. Es wird
fortlaufend pro Band nummeriert, wobei ein Band 5 Ausgaben
enthdlt.

SONDERAUSGABEN

- Wenn einmal ein ganz besonderer Gewinn oder ein Durchbruch
von LRH vorliegt, kann eine Sonderausgabe von Hotline ge-
schickt werden. Sie entspricht dem obigen Format oben, ist je-
doch mit "SPECIAL" bezeichnet und hat einen Streifen lber der
unteren rechten Ecke.

ZEITPLAN

- Ein Zeitplan fir HOTLINE wir im voraus ausgearbeitet, und der
Postversand wird rechtzeitig gemacht, so daB8 PR-Beauftragte
voraussehen kdnnen, wann sie ihr ndchstes Exemplar erhalten
werden und rechtzeitig sehr wichtige Daten zur Verdffentli-
chung schicken kOnnen.
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G. FINANZPLANUNG
- HOTLINE-Material und Postversand ist Teil des FP-Nr. 1 des
LRH Personal Public Relations Bureaus.

L. RON HUBBARD
GRUNDER

Unter Mithilfe von
Lt. Laurel Watson Sullivan
LRH Personal PRO

fiir die

VORSTANDE
der
SCIENTOLOGY-KIRCHEN

BDCS:LRH:LWS:gal; Ubers.: MJ/MJ:gvdg
Ubersetzung genehmigt vom LRH Comm New Era Pubs
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HUBBARD-KOMMUNIKATIONSBURO
Saint Hill Manor, East Grinstead, Sussex

HCO-POLICYBRIEF VOM 26. SEPTEMBER 1979RB

Wiederver- AUSGABE II
Vielféltigen REVIDIERT UND WIEDERHERAUSGEGEBEN
Alle Orgs AM 11. SEPTEMBER 1981
Offentlich- ERNEUT REVIDIERT AM 27. JANUAR 1984
keits- ERNEUT REVIDIERT AM 7. JANUAR 1986
Fihrungs-
sekretire
Sekretdre fur (Erneut revidiert am 7. Januar 1986,

Feldkontrolle um das Checksheet mit der neuen FSM-
Direktoren fir Serie auf den neuesten Stand zu brin-

Clearing gen, um das Checksheet der Serie hin-
FSMs zuzufiigen und um einen Tonbandvortrag
Beauftragte und zusitzliche Ubungen hinzuzufiigen.)

fir Personal-

ausbildung (Revisionen nicht in Schreibschrift.)

FSM-Serie Nr. 10

SPEZIALISTEN-HAT-CHECKSHEET

FUR FSMs

(Dieser Kurs ist fir jeden FSM, der eine vorliu-
fige Ernennung erhalten hat, KOSTENLOS. Dieser
kostenlose Service f&llt nicht in die Kategorie
wfreier Service = freier Fall". Siehe HCO PL 27.

Nov. 71R, rev. 2.3.80, FREIER SERVICE — FREIER
FALL.)

NAME: ORG:

BEGONNEN AM: ABGESCHLOSSEN AM:

VORBEDINGUNGEN: Vorldufig als AuBendienstmitarbeiter (engl.: Field
Staff Member, Abk.: FSM) durch Ihre 8rtliche Org ernannt.

ZWECK: Einen AuBendienstmitarbeiter (FSM) Hatting zu geben, so daB
er die Funktionen eines FSMs erfolgreich ausfiihren kann.

DAUER DES KURSES: Mehrere Abende, nach der Produktionszeit.

REIHENFOLGE: Schritt fUr Schritt der Reihe nach einmal durch das
Checksheet.

VERFAHREN: Gehen Sie beim Studieren der Materialien dieses Check-
sheets nicht ilber ein Wort hinweg, das Sie nicht verstehen. Stellen
Sie sicher, daB Sie alle solchen Wérter in einem W&rterbuch nach-
schlagen und sie vollstindig klidren. Wenn Sie es nicht selbst kl&a-
ren kénnen, bitten Sie den Uberwacher, Ihnen zu helfen.

Bei all den Materialien, die mit einem Sternchen (*) markiert sind,
muB der Student einen sternrangigen Checkout erhalten. Beim Ab-
schluB8 dieses Checksheets wird eine vollstdndige Prifung gegeben.

Copyright (© 1979, 1981, 1984, 1986 by L. Ron Hubbard. Copyright der Ubersetzung © 1986 by L. Ron
Hubbard Library. Alle Rechte vorbehalten.
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Das Checksheet kann von solchen Studenten Fast-Flow gemacht werden,
die den Studenten-Hat und Methode-Eins-Wortkliren oder den Grund-
legenden Rundown (PRD) abgeschlossen haben.

PRODUKT: Ein FSM, der in seinem Hat ausgebildet ist und die Fdhig-
keit hat, Personen aus der Offentlichkeit zu handhaben und fir
seine Org zu selektieren.

ZERTIFIKAT: Zum Spezialisten ausgebildeter FSM (Spezialist Hatted
Field Staff Member).

A. BUCHER, DIE GELESEN WERDEN MUSSEN:

Die folgenden Biicher miissen zu Hause gelesen werden
und geben Ihnen die notwendigen Daten, um Sie als
FSM besser auszuriisten. Wenn Sie kein eigenes
Exemplar dieser Biicher besitzen, dann miissen Sie im
Buchladen kaufen.

DIE GRUNDLAGEN DES DENKENS, von L. Ron Hubbard
WHAT IS SCIENTOLOGY? (,Was ist Scientology?"), auf
die Werke von L. Ron Hubbard gegriindet
DIE ERFOLGREICHEN VERKAUFSABSCHLUSSTECHNIKEN,
von Les Dane

B. DIE FUNKTIONSFAHIGKEIT DER SCIENTOLOGY ERHALTEN:

1. HCO PL 7. Febr. 65, wiederhrsg. 27.8.80
KSW-Serie Nr. 1, DIE FUNKTIONSFAHIGKEIT DER
SCIENTOLOGY ERHALTEN

2. HCO PL 17. Juni 70RB, erneut rev. 25.10.83
KSW-Serie Nr.5R, HERABSETZUNGEN DER TECHNOLOGIE

C. SCHLUSSELWORTER: (Wird gemacht, indem man Methode 6
Wortklidren verwendet.)

VERBREITUNG BUCH
FSM SERVICE
OFFENTLICHKEIT RETTUNG
RUIN AUDITING
WERBEN KURS
D. AUSSENMITARBEITER (FSMs):

1. *HCO PL 9. Mai AD1l5, rev. u. wiederhrsg. 14.1.68,
erneut rev. 8.11.84, FSM-Serie Nr.1l
FELD-AUDITOREN WERDEN MITARBEITER
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10.

11.

12.

13.

14.

15.
16.

UBUNG: Am Haupt-Org-Board (oder einer Kopie davon):
a) Finden Sie, wo FSMs am Org-Board lokalisiert
sind.

b) Finden Sie den FSM I/C am Org-Board.

DEMO: Der Zweck eines FSM.

UBUNG: Uben Sie, einen Selektion-Slip auszufiillen,
machen Sie alle notwendigen Kopien, um es zum rich-
tigen Terminal weiterzuleiten. Lassen Sie Ihren Twin
oder Ihren Kursiiberwacher Ihre Arbeit iiberpriifen.

*HCO PL 15. Okt. 65R,

rev. u. wiederhrsg 8.11.84, FSM-Serie Nr.3,
SELEKTIERUNGSZETTEL UND PROVISIONEN FUR FSMs

HCO PL 12. Dez. 79R, rev. u. wiederhrsg. 8.11.84,
FSM-Serie Nr. 7,

EIN OFFENER BRIEF AN ALLE FSMs

DEMO: Die Schrite, um ein erfolgreicher FSM zu
sein.

DEMO: Demonstrieren Sie Ihrem Kursiiberwacher die
Aufgaben und Pflichten eines FSMs, bis er Ihnen ein
nBestanden" gibt.

DEMO: Wie ein FSM seine Provision bekommt — von dem
Punkt an, wo er eine Selektierung vornimmt, bis zu
dem Punkt, wo er das Geld bekommt.

HCO PL 5. Juni 68R III, rev. u. wiederhrsg. 8.11.84,
FSM-Serie Nr. 4,

FSM-PROVISIONEN

HCO PL 1. Jan. 76, wiederhrsg. 8.11.84,

FSM-Serie Nr. 5,

FSMs, FOLOs, PROVISIONEN

HCO PL 22. Juli 82,

korr. u. wiederhrsg. 26.8.82

WISSENSBERICHTE

UBUNG:

a) Mocken Sie eine Situation hinsichtlich der FSM-
Linie auf, und schreiben Sie einen Wissensbericht
dariber, mit Kopien an alle notwendigen Terminale.
Lassen Sie es vom Uberwacher {iberpriifen.

VERBREITUNG:

UBUNG: Studieren Sie die Gradkarte und werden Sie
mit ihr vertraut, wie auch mit Services fiir
Anfdnger in Abt. 6 und grtBere Services. (Vgl:
KLASSIFIZIERUNGS UND GRADIERUNGSKARTE 1986)

HCOB 25. Sept. 71RB, rev. 1.4.78,

VOLLSTANDIGE TONSKALA

HCOB 27. Jan. 84, FSM-TRs

UBUNG: Machen Sie mit Ihrem Twin die FSM-TRs so
lange, bis Sie jedes TR erfolgreich bestehen kodnnen,
und bekommen Sie von Ihrem Uberwacher ein
.Bestanden”:
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10.
11.
12.

13.

14.
15.

16.

17.

18.

19.

20.

OT TR O FSM TR 1
FSM TR O FSM TR 2
FSM TR O FSM TR 3
Bullbaiting FSM TR 4

*HCOB 26. Okt. 70 III, wiederhrsg. 19.9.74,

OBNOSIS UND DIE TONSKALA

UBUNG:

a) Machen Sie mit Ihren Twin die Ubung ,Was sehen
Sie?" bis Sie das lokalisieren k&nnen, was da
ist, sichtbar und offensichtlich fiir das Auge.

b) Gehen Sie aus der Org hinaus, wo viele Leute
sind. GemdB8 HCOB vom 26. Okt. 70 I1I, sprechen
Sie mit verschiedenen Leuten und lokalisieren Sie
sie stillschweigend auf der Tonskala. Machen Sie
das, bis Sie sich bequem und sicher dariber
fihlen.

HCO PL 20. Aug. 79,

Marking-Serie Nr.l, PR-Serie Nr.34,

DIANETIK UND SCIENTOLOGY SIND NEU

TONBANDVORTRAG: 5905C13, 13. Mai 1959,

ZWEITER VORTRAG ZUR
CLEARING-METHODIK

DEMO: Demonstrieren Sie Ihrem Twin:

a) Ein Beispiel eines FSMs, der in jemandes

Privatsphdre eintritt.

b) Warum es fiUr einen FSM wichtig ist, f&hig zu

sein, in jemandes Privatsphidre einzudringen.

UBUNG: Uben Sie mit Ihren Twin, in jemandes

Privatsphédre einzudringen, um an ihn zu verbreiten.

*HCOB 21. Apr. 60, PRE-SESSION-PROZESSE

HCO PL 9. Sept. 81, wiederhrsg. 8.11.84,

FSM-Serie Nr. 8,

WIE MAN SEINEN FREUNDEN SCIENTOLOGY VERKAUFT

UBUNG: Uben Sie mit Ihren Twin, die Pre-Session-Pro-

zesse durchzufihren, bis dies reibungslos l&duft und

Sie sich dabei wohl fithlen und es fUr Sie natUrlich

ist, sie durchzufiihren.

HCOB 13. Okt. 59, ERWEITERTE D.E.I.-SKALA

UBUNG: Uben Sie, die Daten iiber Verkaufen aus dem

cbigen HCOB zu verwenden, bis es Ihnen leicht f&dllt.

HCOB 28. Apr. 60, wiederhrsg. 4.6.79,

BUCHER SIND VERBREITUNG

TONBANDVORTRAG: 5406C16, 16. Juni 1954,

KONTAKT MIT DER
OFFENTLICHKEIT
*BUCH: DAS BUCH DER FALLABHILFEN (nur die Abhilfen H,

I und J aus Kapitel 6).

UBUNG: Uben Sie, die Abhilfen H, I, und J durchzu-

fihren, bis Sie es reibungslos und mit Leichigkeit

tun kénnen.
a) Abhilfe H:
b) Abhilfe I:
c) Abhilfe J:

Studieren Sie eine Kopie der Gradkarte, einschliesB-

lich der Service-Routen fiUr neue Leute aus der

Offentlichkeit, am Anfang der Karte.
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21. Lassen Sie sich vom éffentlichkeits-Registrar iber
die Services von der Abteilung 6 fiir neue Leute in
Scientology informieren.

22. Lassen Sie sich vom Registrar in der Abteilung 2
Uber die gréBeren Services der Org informieren, die
von einer Person gemacht werden kénnen, die neu in
Scientology ist.

23. *HCO PL 23. Okt. 65R, rev. 21.8.81,
DISSEMINATIONS-DRILL

24. UBUNG: Machen Sie mit Ihren Twin den Disseminations-
Drill so lange, bis Sie ihn aus dem Effeff beherr-
schen und sich dabei wirklich wohl fiihlen. Lassen
Sie sich vom Uberwacher ein Bestanden darauf geben,
imstande zu sein, den Drill durchzufiihren.

25.

26.

F. ANLERNZEIT:

1. Verwenden Sie die Tech, die Sie gelernt haben, und

selektieren Sie eine Person fiur Services.

2.

3.

4,

KURS~-ABSCHLUSS DES STUDENTEN

FALLS ZUTREFFEND: Falls der Student Methode-1l-Wortkliren nicht ab-
geschlossen hat, mu8 in der Qualifikationsabteilung eine Priifung
Uber die Materialien dieses Checksheets vollstdndig bestanden
werden.

STUDENTEN-EXAMINER: DATUM:

BESCHEINIGUNG DES STUDENTEN: Ich bescheinige, da8 ich diesen Kurs
erfolgreich abgeschlossen und die Daten angewendet habe.

BESCHEINIGUNG DES STUDENTEN: DATUM:

BESCHEINIGUNG DES UBERWACHERS: Ich habe diesen Studenten nach
besten Krdften ausgebildet, und er hat die Erfordernisse dieses
Checksheets erfiillt, kennt die Daten diese Checksheets und kann sie
anwenden.

BESCHEINIGUNG DES UBERWACHERS: DATUM:

BESCHEINIGUNG DES STUDENTEN BEI C & A: Ich bescheinige, daB ich a)
mich auf dem Kurs ordnungsgemi#8 eingeschrieben habe, b) alle Mate-
rialien auf dem Checksheet studiert habe und verstehe, c) alle
Ubungen auf diesem Checksheet gemacht habe und 4) das in den Mate-
rialien des Kurses verlangte Resultat hervorbringen kann.

BESCHEINIGUNG DES STUDENTEN: DATUM:

C & A: DATUM:
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ZERTIFIZIERUNGEN & AUSZEICHNUNGEN:

Zertifikat: ZUM SPEZIALISTEN AUSGEBILDETER FSM (vorldufig).

C & A: DATUM:

(Leiten Sie dieses Formular weiter an den Kursverwalter zur Ablage
in der Akte des Studenten.)

L. RON HUBBARD
GRUNDER

Bei der Zusammenstellung
unterstiitzt von

LRHs Einheit fir Technische
Forschung und Zusammen-
stellungen

Als offizielle Richtlinie
der Kirche angenommen

von der
CHURCH OF SCIENTOLOGY
INTERNATIONAL

LRH:CSI:RTRC:rw:iw;
Ubers. :ST/WR/LB/RG/LA:rg
Ubersetzung genehmigt
vom LRH Comm EU



YUBBARD-KOWMUNIXATIONSBURO
Saint Hill Manor, East Grinstead, Sussex

HCO-POLICYBRIEF VOM 26, ZPTEMBER 1979
AUSGARE ITI
“iedervervielfdltigen
Yarketing-Fersonal
Texter
Direktoren fiir 7erbung
tR-Leute
Abt, 2 Marketing-Serie Nr, 12

Abt. 6 PR-3erie Nr., 42

TEXTEN

Rezugsmaterialien:

PLs der Marketing-Serie
FLs der PR-3erie
HCO PL 10. Febr. 65 ANZEIGEN-UND BUCH-POLICIES

%s gibt viele Trends, die die Werbung und der Text von Anzei-
gen einschlagen kodnnen. Ziner.davon ist wirdevoll, hart =inschla-
gend und dramatisch. Zin anderer ist warm, menschlich und wahr-
heitsgemd3. Zin weiterer Trend, und das ist die Art, die wir nich?
gebrauchen konnen, ist nichtssagend oder banal. Er spezialisiert
sich auf %orter wie ,spannend" und ,verpassen Sie es nicht", was
Klischees sind (abgenutzte, Uberstrapazierte, abgedroschene Formu-
lierungen); und diese wiirden keine Aufmerksamkeit anziehen und
Thnen keine Kunden bringen.

Die Herangehensweise an Werbung und Texten, ganz gl=icnh, wel-
che Stimmung oder welcher Trend dabei angenommen wird, sollte
frisch und wahrheitsgemd3 sein. Unaufrichtige, Ubertriebene oder
stereotype Reklame wird niemals etwas verkaufen oder irgerd jeman-
den in irgend etwas hineinbringen.

Es ist mdglich, Werbung zu machen und Texte zu schreiben, die

lsbendig und interessant sind, die anziehen und guten Geschmack
zeigen.

DIZ HAUPTAUFGABE

Die Hauptaufgabe flir ein jedes Stiick Werbung ist, einen
Wunsch zu erzeugen und den Artikel zu verkaufen. Wenn man sich
die Schwierigkeiten und die Kosten aufléddt, eine Anzeige zusam-
menzustellen, so mu3 diese ihren Zweck erreichen. Wenn Sie eine
Anzeige fir ein Buch entwickeln, so ist der Zweck, einen “unsch
nach dem Buch zu erzeugen und das Buch zu verkaufen. enn “ie
eine Anzeige liber eine Dienstleistung entwickeln, so ist der
Zweck, einen Wunsch nach der Dienstleistung zu erzeugen unt iie
Dienstleistung zu verkaufen.

Die Frage, die man sich stellt, lautet: ,Welche Anzeice

wiirde diesen Zweck erfullen?" und ,Wie werde ich dieses Tutli-
kum davon Uberzeugen, dald es ... tun sollte?"

Copyright © 1979, 1984 by L. Ron Hubbard. Alle Rechte vorbehalten.
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Sie graben in Ihren Umfragen nach und stellen fest, was
die Leute von dem Artikel wollen und erwarten. Sie selbst
miissen Realitit uUber das Produk®t und den Wert des Froduktes
habern, uni Sie mussen aulerdem eine Realit&8t Uber Ihr Fubli-
kum haben - wenn Sie dieses Publikum erreichen wollen und zu
ihm in Threr VWerbetext kommunizieren wollen.

Dies fA31lt unter die Rubrik der Vorbereitungsarbeiten.

VORBEREITUNGSARSBEITEN

Mit ,Vortereitungsarbeiten" sind all die notwendigen,
einleitenden oder vcrbereitenden Arbeiten gemeint, die gemach=
werden; da3 all die relevanten Tatsachen ausgegraben sind, all
die notwendigen Daten beschafft sind, die einen befihigen wer-
den, ein Produkt hinauszubringen.

Beim Texten wiurde es bedeuten, mit dem Produkt oder der
Dienstleistung, wofur man Werbung betreibt, vollstidndig ver-
traut zu werden, alles darlUber zu wissen. Wie wird ez herge-
stellt? Was macht sie? Warum ist sie oder es wertvoll? ¥elche
Ergebnisse kann man daven erwarten?

%o auch immer es mOglich ist, h83tte der Texter selbst mit
dem Produks oder der Dienstleistung personliche Erfahrurgen ge-
macht, um imstande zu sein, auf ehrliche Weise dafur Wertung
zu machen und es zu verkaufen. Er wirde es sich zur Aufgabve
machen, sich lUber die Erfahrungen anderer damit zu informie-
ren urd die hervorgebrachten Ergebnisse, die Erfolgsbharich:e,
die Gewinne und die Errungenschaften durchzusuchen. Er wirde
wissen, wie oder was das Produkt oder die Dienstleistung ist,
und er wire in der Lage, Werbetexte hervorzubringen, die von
Realitdt und Uberzeugungskraft strahlen!

Und er wurde es sich zur Aufgabe machen, sein Fubklikum
zu kennen. Fur wen ist das Produkt? Wer ist diese Zielgruppe?
Ist eine Umfrage bei dieser spezifischen Zielgruppe durchge-
fiihrt worden? Waren die Umfrage-Fragen richtig? Was zeig® die
Umfrage darliber, was diese Zielgruppe will? Was erwarten die
Leute von solch einem Artikel? Welche ,Buttons" hat diese Um-
frage aufgezeigt?

Wenn die Vorbereitungsarbeiten korrekt ausgefunrt wcrden
sind, dann kennen Sie das Produkt und Thre Zielgruppe, und Sie
konnen ein Stilick ¥erbung produzieren, das die beiden zusammen-
bringen wird.

Sie benutzen Ihr Wissen lUber das Produkt, Sie benutzen
die Umfrage-Buttons, Sie benutzen den Gesichtspunkt des rubli-
kums, und Sie benutzen Positioning, um anzuziehen und zu inter-
essieren und um die Mitteilung hinuberzubringen.

WERBETEXT UND POSITIONING

Es hat in der Vergangenheit einiges Denken in der “icnzung
gegeben, da3 Positioning, wenn es gemacht wird, an den =~nfang
der Werbeschrift gesetzt wird, und dal man danach dem rcsitio-
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ning keine Aufmerksamkeit mehr schenkt. 2as ist ein Milbrauch
des Positioning. Es kann die kraftvolle Wirkung Ihrer Anzeize
ruinieren, es kann den Leser zerstreuen.

Alles strdmt aus dem FPositioning heraus. Wenn man seinzn
Tex:t einem rositioning mit einem Flugzeug gegenubergestellt
hat, dann wdre der Rest des Werbetextes vom Standpunkt der
Fliegerei geschrieben. Es ware von Grund auf in der Art und
Weise, wie man die Worter benutzt. Ein neuer Artikel, z.3.
ein Dosendffner, wirde aus der Schublade abheben und im
Sturzflug effektiv auf eine Dose hinunterstolen. Und =r wir-
de in elegantem Flug Ihre Fand um die Dose segeln lassen.
Dies kennt man als einen Bezugsrahmen. Das Vokabular, das
man verwendet, befindet sich ganz und gar innerhalb eines
Bezugsrahmens. Das Positioning gibt Ihnen einen Bezugsrahkmen.
Schreiben Sie also Ihren Text aus diesem Bezugsrahmen heraus,
und planen Sie Ihr Werbestlck um diesen Bezugsrahmen herum.
Halten Sie ihn folgerichtig und einheitlich.

Kraftvolle Einwirkung hé8ngt hauptsdchlich von konseguenter
Durchverfolgung ab und davon, dal man beim gleichen Thema
bleibt, ohne vom Bezugsrahmen abzuweichen.

Ein guter Texter wird aus dem Positioning alles heraus-
nolen, was er nur kann, um seinen Text zu verbessern, und
wird das Positioning wie aus einem Gull mit der ganzen :irzeige
verschmelzen lassen.

DEN GESICHTSPUNKT DES PUBLIKUMS ANNEEMEN

Ein Ublicher Fehler beim Schreiben von Anzeigenzexten
oder anderen Materialien, sowohl im Marketing als auch in
anderen Bereichen, ist eine UnfiZhigkeit, den Gesichtspurkt
des Lesers anzunehmen und die Vorstellung davon zu bekcmmen,
welchen Eindruck der Leser haben mag, wenn er dile Anzeize
liest. ©ine Anzeige muB von dem Gesichtspunkt der 7ielzruppe
aus geschrieben sein, die sie lesen wird.

Der tatsdchliche Trick des Schreibens, der Erfclge her-
beiflihrt, besteht darin, imstande zu sein, sich selbs®t in die
Valenz der Person zu versetzen, die es lesen wird. Velche
Art von Zielgruppe ist das? Wer ist diese Person? Bexommen
Sie eine Realitat Uber Ihren Leser, und nehmen Sie dann, ge-
nau wie ein Schauspieler, diese Beingness an; und lesen Sie
Ihren Text noch einmal. Ein erfahrener Schauspieler karn in
etwa 2iner 125tel Sekunde in eine Beingness hineinschnellen
und wieder aus ihr hinausschnellen. Gleiten Sie also einfach
in eine solche Beingness hinein, lesen Sie Ihren Text und
Sie werden sehen, wovon ich rede.

Es ist eine Fertigkeit auf dem Gebiet des Schreibers,
imstande zu sein, seinen Text neu zu lesen, als ob man
noch nie zuvor davon gehdrt hat, und zwar von der 3Beinaness
des Lesers aus. Es ist etwas, was man sich erwerbern cscilze.
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DEN GESICHTSPUNKT AUFRECHTERHALTEN

Wenn der Schreiber nicht von Anfang an einen festen Ge-
sichtspunkt hat wund diesen Gesichtspunkt wZhrend des ganzen
Werbetextes aufrechterhdlt, dann wird es seiner Anzeige an
Zinwirkung fehlen. Aul3erdem wird es sein Publikum zerstreuen.
Yenn er die Gesichtspunkte innerhalb der Anzeige wechselt,
wenn er in dem einen Augenblick von dem Gesichtspunkt des
Froduzenten aus schreibt und im n&chsten Absatz die Sache
vom Gesichtspunkt des Konsumenten aus zngeht, dann wird sein
Text verwirrend sein und er wird den Leser verlieren.

Man kann nicht in einem einzelnen Druckerzeugnis zwei
verschiedene Herangehensweisen zum selben Thema haben.

Yenn man keinen Gesichtspunkt des Publikums hat oder
wenn man Schwierigkeiten hat, den Gesichtspunkt eines Lesers
anzunehmen, wird auch diese Anzeige in genau diesem Grade
hinter wirklichem Kommunizieren zuruckstehen.

WAS DIE OFFENTLICHKEIT
VON FEINER ANZEIGE VERILIANGT

Bei einer Anzeige oder bei einem Flugblatt versuchen
Sie nicht, dem Leser Verstehen aufzuzwingen. Das verstolt
gegen ,Come-cn". Und es ist nicht einmel das, was die Uffent~-
lichkeit wiinscht. Eine Anzeige braucht nicht irgend etwas
beizubringen, sie braucht lediglich einen Wunsch zu erzesugen.
Und wenn dieser Wunsch erzeugt wird, dann miissen Sie, missen
Sie, missen Sie dem Leser sagen, wo er es bekommen kann. Sie
lassen niemals ein Geheimnis dariber gzurlick, wo jemend das
Produkt oder die Dienstleistung herbekommen kann.

Der Anzeigentext kann seinen eigenen Zweck zunichte
machen (‘Wunsch zu erzeugen und etwas zu verkaufen), wenn er
nicht die sieben Punkte einer Anzeige mit aufnimmt, wie sie
im ECCO PL vom 10. Februar 1965, ANZEIGEN- UND BUCH-TCLICIES,
aufgefihrt sind.

Diese Liste enthdlt die Fragen, die eine Person aus der
Cffentlichkeit sich tatsdchlich selbst oder gegeniiber einer
Anzeige oder einem Flugblatt stellt. Was ist diese Dienst-
leistung? Wie wertvoll ist sie? Was bewirkt sie? Wie leicht
wire es flr mich, sie zu machen? Wieviel kostet sie? Wie te-
komme ich sie? Und wo?

Zin guter Texter fuhrt den Leser, wdhrend sich desser
Interesse steigert, geradewegs voran und hin zu der letzten
und abschlieBenden Frage und durch sie. Wenn dies fehlt,
haben Sie einen Texter, der den Gesichtspunkt des Fublikums
nicht hat. Er mag sogar einen Wunsch erzeugen, laj3t aber
dann sein Publikum in der Luft hingen. Wenn es gehandhatt
wird und von einem guten Texter gut gehandhabt wird, hsb=sn
Sie eine Anzeige, die Verk&dufe einbringt.
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HEARD-SELL

¥enn man eine Anzeige oder ein Flugblatt schreibt, ist
es notwendig, anzunehmen, dall die Person jetzt gleich unter-
zeichnen oder sich =sinschreiben wird. Sie sagen der Terson,
dal sie sich jetzt sofort einschreiben wird und dafd sie das
Produkt oder die Dienstleistung jetzt sofort nehmen wird.
Das ist die Annahme, von der ausgegangen wird. Man beschreibt
nicht etwas, man befiehlt etwas. Sie werden feststellen, dal
viele Leute sich in ihrem aberrierten Zustand in einer mehr
oder weniger hypnotischen Benommenheit befinden und dal sie
auf direkte Befehle in Druckerzeugnissen und Anzeigen anspre-
chen. Wenn man dies nicht versteht und wenn man nicht weill,
dal Disnetik und Scientology die wertvollsten Dienstleistun-
gen auf dem Planeten sind, dann wird man nicht imstande sein,
Hard-Sell zu begreifen, oder imstande sein, einen guten Text
zu schreiben.

Werden Sie sich also klar daruber, da3 Sie nicht Autos
oder Lebensversicherungen oder Juwelen, Aktien, festverzins-
liche Wertpapiere oder Hauser oder irgend etwas anderes von
den fllichtigen und nicht besté@ndigen Dingen anbieten, die
auf Dingen basieren, die nicht Uberleben, oder auf Dingen,
die tatsdchlich gerade zerstort werden. Sie bieten eine
Dienstleistung an, die den Thetan rehabilitieren wird, und
das ist dauerhaft.

Hard-Sell bedeutet, darauf zu bestehen, dafl die Leute
kaufen. ®s bedeutet, ein Interesse an der Person zu haben
und nicht nachsichtig zu sein, wenn es Stopps oder Barrieren
gibt, sondern sich genug zu kummern, um die Person durch
die Stopps oder Barrieren durchzubringen, so dall sie die
Dienstleistung bekommt, durch die sie rehabilitiert werden
wird.,

Das ist der einzige Grund fir unsere Verwendung ven Um-
fragen und Werbung und Marketing tberhaupt.

Wenn diese eine Tatsache real wird, dann ordnet sich alles
alles am rechten Platz im Gefiige ein, und es sollte dann nur
ein kurzer Schritt fur einen Texter sein, eine Anzeige zu
produzieren, die anzieht, produziert, einen Wunsch erzeugt
und Scientology-Produkte und -Dienstleistungen verkauft.

L. RON HUBBARD
GRUNDER

ILRH:nc; Ubers.:EJ/LB:1b
Ubersetzung genehmigt vom
LRH Comm New Era Pubs
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Marketing-Personal
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Direktoren fir Werbung
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Abt. 2 Marketing-Serie Nr. 13
Abt. 6

PR-Serie Nr. 43

ANZEIGEN UND DAS ERSTELLEN VON WERBETEXTEN

Bezugsmaterialien:

PLs der Marketing-Serie
PLs der PR-Serie

Der Text einer Anzeige mud eine Mitteilung enthalten.
Sie ist eine Kommunikation.

Einige Fotografen finden nie heraus, da3 ein Foto eine
Kommunikation ist. Einige Kiinstler finden nie heraus, das
Kunst eine Kommunikation ist. Und dasselbe gilt fiir einige
Texter.

ZEITABSTIMMUNG AUF
DEN BRUCHTEIL EINER SEKUNDE

Eine Anzeige ist keine Textinformation. Sie ist eine
Rommunikation. Aber sie muB eine sehr schnelle Kommunika-
tion sein, weil sie die Leute nicht lange anschauen werden.
Sie muB ihre Mitteilung in etwa einer Viertelsekunde hin-
Uberbringen kénnen. Das ist die Zeit, die jemand braucht, um
durch den Reflex hindurchzugehen, es wegzuwerfen.

Sie kdnnen tatsédchlich mit einer Stoppuhr herumlaufen
und feststellen, wie lange jemand braucht, um zu sehen, ob
er etwas wegwerfen wird oder nicht. In dieser Zeitspanne mus
man die Mitteilung aufnehmen.

Der tatsdchliche Test eines Anzeigentextes ist: WIRD ER
IN DEM KURZEN ZEITRAUM EINDRUCK MACHEN, DEN JEMAND BRAUCHT,
UM IHN IN DIE HAND ZU NEHMEN UND ZU BESCHLIESSEN,DASS ER IHN
WEGWERFEN WIRD?

Wenn der Text in diesem Bruchteil einer Sekunde kommuni-
ziert, wird ihn die Person nicht wegwerfen. Das ist der Test
flir eine Anzeige oder einen Handzettel.

An jeder Stelle, wo jemand eine Werbeschrift wegwerfen
wirde, muB er gestoppt werden. Sie miissen sich iiberlegen,
wie der Zyklus abliefe, bei dem er etwas wegwirft, und dann
kdnnen Sie den Anzeigentext schreiben. Sie miissen sich die

Copyright © 1979, 1984 by L. Ron Hubbard. Alle Rechte vorbehalten.
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Haltepunkte lberlegen, an denen er diese Sache wegwerfen wird,
und ihn an jedem dieser Punkte stoppen.

ANZEIGEN UND DER KOMMUNIKATIONSZYKLUS:
DER OFFENTLICHKEIT EINEN WEG ZEIGEN

Sie miissen erkennen, da3 die Uffentlichkeit in der Lage
sein mud, etwas zu bestellen oder leicht zu kommunizieren, oder
die Leute werden die Sache nicht kaufen. Sie miissen der 8ffent-
lichkeit einen Weg zeigen. Eine Anzeige oder ein Handzettel
missen flir die Leute etwas enthalten, was sie tun k&nnen. Sie
missen den Leuten den Ort angeben, wohin sie gehen k&nnen, je-
manden, an den sie schreiben kdnnen, den sie anrufen odGer kon-
taktieren k&nnen. Sie zeigen ihnen zuerst einen Weg. Dann machen
Sie es Ihnen leicht, zu reagieren oder zu antworten. Das ist
Teil des Kommunikationszyklus.

EIN BLICK AUF DIE MADISON AVENUE

Die schdnen kilinstlerischen Arbeiten und das groBartige
Material, das Sie in den Magazinen sehen, sind der Versuch der
Madison Avenue, die Leute vom Wegwerfen einer Sache dadurch ab-
zuhalten, daB sie dsthetisch ist. Aber sie kommuniziert nicht.

Ich bin einige Magazine durchgegangen, und habe vergeb-
lich versucht, herauszufinden, was man bestellen soll und von
wo man es bestellen so0ll. Ich hatte die abenteuerlichste Zeit
und fand schlieflich in einem Magazin eine Karte, die einge-
legt worden war. Aber es war nicht wirklich eine Karte. Es war
ein Stick Karton, daB von einem anderen Stiick Karton abgeschnit-
ten werden mufSte. Es war nicht als Karte zu erkennen, daher er-
kannte ich es nicht als etwas, das man benutzen kdnnte, um et-
was damit zu bestellen. Es machte einfach nicht den Eindruck
einer Karte. Also gab es keinen einfachen Weg, die Sache zu be-
stellen.

Hier ist ein Beispiel fiir eine Anzeige, die nicht kommu-
niziert. Sie besteht aus einem einzelnen, wunderschén fotogra-
fierten Gegenstand, der in der Mitte des Raumes angeordnet ist.
Darunter heiBt es dann, daB8 diese Leute gerade fiir irgend etwas
einen Preis gewonnen haben. Aber worum geht es in der Anzeige?
Es steht nicht dort. Die Mitteilung fehlt. Die Anzeige kommuni=-
ziert nicht.

Hier ist ein anderes Beispiel: Es sollte eigentlich eine
Anzeige flir eine Zigarette sein. Aber es zeigt jemanden, der
auf einem Schlitten durch den Schnee gezogen wird. Es ist of-
fensichtlich, was diese Leute verkaufen - sie verkaufen Schnee!

Die meisten der Anzeigen in den besseren Magazinen sind

Uberhaupt keine Anzeigen, sie sind einfach Behauptungen tiber

ein Produkt. Sie werden feststellen, daB unter diesen Anzeigen
kaum irgendwelche sind, die einen Austausch hervorbringen.
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Wenn das das Beste ist, was Madison Avenue zu bieten hat,
dann kennen diese Leute die Grundlagen der Werbung nicht.

Wenn unsere Werbeleute die ganze Zeit diese Art von Wer-
bung oder Anzeigen sehen oder studieren, werden sie nicht in
der Lage sein, selbst gute Anzeigen zu schreiben. Denn dies
sind keine guten Anzeigen. Sie kommunizieren nicht.

UMFRAGEN UND KOMMUNIKATION

In Magazinen sehen Sie Werbung im Wert von einer halben
Million Dollar oder mehr. Sie hat eine reichlich diirftige
Wirkung.

Es ist ziemlich unlogisch, daB8 erwachsene Menschen so
groBen Aufwand betreiben, um jemandes Aufmerksamkeit trick-
reich einzufangen. Sie verstricken sich so sehr in die Tricks
der Sache, daB sie nicht mehr das kommunizieren, was sie
wollen, ndmlich: ,Wir wollen, daB Sie dieses Produkt kaufen."

Die Werbung muB etwas vertreten, was die Leute wollen
und womit sie bereit sind, etwas auszutauschen. Die Anzeige
muB ihnen sagen, was es ist.

Wenn Sie eine Mitteilung haben, die auf einer Umfrage
basiert, muB sie etwas anbieten. Werbeleute kommunizieren
nicht - trotz all der Eleganz, der Farben und all der anderen
Dinge.

Manche Anzeigen benutzen hauptsdchlich nur ein Symbol
oder ein Kennzeichen, und versuchen, daraus eine Kommunika-
tion zu machen. Aber Sie kdnnen nicht ein Symbol oder ein
Kennzeichen hernehmen und daraus eine Kommunikation machen.
Diese Dinge sind nur Dekorationen. Sie ergeben keine Anzeige.

Sie miissendie Kommunikation bekommen, die der Umfrage
entspricht. Aber die Werbeleute haben einen neuen Weg gefun-
den, um eine Umfrage zu umgehen. Sie schreiben einfach alles
in den Text, die Kommunikation entspricht also nicht der
Umfrage.

Mir ist klar, da8 man Ihnen in der Schule beibringt,
Sie miiBten originell sein. Aber Kommunikation ist Duplikation.
Sie machen eine Umfrage, die Zielgruppe gibt Ihnen einen
Button. Sie geben also einfach den Button an die Zielgruppe
zurilick. Das ist Duplikation. Sie funktioniert. Machen Sie
beim Schreiben von Anzeigen, Werbetexten oder Reklame nicht
den Fehler, zu glauben, daB Sie irgend etwas anderes tun
miissen als den Umfrage-Button an die Zielgruppe zurilickzu-
geben.

SCHLUSSFOLGERUNG

Tatsdchlich sind Sie auf dem Gebiet der Werbung ohne
jede Konkurrenz.
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Warum schreiben also einige Werbeleute keine guten An-
zeigen? Weil die Anzeigen, die sie die ganze Zeit sehen,
keine guten Anzeigen sind. Das ist das Warum!

Die L&sung ist, gute Anzeigen zu schreiben!

Mit der Umfrage- und Werbetechnologie, die wir haben,
und mit der Technologie, die wir auf dem Gebiet der Kommuni-
kation haben, gibt es absolut keine Entschuldigung irgend-
welcher Art dafiir, keine gute Anzeige zu produzieren - eine
Anzeige, die kommuniziert!

L. RON HUBBARD
GRUNDER

LRH:nc; Ubers.:WR/LB:1lb
{fbersetzung genehmigt vom
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