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diert iiber seine strukturellen Kopplungen. Bekannte Beispiele hierfiir sind der
Nationale Ethikrat der Bundesregierung (im Gegensatz zur parlamentarischen,
aber erstaunlich expertiven Enquetekommission: Rollentausch!) oder die ver-
schiedenen Expertenrunden, die Regierung’und Opposition gegenwirtig zur Re-
form des Sozialstaates eingerichtet haben. Sie werden nicht nur qua Proporz
besetzt (Parteienzugehorigkeit oder -nihe, Vertretung einer gesellschaftlichen
Gruppe, Gewerkschaft, Kirche etc.), sondern iibernchmen gerade gegeniiber der
Offentlichkeit die Entscheidungsfunktion des Parlaments, das die Beschliisse
dann im Paket (nicht aufschniiren, eins zu eins umsetzen!) unter Fraktions-
zwang abnicken darf.

Dies ist eine Form demonstrativer Politikberatung, die von der Offentlichkeit
als Teil des politischen Systems wahrgenommen wird. Hier hat sich das Legiti-
mationspotential durch wissenschaftsgeleitete Politikberatung nahezu aufgelost.
Politikberatung ist dann fiir die Wissenschaft, was Korruption fiir die Politik:
ein systemfremder Kommunikationscode, der die Funktion des Systems (und
damit: seine Existenz) in Frage stellt. Wer sich als Wissenschaftler in einen sol-
chen Rat wihlen 148t, setzt seine Reputation aufs Spiel und wird Teil des politi-
schen Systems. Der Gewinn: vielleicht etwas Macht. Die Voraussetzung oder
das Ergebnis: Prominenz.

»Auf Ruhm hast du den Sinn gerichtet?

Dann acht die Lehre:

Beizeiten leiste frei Verzicht
Auf Ehre!*

(F. Nietzsche, Die frohliche Wissenschaft)
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Die Professionalisierung der Politikberatung
im Wahlkampf (1949-1972)

Von Frank Bosch

Die political consultants des Wahlkampfes verkorpern heute die offentlich
bekannteste Form des Politikberaters. Amerikanische Bestseller und Spielfilme
popularisierten die spin doctors als eiskalte Medienprofis, die sowohl iiber den
Erfolg von Parteien als auch iiber deren Politik entscheiden'. Auch in der
Presse finden die Werbefirmen, Meinungsforscher, Journalisten und Wissen-
schaftler, die die Parteien im Wahlkampf beraten, eine wesentlich gréBere Auf-
merksamkeit als die Politikberater der Ressorts. Im Wahlkampf 2002 wurde da-
durch etwa der Medienberater von Edmund Stoiber, der parteilose Journalist
Michael Spreng, schnell selbst eine Personlichkeit des 6ffentlichen Lebens.

Trotz ihrer groSen offentlichen Bedeutung hat die Wahlkampfberatung in der
Wissenschaft bisher kaum Beachtung gefunden. Die Politikwissenschaft unter-
suchte sie im Rahmen einiger aktueller Wahlanalysen, aber vor allem mit Blick
auf die USA? Die historische Genese der deutschen Wahlkampfberatung blieb
dagegen bisher weitgehend unerforscht. Die einschldgigen Publikationen zur
Geschichte der Politikberatung konzentrierten sich vielmehr auf die ,party in
government*®, Die ,party in election® oder ~party as organization“, wie die
Politikwissenschaft unterscheidet*, fand vermutlich aufgrund der Staatsfixierung

1 Vgl. etwa Spielfilme wie ,,Wag the Dog*“ oder den verfilmten Bestseller: Anony-
mus [Joe Klein, F. B.], Primary Colors, New York 1996 (dt.: Mit aller Macht, Miin-
chen 1996); analytisch hierzu: Sandra Forkel/Manfred Schwarzmeier, ,,Who’s doing
you?“ Amerikas Weg in die ,,Consultant Democracy®, in: Zeitschrift fiir Parlaments-
fragen 31 (2000), S. 857-871.

2 Vgl. etwa: Marco Althaus, Wahlkampf als Beruf. Die Professionalisierung der
political consultants in den USA, Frankfurt 1998; Pirko Kristin Zimow, ,,Spin Doc-
tors”. Wahlkampfberater als ,,Charisma-Produzenten* im amerikanischen Wahlkampf,
Berlin 1995; hier weitere Hinweise auf die nmfangreiche amerikanische Literatur,

3 Vgl. Standardwerke wie: Peter Krevert, Funktionswandel der wissenschaftlichen
Politikberatung in der Bundesrepublik Deutschland. Entwicklungslinien, Probleme und
Perspektiven im Kooperationsfeld von Politik, Wissenschaft und Offentlichkeit, Miin-
ster 1993; Axel Murswieck (Hg.), Regieren und Politikberatung, Opladen 1994.

4 Zur Differenzierung der unterschiedlichen Ebenen von Parteien vgl. Frank Decker,
Parteien und Parteiensysteme im Wandel, in: Zeitschrift fiir Parlamentsfragen 30
(1999), S. 345-361.
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mancher Historiker wenig Aufmerksamkeit. Der folgende Artikel soll deshalb
mit Blick auf die beiden groBen deutschen Volksparteien kliren, wie, wann und
in welchem MaBe sich eine professionelle Wahlkampfberatung herausbildete,
die die offentliche Darstellung von Politik prigte. ‘

Bislang gilt die SPD als die Partei, die seit den frilhen sechziger Jahren die
moderne Wahlkampfberatung einfiihrte. Brandts Beraterstab und seine eigene
journalistische Erfahrung haben demnach erstmals fiir medial inszenierte Kam-
pagnen im amerikanischen Stil gesorgt®. Ein genauer Blick in die Quellen
diirfte dieses Bild revidieren. Wie der Artikel zeigen soll, waren es vielmehr
die Christdemokraten, die seit Anfang der fiinfziger Jahre die externe Wahl-
kampfberatung einfiihrten. Durch die Zuarbeit von Werbe-Experten und Mei-
nungsforschern gelang ihnen friihzeitig eine iiberlegene und professionelle me-
diale Wahlkampffiihrung, die sich bereits im hohen MaBe amerikanischen Stan-
dards anndherte. Wie zu zeigen ist, vertrauten die Sozialdemokraten dagegen
noch wesentlich langer auf die Ressourcen ihrer eigenen Partei.

L. Voraussetzungen fiir die Beratungsfihigkeit

Die CDU der Ara Adenauer war formell eine schwach organisierte Partei.
Durch die frithe Regierungsiibernahme und die biirgerlichen Ressentiments ge-
gen das Funktionarstum blieb ihr Mitarbeiterstab klein und einfluBlos. Die hete-
rogene Zusammensetzung der neuen Sammlungspartei erschwerte den Aufbau
einer festeren Struktur zusitzlich. Ahnlich wie in anderen Bereichen waren die
Kompetenzen bei der Wahlkampffiihrung nie formell geregelt, sondern wurden
informell von Adenauer und seinen Mitarbeitern ausgehandelt. Das Kanzleramt
behielt allerdings auch bei der Wahlkampfplanung seine dominante Position®.

In einem recht schillernden Kontrast dazu stand die Struktur der SPD. Sie
verfiigte nicht nur iiber einen starken und einfluBreichen Parteiapparat, sondern
auch iiber recht klar abgegrenzte Aufgabenbereiche. Dabei konnte die SPD an
Erfahrungen und Organisationsnetze aus der Weimarer Republik ankniipfen.
Verantwortlich fiir die Wahlkdmpfe und die ,,Propaganda“ der Partei war das
geschiftsfilhrende Vorstandsmitglied Fritz Heine, der bereits seit 1928 die
»Werbeabteilung beim SPD-Vorstand“ leitete”. Seit 1948 stand der SPD mit

) 5 Vgl. zuletzt: Christine Holtz-Bacha, Massenmedien und Wahlen: Die Professiona-
lisierung der Kampagnen, in: Aus Politik und Zeitgeschichte B 15-16/2002, S. 23-28,
S. 23. Von den zahlreichen Wahlkampfstudien beriicksichtigt die Wahlkampfberatung
am ehe_sten: Volker Hetterich, Von Adenauver zu Schroder — Der Kampf um die Stim-
men. Eine Lingsschnittanalyse der Wahlkampagnen von CDU und SPD bei den Bun-
destagswahlen 1949 bis 1998, Opladen 2000.

6 Zur Struktur der friithen CDU vgl. Frank Bosch, Die Adenauer-CDU. Griindung,

Aufstieg und Krise eines Erfolgsmodells (1945-1969), Stuttgart/Mii
fulsticg n g ( ), Stuttgart/Miinchen 2001, bes.
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dem , Werber-Ring* ein Zusammenschluf sozialdemokratischer Graphiker und
Werber zur Seite. Deshalb schien es 1949 noch so, als wenn die SPD ihre
Wahlkimpfe professioneller gestalten konne als die organisatorisch kaum ge-
festigten Christdemokraten®,

Wie kam es, daB sich dennoch die Wahlkidmpfe der CDU als besonders inno-
vativ und erfolgreich erweisen sollten und die Partei sich frither gegeniiber Be-
ratern offnete? Vier Momente diirften diese Entwicklung begiinstigt haben. Er-
stens ermoglichte gerade ihre schwache und flexible Organisation eine Zusam-
menarbeit mit externen Beratern. Die CDU benotigte nicht nur externe Hilfe,
sondern konnte diese durch die geringe Bedeutung ihres Apparates auch akzep-
tieren. Thre offiziellen Gremien lieBen sich leichter iiberzeugen oder iibergehen.
Bei den funktionirsstarken Sozialdemokraten wurden externe Expertisen dage-
gen lange als rivalisierende Einmischung abgelehnt. Das MiBtrauen iiberwog.
Selbst als die SPD 1969 endlich erstmals einen Wahlkampf komplett von Wer-
beprofis entwerfen lieB, kamen diese bezeichnender Weise immer noch nicht
von einem markterfahrenen unabhéngigen Wirtschaftsunternehmen, sondern von
einer parteieigenen Agentur.

Der Ausbau der Wahlkampfberatung wurde zweitens durch das Selbstver-
stindnis der Parteien bestimmt. Die Adenauer-CDU gab sich (im Unterschied
zu einigen ihrer westeuropéischen Schwesterparteien) nicht mit den Wahlern
des katholischen Milieus zufrieden. Vielmehr strebte sie zugleich die Integra-
tion der protestantischen Wahler an, die zum Erhalt der Regierungsmacht notig
war. Die heute bekannte Erfolgsgeschichte der ,catch-all-party war damals
freilich nicht absehbar. Vielmehr erlitt die CDU bei den Landtagswahlen 1950/
51 schwere Verluste. Adenauer und die Bundespartei sackten in Umfragen ab.
Deshalb verwandte sie friihzeitig groBe Anstrengungen darauf, den Wahlkampf
1953 vorzubereiten. Dagegen entwickelte sich die SPD erst in den sechziger
Jahren zu einer pragmatischen Volkspartei, die ihre politischen Ziele stirker der
Wihlermaximierung unterordnete und dies mit entsprechenden Anstrengungen
im Wahlkampf unterstrich.

Die Einfiihrung der Wahlkampfberatung war drittens eine Frage der finan-
ziellen Ressourcen. Seit 1952 begann die Union, ihre Spendeneinnahmen zu
organisieren. Uber sogenannte Fordergesellschaften und Wirtschaftszeitungen
flossen ihr dabei hohe regelmiBige Spendensummen der Wirtschaft zv’. Zudem

7 Vgl. Stefan Appelius, Heine. Die SPD und der lange Weg zur Macht, Essen 1999,
S.21f1.

8 Die Bundestagswahl von 1949 ist die einzige, zu der bislang keine fundierte Mo-
nographie vorliegt; vgl. bislang Udo Wengst, Die CDU/CSU im Bundestagswahl-
kampf 1949, in: Vierteljahrshefte fiir Zeitgeschichte 34 (1986), S. 1-52, und die kom-
munikationswissenschaftliche Studie: Jirgen Niemann, Auftakt zur Demokratie. Der
Bundesstagswahlkampf 1949 zwischen Improvisation und Ideologie, Bochum 1994.




konnte sie als Regierungspartei auf offentliche Mittel zuriickgreifen. Die SPD

verfiigte dagegen trotz ihrer Mitglieder- und Zeitungseinnahmen iiber keine ver.
gleichbaren beweglichen Finanzmittel, um teure Werbefirmen oder Meinungs-
forschungsinstitute zu bezahlen. Die Sozialdemokraten besaBen zwar ein weil.

aus groferes Parteivermdgen. Aber sie scheuten sich offensichtlich, dieses fiir
umfangreiche Wahlkimpfe auszugeben.

Ein vierter Punkt, der die friihe Offnung der CDU gegeniiber den Beratern
erklért, sind schlieBlich die unterschiedlichen Vorfeldbindungen der beiden gro-
Ben Parteien. Da sich die SPD vor allem auf ihr gewerkschaftliches Vorfeld
stiitzte, lag eine traditionelle Ansprache iiber Massenveranstaltungen nahe. Die
biirgerlichen Vereine, Verbiinde und Kirchen bildeten ein Pendant hierzu. Aller-
dings verfiigte die Union zugleich iiber engere Beziehung zu modernen GroBun-
ternehmen, die bereits neue Formen der Marktwerbung erprobten. Durch infor-
melle Treffen und personelle ﬁberschneidungen ergaben sich friihzeitig Trans-
fereffekte, die eine Offnung gegeniiber der Werbewirtschaft erleichterten,

Dagegen iiberwogen bei den Sozialdemokraten die beiderseitigen Beriihrungs-
angste.

Inwieweit sich die Parteien fiir die Politikberatung im Wahlkampf 6ffneten,
hing somit nicht allein von ihren Spitzenpolitikern ab. Die strukturellen Voraus-
setzungen prigten die Beratungsfihigkeit. Dennoch sollte man auch hier Ade-
nauers Rolle nicht unterschitzen. Adenauer selbst hatte zwar eher traditionelle
Vorstellungen von der Wahlkampffiihrung, aber er forderte zugleich Mitarbeiter,
die neuen Konzeptionen gegeniiber offen waren. Neue mediale Vermittlungsfor-
men lehnte Adenauer nicht mit kulturkritischem Gestus ab, sondern griff sie
schnell auf. Dagegen setzte sein Herausforderer Erich Ollenhauer wesentlich
stirker auf eine traditionelle Waihleransprache. Die Beratungsfihigkeit der Spit-
zenkandidaten ging insofern mit der Beratungsfihigkeit der Parteien einher.

II: Werbe- und PR-Experten

Die Wahlkampfberater entwickelten sich seit den fiinfziger Jahren zu einem
neuen Typ des Experten. Ihr professionelles Know-How erhielten sie zunichst
in zwei verwandten Bereichen: Einerseits kamen die Berater aus den gerade
entstehenden Werbeagenturen, die nach amerikanischem Vorbild die alte Anzeij-
genwerbung ablésten und nun Markenprodukte anpriesen; andererseits kamen
sie aus Public Relations- und Meinungsforschungsinstituten, deren Auftrige
zumeist mit Regierungsmitteln bezahlt wurden. Hierzu zihlten etwa das Al-
lensbacher Institut fiir Demoskopie, die Mobilwerbung GmbH oder die von

9 Vgl. hierzu komprimiert: Frank Bosch, Die Entstehung
und die Konsolidierung der
schichtswissenschaft 49 (2001),

des CDU-Spendensystems
deutschen Parteienlandschaft, in: Zeitschrift fiir Ge-
S. 695-711.
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Adenauers Staatssekretir Otto Lenz aufgebaute Arbeitsgemeinschaft Demokrati-
scher Kreise'?.

Im Unterschied zu anderen Politikberatern kamen die Wahlkampfexperten
damit nicht aus einem wissenschaftlich etablierten Fachgebiet. Auch innerhalb
der Wirtschaft begannen sich Werbung und Meinungsforschung gerade erst
durchzusetzen. Um ihren Expertenstatus aufzubauen, verfaBten die Werbeleute
auffallend viele halbwissenschaftliche Publikationen'!. Zudem wiesen sie auf
ihre Amerika-Erfahrungen hin und trugen demonstrativ Doktortitel in ihrem
Firmennahmen. Da sie keine politische Erfahrung besaBen, konnten sie nur auf
ihre Kenntnisse aus der Produktwerbung zuriickgreifen. Ahnlich wie bei den
Wirtschaftskunden war ihre Wahlkampfarbeit kommerzieller Natur, also auf
den unternehmerischen Gewinn bedacht. Dennoch gab es bis 1972 keine Wer-
beagentur, die zwischen den Parteien wechselte. Lediglich einzelne Umfrage-
institute (EMNID, Divo) arbeiteten fiir verschiedene Parteien.

Die professionelle Wahlkampfberatung wurde Anfang der fiinfziger Jahre zu-
nidchst an der CDU-Parteigeschiftsstelle vorbei vom informellen Umfeld Ade-
nauers und Erhards initiiert. Ahnlich wie in der Ressortberatung lag der histori-
sche Ausgangspunkt der Wahlkampfberatung damit bei der Regierung'?. Zu ei-
ner ersten Zusammenarbeit von Politikern und Produktwerbung kam es im Jahr
1952 im Rahmen des Vereins ,Die Waage. Gesellschaft zur Forderung des so-
zialen Ausgleichs e.V.* Nach dem Vorbild des amerikanischen »Advertising
Council* schlossen sich in der Waage fiihrende Unternehmer zusammen, um
Erhard, seine Wirtschaftspolitik und den Begriff ,,Soziale Marktwirtschaft* im
Vorfeld der Bundestagswahl 1953 6ffentlich populér zu machen. Die fiinfziger
Jahre iiber sollten ihre umfangreichen Kampagnen weiter laufen. Sie wurden
komplett von der Frankfurter Werbeagentur Hanns Brose entworfen, damals
eine der professionellsten in Deutschland'®, Nicht zuletzt um ihre indirekten
Parteispenden gefahrloser als Betriebsausgabe absetzen zu kénnen, ging der
Etat von jahrlich iiber einer Millionen Mark direkt an die verantwortliche Wer-
befirma. RegelmiBige Treffen zwischen Frhard, den Unternehmern und den

0 Zum Aufbau dieser PR-Gruppen vgl. etwa: Johannes J. Hoffmann, ,,Vorsicht und
keine Indiskretionen!* Zur Informationspolitik und Offentlichkeitsarbeit der Bundesre-
gierung 19491955, Aachen 1995; Stefan Stosch, Die Adenauer-Legion. Geheimauf-
trag Wiederbewaffnung, Konstanz 1994,

11 Sie erschienen zumeist im Diisseldorfer Econ-Verlag; vgl. etwa die Selbststilisie-

rung: Hanns Brose, Die Entstehung des Verbrauchers. Ein Leben fiir die Werbung,
Diisseldorf 1958.

12 Zur Regierungsfixierung der friihen Politikberatung vgl. Krevert, Funktionswan-
del der wissenschaftlichen Politikberatung, S. 117.

13 Zur Werbeagentur von Hanns Brose vgl. auch: Dirk Schindelbeck, ,,Asbach Ur-
alt“ und ,Soziale Marktwirtschaft. Zur Kulturgeschichte der Werbeagentur in
Deutschland am Beispiel von Hanns Brose (1899-1971), in: Zeitschrift fiir Unterneh-

mensgeschichte 40 (1995), S. 235-252.
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Werbern koordinierten dabei den Ablauf'®. Da ansonsten keine Parteivertreter
EinfluB nahmen, konnten sich die Werber relativ frei entfalten. Gerade weil Er-
hard vielen Unternehmern ndher stand als der Parteigeschiftsstelle, lag diese
Form der Beratung nahe. Zudem konnte dieser Kreis an die ,,Gesellschaft fiir
Konsumforschung“ ankniipfen, in der Erhard und Brose bereits wihrend des
Nationalsozialismus zusammen gekommen waren'>,

Auf den ersten Blick fiel ihre Kampagne durch ihre Quantitit auf. Thre An-
zeigen erschienen gleichzeitig in Dutzenden von Tageszeitungen, in den mei-
sten Illustrierten und per Film. Zugleich glanzten sie durch eine neue Qualitit,
was auch die SPD-Fiihrung neidvoll eingestand'®. Besonders in sechs Bereichen
hoben sie sich von der bisherigen Wahlwerbung ab und fiihrte die Politikver-
mittlung in die Sphire der Produktwerbung. Erstens arbeitete sie eng mit der
Meinungsforschung zusammen. Pre-Tests sicherten Begriffe ab, die nach dem
Anlauf der Kampagne in Werbewirkungskontrollen iiberpriift und gegebenen-
falls modifiziert wurden. Der Wihler, und nicht die Parteifithrung, schien damit
die Begriffe zu steuern. Zweitens propagierte ihre Werbung nicht eine be-
stimmte Partei, sondern eine politische Haltung oder ein bestimmtes Ideal. Da-
mit entsprach sie dem bis heute giiltigen Werbestandard, nicht das Produkt, son-
dern ein Lebensgefiihl zu verkaufen. Angesichts der deutschen Parteienressenti-
ments schien dies besonders erfolgstrichtig, verstirkte zugleich aber auch den
iiberparteilichen Gestus der Politik. Drittens schiirte ihre, Werbung weniger
Angste, sondern hob Positives hervor. Wihrend die SPD noch 1957 Atompilze
auf ihre Wahlplakate malte und sich mit dem aufgezeigten Massenmord selbst
ein negatives Image schuf, warben die Anzeigen der Waage fiir gesellschaftli-
che Harmonie und lobten die Aufbauleistung.

Ihre Kampagnen zeichneten sich viertens durch eine neue Langfristigkeit aus,
das sogenannte ,,permanent campaigning®. Ihre Werbung begann bereits ein
Jahr vor der Bundestagswahl und wurde dann in Wellen fortgefiihrt, um vor der
ndchsten Wahl wieder verstirkt zu werden. Ebenso wurden ihre Slogans, Be-
griffe und Werbefiguren (,Fritz und Otto”) langfristig beibehalten. Bis heute
scheint es so zu sein, daB gerade die Werbefirmen dazu verhalfen, gegen die
kurzzeitig denkenden Politiker dauerhafte Begriffe und damit auch Handlungs-
konzepte durchzusetzen'’. Fiinftens zeichneten sie sich durch eine einheitliche
Gestaltung aus, ein ,,corporate design“, das die optische Wiedererkennung des
»oprechers® gewdhrleistete. Nicht nur die Textgestaltung, sondern auch die Bil-
der und ihr einheitliches Emblem (eine Waage) sorgten dafiir. Mit der Verwen-

14 Sitzungsprotokolle in: Ludwig-Erhard-Stiftung (LES), Bestand Die Waage 121.

15 Dirk Schindelbeck/Volker ligen, ,,Haste was, biste was!“ Werbung fiir die soziale
Marktwirtschaft, Darmstadt 1999, S. 34.

16 Vgl. den Vermerk im Bestand des SPD-Propagandachefs Fritz Heine, in; Archiv
der sozialen Demokratie (AdsD) SPD-PV/PVAJ0000379.

17 Dies betonte ein wissenschaftlicher Wahlkampfberater der SPD-Kampagne 2002.
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dung von Comic-Strips und Trickfilmen nahmen sie schlieBlich sechstens der
Politik ihre Ernsthaftigkeit. Loriot sollte den Filmfiguren Fritz und Otto seine
markanten Knollnasen verleihen. Ihre szenische Dialogform schuf in Text und
Film eine neuartige Wihleransprache, die den Anschein vermied, eine Partei
sprache von oben herab zu den Wihlern. Ob die beiden Figuren tatséichlich
»Iran und Helle* als Vorbild hatten, die 1940 in deutschen Kinos auf die
Kriegswirtschaft einstimmten, sei dahingestellt'®. Zumindest lie8 sich nun eine
Partei mit konservativen Wurzeln auf eine Werbeform ein, die amerikanische
Unterhaltungsformen auf die Politikvermittlung iibertrug. '

Gleichzeitig war die CDU die erste deutsche Partei, die ihren eigenen Wahl-
kampf direkt von Werbefirmen gestalten lieB. Seit 1957 zog sie vor allem Mit-
arbeiter der Diisseldorfer Werbefirma Hegemann hinzu, die ihre Wahlkdmpfe
bis in die siebziger Jahre begleiten sollte. Bereits 1957 kiimmerten sich die
Werbeprofis nicht nur um technische Fragen, sondern entwickelten fast alle Slo-
gans und Plakate. Im Vergleich zu den Vorschligen aus der Partei bescherte
dies einen dhnlichen Modernisierungseffekt wie bei der Waage-Kampagne. Die
Entwiirfe der Werbeprofis waren knapper und pointierter, unpolitischer und
liberparteilicher, positiver und harmonischer und auch stirker aufeinander abge-
stimmt, so daB die verschiedenen CDU-Plakate auch nebeneinander ein Ganzes
ergaben. Damit wurde die CDU und insbesondere Adenauer zu einem ,Mar-
kenprodukt“!®,

Die Werber bekamen jeweils sehr grobe Vorgaben, machten dann diverse de-
taillierte Vorschlége, die schlieBlich beide Seiten gemeinsam diskutierten. Ihre
Entwiirfe reichten von einem genauen Zeitplan fiir den Wahlkampfablauf bis
hin zu detaillierten Plakatvorschligen fiir bestimmte Zielgruppen. Sie entwarfen
Dutzende von Slogans, unter denen Bundesgeschiftsfithrer Heck dann eine Vor-
auswahl traf, die genauer debattiert werden sollte?®. DaB die Berater ihre Vor-

“schlige mit Meinungsumfragen belegten, verstirkte den Anschein ihrer wissen-

schaftlichen Autoritdt. Ein groBer Vorteil dieser externen Beratung lag darin,
daf ihre Ausgangsanalysen auch die Schwichen der CDU systematisch benann-
ten, um GegenmaBnahmen zu entwickeln. Der SPD fehlte genau diese kritische
AuBenexpertise.

Der EinfluB dieser externen Wahlkampf- und Werbe-Experten kann als recht
hoch eingeschitzt werden. Ihre Begriffe, Bilder und Slogans prigten die 6ffent-
liche Wahrnehmung der CDU - von ,,Keine Experimente* (1957) bis ,,Auf den

18 So argumentieren Schindelbeck/Ilgen, ,Haste was, biste was!®, S. 77.

' Zur Entpolitisierung der Wahlwerbung vgl. auch, mit sehr kritischem Unterton:
Heidrun Abromeit, Das Politische in der Werbung. Wahlwerbung in der Bundesrepu-
blik, Opladen 1972, S. 102 f.

2 Vgl. etwa die Vorschlige in: Archiv fiir Christlich-Demokratische Politik
(ACDP) VII-003-93/2.




Kanzler kommt es an* (1969). Sie beeinfluBten die politische Sprache i ‘

scheinbar empirischer Basis. Nachdem die Umfragen etwa ergaben, daf} der B
griff ,.Sicherheit* der ,Einheit* vorgezogen wurdem, entwickelte er sich zu s
nem zentralen CDU-Leitbegriff. Durch seine Propagierung entfaltete er wig:
derum eine generative Kraft, die auf das Selbstverstindnis der Gesellschaft 7
riickwirkte. Thre durch Umfragen abgesicherten Vorschlige konnten zugleich
beeinflussen, welche Akzente die Regierungspolitik in der Vorwahlzeit setzie,
Bei den Wahlen 1953 und 1957 setzte die Regierung Adenauer etwa die Kaf:
fee-, Tee- und Tabaksteuern herunter, nachdem Umfragen die Preissteigerung
als das vordringlichste . Problem ausmacht hatten®”. Besonders der einzigar(igg&
Wahlerfolg von 1957 verstirkte schlieBlich das Ansehen der Werbefirmen s
sehr, daB es bei der nichsten Bundestagswahl unumstritten war, sie erneut zi
beauftragen.

Die Zusammenarbeit mit den Werbe- und PR-Beratern verlieh der Politik eig
privateres und emotionaleres Erscheinungsbild. Sie halfen, Politik in Bilder uny-
zusetzen. Seit 1953 trat mit Adenauer erstmals ein Staatsmann auch als Privat:
mann in einem medialen Wahlkampf auf, sei es beim Rosenpfliicken, Boule:
Spielen oder im Kreise der Familie>>, Zudem vereinheitlichten die Werber bun-
desweit die Sprache und das Bild der regional #uBerst unterschiedlichen Partei,
Angesichts des starken foderalen Eigensinns vieler Christdemokraten war dies
leichter von auBen durchzusetzen. Insgesamt hatten die Werbeberater nicht die
Funktion, bereits Geplantes zu legitimieren, sondern erbrachten eine originiire
Leistung. Ihre Ansitze dhnelten allerdings der pragmatischen Wahlkampfvor:

stellung von Adenauer. Auch er setzte bekanntlich auf einfache und emotionale
Botschaften.

Die externen Wahlkampfberater legten zudem genaue Pline vor, WO, wann
und wie lange in den unterschiedlichen Medien bei einem fixierten Finanzrah-
men geworben werden sollte. Bei der Aufstellung dieser umfangreichen Streu-
ungsplédne brachten sie ein' organisatorisches Expertenwissen ein, iiber das die
Politiker kaum verfiigten. Die Firmen muBten nicht nur die Preiskalkulation fiir

2 Vgl. bereits Lenz im Bundesvorstand 5.9.1952, abgedruckt in: Adenauer: ,Es
muBte alles neu gemacht werden“. Die Protokolle des CDU-Bundesvorstandes 1950-
1953, bearb. v. Giinter Buchstab, Diisseldorf 1986, S. 143.

22 Adenauers Staatssekretir Lenz lieB diese Waren ermitteln und dringte Adenauer
auf entsprechende Preissenkungen; vgl. auch: Gerhard Schmidtchen, Die befragte Na-
tion. Uber den EinfluB der Meinungsforschung auf die Politik, Frankfurt 1965, S. 46 f.

» Die private Abbildung von Politikern ist freilich #lter. Bereits mit dem Aufkom-
men des Fotojournalismus im spéten 19. Jahrhundert lieBen sich Kanzler und Spitzen-
politiker in der Privatsphiire ablichten; vgl. etwa die Bilder von Biilow und Hohenlohe
in: ,,Berliner Illustrierte Zeitung" 26.3.1898, 30.7.1899, 17.8.1902 oder 26.4.1903. In
meinem laufenden Projekt iiber ,,Skandal, Offentlichkeit und Massenpresse im Kaiser-
reich und imperialen England* untersuche ich, wie sich das Verhiltnis von Privatheit
und Offentlichkeit in der Politik wandelte.

ilme, Anzeigen und Plakatanschlige entwickeln, sondern auch den jeweiligen

Werbeort bestimmen. Welche Zeitungen und Zielgruppen in den Vordergrund

riickten, lag dabei ebenfalls mit in ibrer Hand. Das Aufkommen der Wahl-

‘kampfberater stand damit auch im Zusammenhang mit dem Ubergang von der

Richtungspresse hin zu einer sich ausdifferenzierenden Medienlandschaft, in der
Zielgruppen schwerer anzusprechen waren. Dagegen vertraute d.1e SPl? weiter-
hin auf ihre alte Richtungspresse. Diese modernisierte sie allerdings nicht, son-

dern schopfte die dafiir notigen Mittel fiir die Parteiarbeit ab®,

Trotz der hohen Kosten gab sich die Union nicht mit einer Werbefirma zu-
ieden. Vielmehr beauftragte sie seit 1957 kontinuierlich zwei der umsatzstérk-

sten Werbeagenturen gleichzeitig, inhaltliche Vorschldge und Streuungspléir.le zu
_entwerfen. Ebenso vergab sie Meinungsumfragen zur Wahlkampfvorbereitung
k ugleich an zwei Institute (bes. Allensbach und EMNID). Die Konkurrenz der

erater sollte die Qualitit sichern. Eine zunehmend breitere Ausschreibun.g des
Werbeauftrages an mehrere Anbieter forderte dies. Nachdem beide Werbefirmen
eine Gesamtkonzeption vorgelegt hatten, entschied die Partei eine Aufgabenver-

teilung, die Uberschneidungen vermeiden sollte. Wahrend die Diisseldorfer

Firma Hegemann als regelméBiger Berater Erfahrung in der Wahlkampffithrung

sammelte und Kontinuitit garantierte, wechselte die zweite Firma gelegentlich,

was neue Impulse versprach. Hiufig zog die CDU die Agentur ,Die Werbe
GmbH* als zweite Firma heran, mit der sie bereits 1957 gute Erfahrungen ge-

macht hatte.

Gesprichspartner der Berater waren der Bundesgeschiftsfiihrer und at‘{sge—
wihlte Vertreter aus Adenauers personlichem Umfeld. Hierzu zéhite zunéchst
sein Staatssekretir Otto Lenz, dann dessen Nachfolger Hans Globke. Die Wahl-
kampfleitung vertraute Adenauer immer wieder neuen Kﬁpfen an. 1953 iiber-
trug er sie Otto Lenz, 1957 dem geschiftsfiihrenden Vorsitzenden Franz Meyers,
1961 seinem personlicher Referent Franz Josef Bach und 1965 Josef Hermann
Dufhues. Personliche Gespriche zwischen Adenauer und den Wahlkampf-
beratern blieben selten. Selbst der wichtigste Meinungsforscher und einfluf-
reichste PR-Berater, Peter Neumann vom Allensbacher IfD, ist insgesafnt nur
fiinf Mal in Adenauers Terminkalender verzeichnet, seine Fral{ Ellsab.eth
Noelle-Neumann gar nicht?®. Die direkte Korrespondenz zwischen ihnen blieb
ghnlich spirlich. Einen festen Platz in Adenauers Terminkalender hatte dagegen

2 i ine, S. 388-449. Vergleichend zum Ablauf der Wahlkampfe selbst:
Mmiﬁlggie;éuslielgl?er, Wahlen und Wa%lkiimpfe in der Bu_r}desrepubllk Deutschland
1949-1960, in: Gerhard A. Ritter (Hg.), Wahlen und Wah!kampfe in der Bungiesrep_u—
blik Deutschland. Von den Anfingen im 19. Jahrhundert bis zur Bundesrepublik, Diis-
seldorf 1997, S. 267-309.

25 ygl, Kraske an Globke 14.6.1960, in: ACDP 1-070-004/2. ' . '

% 57.1951; 11.8.1956; 23.1. 1959; 9.2.1960; 10.5.1960; Terminkalender in: Stif-
tung Bundeskanzler-Adenauer-Haus (StBkAH) 04.



der ,Mittwochskreis“. Er war ein kleines Wabhlgremium, das sich ab Mitte 195&
regelméBig traf, ab Anfang 1957 bisweilen sogar wochentlich. Hier kamen g
unter einzelne Berater hinzu, Zumindest saBen hier aber regelmiBig die Partei-
spitzen, die sich mit den Wahlkampfberatern austauschten. Insofern Wi
Adenauer zumindest indirekt iiber die Wahlkampfplanung fortlaufend infoe
miert. Wie Zeitzeugen berichten, interessierte er sich dabei selbst fiir die De-
tails der Plakatgestaltung.

An dem Allensbacher Meinungsforscher Peter Neumann 18t sich zugleich
zeigen, daB das Engagement der PR-Leute weit iiber die bloBe Erhebung von
Daten hinausging. Neumann machte erfolgreiche Vorschlige zur Plakatgestal-
tung und kiimmerte sich um den Ausbau der regierungsfinanzierten Sonderorga-
nisationen. Vor der Wahl 1957 traf sich Neumann sogar mit dem Geschifis-
fithrer des BDI und der Staatsbiirgerlichen Vereinigung, um personlich die
erforderlichen Wahlkampfmittel von mindestens sechs Millionen Mark auszu%
handeln®’. Zugleich sprach er mit dem BDI-Vertreter Grundlinien fiir eine ge-
meinsame Kampagne ab. Bei der Beratung konnte er auf seine Kenntnisse iiber
den amerikanischen Wahlkampf aufbauen. So pladierte er etwa angesichts des
erwarteten Sieges 1957 fiir eine Kampagne zur Hebung der Wahlbeteiligung,
weil Dewey 1948 wegen seiner groBen SiegesgewiBheit die eigenen Anhinger
zur Urne nicht hatte bringen konnen?s,

Die Zusammenarbeit zwischen Politikern und Wahlexperten verlief freilich
auch in der organisationsschwachen CDU nicht immer problemlos. Insbeson-
dere die Bundesgeschiftsstelle fiihlte sich hiufig libergangen. ,.Es ist kein be-
friedigender Zustand, wenn der Bundesgeschiiftsfithrer der Partei Plakate, die
fiir die Partei werben sollen, erst an den Plakatsiulen kennenlernt, klagte Kon-
rad Kraske nach der dritten Bundestagswahl®®. Umgekehrt hatten die Werbe«
und PR-Experten oft Schwierigkeiten, sich durchzusetzen. 1957 kam es dabei
anscheinend zu einem so schweren Eklat, daB8 einige Werbeleute im Wahl-
kampfteam unter Verzicht auf ihr Honorar die Arbeit abbrachen; hierzu ziihlte
auch der Werbechef der Ford-Werke K61n>°,

Selbst den heute beriihmtesten Slogan der friihen Wahigeschichte, ,.Keine
Experimente, konnten die Berater anscheinend erst nach einiger Uberzeu-
gungsarbeit durchsetzen. Der Werbemann Hubert Strauf erinnert sich zumin-
dest, die CDU-Politiker hitten seinen Vorschlag zunichst fiir zu unpolitisch ge-
halten. Erst nachdem Strauf betont hatte, als Arbeitersohn das Denken von

21 Neumann an Adenauer, 23.8.1956, in: ACDP VII-003-003/1.
z: Neumann an Globke, 19.8.1957, in: ACDP VII-003-003/1.
Ebd.

% Dies vermerkte zumindest die SPD-Gegnerbeobachtung in i
) g in ihrer Wahlanalyse von
1957; in: AdsD SPD-PV/PVAJ0000409. In den CDU-Akten ist nur generell v}:)n Un-

stimmigkeiten zwischen der Bundesgeschiftsstelle und den Beratern die Rede.
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Lieschen Pliischs“ genau zu kennen, soll Adenauer den Slogan akzeptiert ha-
en’!. Damit setzten sich die Werber mit dem klassischen Marketing-Konzept
 durch, nicht eine Partei, sondern ein bestimmtes Gefiihl zu propagieren, das
indirekt mit ihr verbunden war. Straufs Wortschopfung sollte bis heute unsere
Vorstellung von den fiinfziger Jahren prigen.

III. Die SPD holt auf

Selbstverstindlich entging den Sozialdemokraten die Wahlkampfberatung der
DU nicht. Thre interne Gegnerbeobachtung zollte ihr zumindest Respekt. Den-
och konnten sie sich nicht zu einer vergleichbaren AuBenexpertise durchrin-
en. Die Sozialdemokraten holten zwar schon in den fiinfziger Jahren Umfrage-
rgebnisse von Divo oder EMNID ein. Sie zogerten aber, hieraus emnsthafte
Konsequenzen zu ziehen und legten die Daten schlieBlich beiseite®>. Auch ge-
_ geniiber externen Werbefirmen bewahrten sie ein zu groBes MiBtrauen, um ih-
nen die Wahlkampffiihrung anzuvertrauen. Statt dessen setzte ihr Wahlkampf-
- chef Fritz Heine weiter auf den sozialdemokratischen Werber-Ring. Im Unter-
schied zu den CDU-Beratern saflen hierin allerdings nicht Mitarbeiter von
fithrenden Werbeagenturen, sondern eher kleine Graphiker mit Parteibuch, die
vornehmlich parteieigene Blitter illustrierten. Die Kampagnen der SPD beruh-
ten dementsprechend wie in Weimar stirker auf langatmigen Texten, die vom
Vorstand erstellt wurden und sich defensiv in Details verloren. Sie waren zeit-
lich nicht gestaffelt, verzichteten auf eine breitere Personalisierung und waren
preislich schlecht kalkuliert®®. Zudem vertraute die SPD auch 1957 noch auf
ihre Parteipresse und ihr traditionelles Kabarett, weniger auf Filme. Sie war
weltanschaulich und organisatorisch noch zu sehr vom Weimarer Geist geprigt,
um eine moderne Politikvermittlung zu wagen.

Nach der zweiten Wahlniederlage griindete die SPD 1954 immerhin einen
beratenden ,,Werbe- und Propagandaauschuf8”, dem Werber, Journalisten, Psy-
chologen, Grafiker und Meinungsforscher angehorten®. Aber auch er litt daran,
daB die Berater nicht nur aus dem engeren Umfeld der SPD kamen, sondern
sich kaum gegeniiber den politischen Vorgaben der anwesenden Funktionére

31 Interview 1988, Ausziige abgedruckt in: Rainer Gries u.a.: Die Ara Adenauer.
Zeitgeschehen im Werbeslogan, in: Journal Geschichte 3/1989, S. 9-15, zit. S. 13 f.
Vgl. zum Selbstverstindnis des Werbers: Hubert Strauf, Die moderne Werbeagentur in
Deutschland, Essen 1959.

32 Wichtige Hinweise und Einschdtzungen verdanke ich hier Anja Kruke, die in
ihrem Bochumer Dissertationsprojekt die SPD und die Meinungsforschung untersucht.
3 Vgl. auch: Uwe Webster Kitzinger, Wahlkampf in Westdeutschland. Eine Ana-
lyse der Bundestagswahl 1957, Gottingen 1960, S. 105-108.

34 SPD-Parteivorstand (Hg.), Jahrbuch 1956/57 der Sozialdemokratischen Partei
Deutschlands, Hannover/Bonn 1958, S. 299 und 305.




35 - . .
durchsetzen konnten®, Der Weg zur Volkspartei verlief somit nicht nur liber da

Wahikampf zu professionalisieren.

I*;rst Anfang der sechziger Jahre griff die SPD zégerlich auf die Daten des
Memungsforscher zuriick, um ihren Parteiwandel abzusichern. Mit dem Gem:s:;a
tionswechsel verlor sich ihre Weimarer Pragung. Mit Willy Brandt riickte mfs
neuver Beraterkreis an die Spitze. Die Wahlkampfleitung iibernahm Herkw%z
Wehner, der Heine verdringte. »Wahlkampfdirektor* wurde - mit einem Zwaé‘
Jahres-Vertrag der frithere Mitherausgeber der Frankfurter Rundschau, Karl Aé:
dfars. Erméglicht wurde die Modemisierung der SPD-Wahlkidmpfe auch durck
d}e Verénderung der finanziellen Rahmenbedingungen. Denn seit 1959 erhielxiﬁ%
die Parteien staatliche Mittel. Diese sorgten bei allen Parteien dafiir, daf (S%sé
Ausgaben fiir die Wahlkdmpfe betriichtlich anstiegen. |

Eine neuartige, relativ unabhingige Form der Politikberatung stellte das E-
gagement der Intellektuellen dar, die fiir die SPD eintraten. Sie kreierten Slo
gans und gaben Denkanst6Be, auch wenn die Grenzen der Zusammenarbeit bihi
sichtbar wurden®®. Die professionelle Wahlkampfberatung im engeren Sim@é
iiberlieB die SPD jedoch weiterhin wesentlich stirker Experten aus dem eigen&s
Parteiumfeld. Die Ende der finfziger Jahre gegriindeten Institute von Divo um§
Infas, die nun Umfragedaten erhoben, waren recht eng mit der SPD verﬂochtex:i
Nachdem Infas 1965 filschlicher Weise einen Sieg fiir die Sozialdemokral&i
vorhergesagt hatte, schwand das grade aufgebaute Vertrauen in die Meinungs-
forschung erneut. Die SPD trennte sich nun von Infas und beauftragte 1969 nﬁi
Infratest ein Meinungsforschungsinstitut, das eine etwas parteiunabhingigers
Analyse versprach. 1969 lieB die SPD zudem erstmals eine Werbefirma die
Wahlkampffiihrung komplett ausarbeiten. Die ARE, die dies iibernahm, war aﬂ
lerdings ebenfalls ein quasi parteieigenes Unternehmen, Bezeiéhnender Weise
stammten der Kopf der ARE, Harry Walter, und einige seiner Mitarbeiter von
der Werbeagentur Dr, Hegemann, die bislang alle CDU-Wahlkdmpfe bestritten
hatte. Insofern profitierten die SPD-Berater nun indirekt vom Know-how der
Unionswahlkémpfe. Eine vergleichbare Offnung gegeniiber externen, kommer-

ziellen Werbefirmen wie die Union vollzog die SPD vermutlich erst Anfang der
achtziger Jahre,

% Vgl. Hetterich, Von Adenauer zu Schroder, S. 168.
% Da Daniela Miinkels Beitrag in diesem Band das Thema
gespart werden; vgl. auch dies., Intellektuelle fiir die SPD: Die sozialdemokratische

Waihlerinitiative, in; Gangolf Hiibinger/Thomas Hertfelder (H Kriti
Intellektuelle in der deutschen Politik, Stuttgart 2000, S. 22222%5%? tic und Mandat.

behandelt, soll dies aus-

Godesberger Programm. Entscheidend war zugleich auch die Bereitschaft, des
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1V. Die verzigerte wissenschaftliche Wahlkampfberatung

Zugleich baute auch die Union ihre Wahlkampfberatung in den sechziger
Jahren weiter aus. Die Bundestagswahl von 1961 wurde nicht nur durch externe
Hilfe vorbereitet, sondern auch nachbereitet. Zu einer abschlieBenden Kritik lud
die Parteispitze nicht nur Vertreter der Werbefirmen, Meinungsforscher und die
Geldgeber vom BDI ein, sondern auch einzelne Sozialwissenschaftler wie Ger-
hard Lehmbruch (Tiibingen) oder Erwin K. Scheuch (K6In)*’. Mit letzteren tra-
ten nun erstmals Wissenschaftler in das Umfeld der Wahlkampfberatung.

Echte Wahlkampfexperten aus dem universitdren Umfeld gab es in Deutsch-
land allerdings bislang kaum. Wihrend sich in den USA bereits seit Ende der
vierziger Jahre im Zuge der Diskussion iiber Paul Lazarsfelds Buch ,,The Peo-
ple’s choice™ eine breite wissenschaftliche Diskussion iiber das Wahlverhalten
entwickelt hatte, waren in Deutschland zunichst kaum Wahi- oder Wahlkampf-
studien erschienen. Die einzige Untersuchung zur Wahl von 1957 erschien be-
zeichnender Weise zundchst in England, verfaBt von Uwe Webster Kitzinger®S.
Die Parteienforschung der deutschen Politikwissenschaft konzentrierte sich statt
dessen auf organisatorische und programmatische Fragen®®. Die Meinungsum-
fragen oder den Verbandslobbyismus begleitete sie eher mit kritischen Kom-
mentaren, da diese die Unabhingigkeit des Staatsmannes gefihrden wiirden.
Theodor Eschenburgs Buch iiber die Herrschaft der Verbiande oder Wilhelm
Hennis Kampfschrift gegen den EinfluB der Meinungsforscher erwiesen sich da-
bei als besonders wirkungsmichtig*®. Gerade nach der nationalsozialistischen
_ Propaganda schienen Wahlkdmpfe einen zu unseritsen Beigeschmack zu haben,
~ um in ihnen ein Forschungs- und Beratungsgebiet zu sehen.

Ein wissenschaftlicher Professionalisierungsschub zeichnete sich eher bei den
angehenden Parteieliten selbst ab. Sie leiteten ihre Karriere zunehmend mit hi-
storisch-politischen Arbeiten ein. So habilitierte Gerhard Stoltenberg iiber den
politischen Einfluf der Weimarer Landvolkbewegung, Helmut Kohl promo-
vierte iiber die Parteien in Rheinland-Pfalz, Bernhard Vogel erforschte den Bun-

37 Tagungsprogramm 19./20.1.1962, in: ACDP I-070-004/2.

% Kitzinger, Wahlkampf; auf deutsch erschien die Studie nur in stark gekiirzter
Form, was ebenfalls auf das geringe wissenschaftliche Interesse schlieBen I8t. Vgl.
daneben: Stephanie Miinke, Wahlkampf und Machtverschiebung. Geschichte und Ana-
lyse der Berliner Wahlen vom 3. Mai 1950, Berlin 1952; Wolfgang Hirsch-Weber/
Klaus Schiitz, Wihler und Gewihite. Eine Untersuchung der Bundestagswahl 1953,
Berlin 1957.

* Vgl. etwa als wichtigsten Band der fiinfziger Jahre: Parteien in der Bundesrepu-
blik. Studien zur Entwicklung der Parteien bis zur Bundestagswahl 1953, hrsg. v. In-
stitut fiir Politische Wissenschaft, Stuttgart 1955.

“ Wilhelm Hennis, Meinungsforschung und reprisentative Demokratie. Zur Kritik
politischer Umfragen, Tiibingen 1957; Theodor Eschenburg, Herrschaft der Verbiinde?,
Stuttgart 1955.
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destagswahlkampf in Heidelberg und Rainer Barzel legte mit 23 Jahren sels

erstets Buch iiber das aktuelle Parteiwesen vor®!. Auch der Mitautor der bislang
einzigen Monographie zur Bundestagswahl 1953, Klaus Schiitz, begann d.nm%
seine SPD-Karriere, die ihn bis zum Brandt-Berater und Regierenden But‘gﬁ
meister Berlins fiihrte. Viele dieser Biicher waren sicher keine wissenschaﬁg@
cl.len Meilensteine. Den jungen Parteiaufsteigern verschafften die akademischess
Fmge.riibungen jedoch einen stirker analytischen Blick auf Wahlkampf- wisi
I?artelfragen. Fiir die Professionalisierung und Verwissenschaftlichung der P(skﬂ
tll.( waren sie eine wichtige Ausgangsbedingung. Zudem bildeten sich die Partéizz
eliten fort, indem sie in die USA reisten, um dort mit Wahlkampf-Experten i{g
sprechen. Der CDU-Bundesgeschiftsfiihrer Heck fuhr bereits 1956 nach Amé%ﬁ
rika, der Brandt-Berater Schiitz vier Jahre spiter.

Die uni‘versitéire Distanz gegeniiber der Wahlforschung énderte sich erst i
den sechziger Jahren. Nun war es die SPD, die 6ffentlich ihre Wahlkdmpfe mfi
p.rofes.soralem und intellektuellem Rat garnierte. Dennoch sollte die CDU aué}i
f.ile w1ssen§chaftliche Wahlkampfberatung effektiver organisieren. Vor allem niij
ihrer parteigenen Politischen Akademie in Eichholtz baute sie eine Institution
aus, um entsprechende Grundlagenforschung, Tagungen und Publikationen m
organisieren. 1967 ging diese Akademie in das wissenschaftliche Institut der
Konrad Adenauer-Stiftung iiber, das der Kieler Politikwissenschaftler Werneé
Kaltefleiter leitete. Wihrend die intellektuellen Wahlhelfer der Sozialdemokra-
ten fiir eine kurzfristige kreative Hilfe sorgten, entwickelte die CDU damit eine
dauerhafte parteinahe Wahl- und Meinungsforschung. Bis heute ist die politik«
b'eratende Kompetenz der Adenauer-Stiftung wesentlich héher als bei der Fried-
rich-Ebert-Stiftung, die mehr Gewicht auf die historische Erforschung der SPD
und auf Studien zu Entwicklungslindern legte*?.

Unter Adenauers Nachfolger Ludwig Erhard gewann auch die intellektuelle
Beratung der Union an Bedeutung. Erhard vertraute seine Imageberatung einem
nfelfen »Sonderkreis“ an, den der Leiter des Kanzlerbiiros, Karl Hohmann orga-
nisierte. Thm gehorten Journalisten und Publizisten wie Ridiger Altman;l oder
Johannes GroB an, aber auch der Mannheimer Wahlforscher Rudolf Wilden-
mann, der 1961 eine Studie iiber Grundfragen des Wihlens vorgelegt hatte®
Dieser Kreis sinnierte nicht nur iiber politisch-programmatische Akzente son:
dern auch iiber Erhards Schlipsfarbe und seine Dienstwagen-Standarte*®*, I’nsbe-

;‘; R'aine'r. Ba.rzel, D'ie geistigen Grundlagen der politischen Parteien, Bonn 1947,
Eine &dhnliche Einschitzung findet sich bei: Winand Gellner, Ideenagenturen fiir

P l.t.k N\ . . . . .

] 8 9151, S}xg%?ffenthchkmt. Think Tanks in den USA und in Deutschland, Opladen
43 i

1961.Helmut Unkelbach/Rudolf Wildenmann, Grundfragen des Wihlens, Frankfurt

* Vgl. LES 420, 559, 562; Volk i i iti
Minchoy 1996, & 7a. ; Volker Hentschel, Ludwig Erhard. Ein Politikerleben,
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sondere bei der ungliicklichen Worthiilse ,,Formierte Gesellschaft” zeigten sich
jedoch die Nachteile dieser intellektueilen Schiitzenhilfe. Eine PR- oder Werbe-
firma hiitte einen derartig sperrigen Begriff sicher nicht entwickelt. Zudem
sorgte die ,Formierte Gesellschaft® innerhalb der Partei fiir groBen Unmut, da
Erhards Beratungsstab das Konzept nicht vorab mit ihr abgesprochen hatte*’.

V. Die Wahlkampfberatung wird sozialwissenschaftlich

Parallel dazu liefen auch in den sechziger Jahren die eingespielten Beratun-
gen der Werbeagenturen weiter. Sie richteten sich nun weniger an das Kanzler-
amt als an die Bundesgeschiiftsstelle. Der Bundesgeschiftsfiihrer Konrad Kraske
teilte Erhard eher beildufig mit, fiir welche Foto- und Filmtermine er sich bereit
halten miisse. Die Werbefirma entwarf daraufhin nicht nur seinen Kandidaten-
prospekt, sondern iibernahm auch dessen Verteilung in der Partei. Die Kreisver-
binde der CDU bestellten direkt bei der Werbeagentur ihre Wahlkampfmittel,
wodurch die Partei eine umstindliche organisatorische Arbeit auslagerte*®. Die
politische Gestaltungskraft der Werber sank jedoch bei den Wahlen von 1961
und 1965. Nun waren es stirker die Bundesgeschiftsfithrung und parteinahe
Wissenschaftler wie Rudolf Wildenmann, die die Akzente setzten. Selbst die
Ergebnisse der Meinungsforscher wurden in den sechziger Jahren deutlich kriti-
scher gesehen*’. Zudem fielen seit der GroBien Koalition die mit Regierungsmit-
teln bezahlten PR-Organisationen weg. Besonders die mitarbeiterstarke Arbeits-
gemeinschaft Demokratischer Kreise mufite ihre Arbeit auf Druck der SPD ein-
stellen. Damit fehlte der CDU nicht nur ein Beraterstab, sondern vor allem ein
Heer von Wahlkampfaktivisten.

Von einem Bedeutungsverlust der Werbe-Experten kann man dennoch nicht
sprechen. 1969 beauftragte die CDU sogar drei groe Werbefirmen mit der
Wahlkampffiihrung: die Bonner Werbe GmbH, die R.-W. Eggert GmbH und die
altgediente Dr. Hegemann GmbH. Bereits neun Monate vor Wahlbeginn berie-
ten sie sich zumeist wochentlich mit dem CDU-Generalsekretir, dem Geschifts-
filhrer und anderen Spitzen der Geschiftsstelle’®. Wie die Protokolle zeigen,
war dieses Gremium nun der Brain-Pool fiir die gesamte Offentlichkeitsarbeit
der Union. Dabei iibernahmen die CDU-Vertreter nicht einfach die Vorschlige
der Werber, sondern hielten oft aus ihrem mittlerweile zwei Jahrzehnte alten

Erfahrungsschatz dagegen.

4 Vgl die Debatte im Bundesvorsiand, 21.6.1965, abgedruckt in: Adenauer: ,,Ste-
tigkeit in der Politik”. Die Protokolle des CDU-Bundesvorstandes 1961-1965, bearb.
v. Giinter Buchstab, Diisseldorf 1998, S. 971.

4 Vgl. hierzu die Unterlagen in: ACDP VII-003-0069/2,
47 So auch die Einschétzung von: Heiterich, Von Adenauer zu Schréder, S. 147,
4 Vertrag in: ACDP VII-003-50/1; Protokolle in: ACDP VII — 003-93/2.
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]?ie Wiihler- unc.i Parteianalysen der Werber nahmen dabei zunehmend ei
sozxalw1sserTschafthchen Charakter an. Defizite gegeniiber den Jungwiil
oder den Wihlerinnen legten sie mit Nachdruck offen. Ihre Wahlkampfentwif

wurden immer umfangreicher. In ihref Planungseuphorie verfaBten sie sc&gﬁ

einen Verhaltenskatalog dariiber, wie sich die Politiker bei unvorhergesehensn
Fillen reagieren sollten — vom Trauverfall bis zum Sportereignis®. Die B :
tungskompetenz der Werber wuchs zudem in organisatorischen und .technisch»‘gsﬁ
Frag.en. Die Aufteilung des deutlich angestiegenen Etats auf die einzelnen W&;‘
betréiger war eine Arbeit, die angesichts des komplexen Medien- und Anzeigeé;f
marktes kaum noch Parteipolitiker iibernehmen konnten. Zudem gewann m;ii
erstmals der Wahlkampf im Fernsehen eine groBere Bedeutung, was die R(‘:ﬁ;é
de.r f)xtemen Berater zusitzlich aufwertete®®, Mit dem ,,Teledi’alog“ bei déﬁi
Kles1nger liber riesige Bildschirme live mit mehreren Versammlung,en disk§¥
tlerte,' fiihrte die CDU schlieBlich eine neue Wahlkampftechnik ein, die 9"*}%
allerdings nicht durchsetzen sollte. Dennoch: Der Gebrauch der neue’ T 1:1“5
selbst verkorperte bereits Modernitit. " oot

Bel de{' Wahl von 1972 verstirkte sich die Professionalisierung der Berates
»Yelter. Die Ausarbeitung der Werbefirma zhnelte nun einer politikwissenschaft%
lichen Untersuchung. Wihrend die Berater bei Kiesinger auf eine Personaliqi&
rupg gesetzt hatten, nannten sie bei Barzel schonungslos seine SchwﬁchenLES;f
sel zu unbekannt und strahle keine Identifikationsmoglichkeiten aus sonc.ierﬁ
wecke nur Respekt. Deshalb empfahlen die Werber einen Mannsch’aftswahk
kampf, fien die Union dann auch tatsichlich fiihrte. Zudem legten sie der CDU
nthe, eine programmatische Alternative zur SPD aufzubauen und verlangten
eine Stiitzung des Reformkurses, der sich unter Fithrung des jungen Helmuf
Kohl bereits andeutete®!. Auch wenn derartige Entscheidungen die Kompetenz

der Berater weit iiberschritten. zej i a
,» zeigen die Vorschlidge zumindest i e
wulltes Selbstverstindnis. * e sclbstbe

' Zugleich zeigte sich innerhalb der Bundesgeschiftsstelle um 1970 eine deut-
liche Verwissenschaftlichung der Politik. Der neue Bundesgeschiftsfiihrer Riidi-
ger Gob sprach von ~Regelmechanismen®, ,,Simulationsmodellen und einer
,,kybernet'ischen Organisation“sz. Die Unionsschriften forderten etwa Zum
»Canvassing® auf, um den Kontakt zu den Biirgern zu verbessern. Dementspre-
clfend strukturierte Gob die Bundesgeschiftsstelle um. Thre nunmehr sieben pAb
teilungen richtete er auf die Mediengesellschaft aus, -

4 Sitzungsprotokoll . .
nicht verzei%hlr)let. olle und Unterlagen Wahlkampf 1969 in: ACDP, Signatur noch

%0 Vgl. zu dieser Zasur: Christina H
Vel q : oltz-Bacha, iti
Parteienspots im Fernsehen 1957-1998, Opladena20v(;i1a.hlwarbung als politische Kultr.

5 .
! Unterlagen Wahlkampf 1972 in: ACDP, Signatur noch nicht verzeichnet.

2 Val. hi . - .
7 Vel hierzu auch: Hans-Jiirgen Lange, Responsivitit und O isati i
die iiber die Modernisierung der CDU von 1973-1989, Marburg E%?Z,S zn OI%OEflne St
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Die Verwissenschaftlichung der Wahlkampffiihrung wirkte sich jedoch mit-
nter nachteilig aus. Sowohl die Christdemokraten als auch die Werber setzten
un nicht mehr auf einfache Botschaften, sondern auf komplizierte Formeln.
ie Wahlslogans ,,Wir bauen den Fortschritt auf Stabilitét ~ CDU* und ,,Gegen
nflation, fiir Stabilitdt und Vernunft* waren weder einprigsam noch emotional
nsprechend. Sie wirkten technokratisch. Nun war es die SPD, die mit dem Slo-
an ,,Kanzler des Vertrauens* Willy Brandt mit einfachen Worten vermarktete.

Zudem bescherte die Politisierung des Sozialen der Union Probleme. Denn
er linksliberale Zeitgeist ergriff jetzt auch die Werbe-Experten. Die Union
atte vor der Wahl die zehn groBten und damit auch teuersten Werbeagenturen
Deutschlands angeschrieben, um ihre Vorschlidge einzuholen. Drei sagten jedoch
ofort aus grundsitzlichen Bedenken ab. Nur drei beteiligten sich an der lukrati-
en Ausschreibung, die immerhin einen Etat von 30 Millionen Mark umfafite,
mit acht Prozent Provision fiir die Agentur>. Selbst die erneut unter Vertrag
enommene Agentur Hegemann galt nicht mehr als vertrauenswiirdig. Aus Diis-
eldorf erhielt die Geschiiftsstelle nun den Hinweis, auch diese Firma sei ,,rot",
er Produktionsleiter sei ,absolut links eingestellt“ und seine Frau arbeite bei

_der SPD-Agentur Are>*. Auch wenn der Produktionsleiter daraufhin von der
_ Mitarbeit entbunden wurde, blieb bei der Union ein #hnliches MiBtrauen, wie

es in der SPD in den fiinfziger Jahren gegeniiber externen Beratern bestanden
hatte. Ein entsprechendes MiBtrauen bewahrte sie auch gegeniiber der zweiten

- Werbefirma, die sie verpflichtet hatte. Denn die Agentur Team hatte beim letz-

ten Wahlkampf die FDP beraten und galt als zu liberal. Die Politisierung der
Gesellschaft erschwerte damit selbst die kommerzielle Beratung.

Umgekehrt war von Seiten der Werber nach der Wahl die Kritik zu horen,
die CDU hitte sich bei einigen Vorschldgen nicht an sie gehalten. So hitte sie
trotz ihrer Warnungen Brandt zu scharf angegriffen®. Nach dem Ende der Er-
folgsstrahne wollte natiirlich keine Seite die Schuld tragen. Und schlieflich ge-
rieten die Werber nun in stirkeren Konflikt mit der Parteiorganisation. Denn
seit 1969 hatte auch die CDU einen funktionirsstarken Apparat aufgebaut, der
zunehmend an Eigengewicht gewann56. Die Parteimitarbeiter wollten es nicht
mehr hinnehmen, daB Wahlkimpfe jenseits von ihren Programmdebatten ge-
filhrt wurden. Den Slogan ,,Auf den Kanzler kommt es an“ (1969) sahen Teile
der CDU als Anachronismus. In gewisser Weise stand die Union nun vor jenen
Problemen, mit denen die SPD in der Ara Adenauer gerungen hatte.

53 Ausschreibung in: ACDP VII-003-50/1.

" 54 Stiirken an Krakow, 30.7.72, in: ACDP VII-003-50/2.

55 Vgl. das Werberblatt: Der Kontakter, 27.11.1972, S. 3. Zum Wahlkampf vgl.
Werner Kaltefleiter, Zwischen Konsens und Krise. Eine Analyse der Bundestagswahl
1972, Kéln 1973. :

56 Zur weiteren Geschichte der CDU vgl. Frank Bosch, Macht und Machtverlust.
Die Geschichte der CDU, Stuttgart 2002, hier S. 99-114.
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Nicht nur die CDU, sondern alle Parteien vergroBerten in den siebziger Jah-
ren ihren Parteiapparat. Gerade bei der Wahlkampffithrung wurde parteiinters
vieles iibernommen, was friiher an Unternehmen iibergeben worden war. I
Vergleich zu den schlanken Wahlparteien in den USA sollten deshalb die ex«
ternen Wahlkampfhelfer bis heute keine dhnlich groBe Rolle spielen.

V1. Zusammenfassende SchiuBbemerkung

Im Vergleich zur klassischen Ressortberatung wies die Wahlkampfberatung
einige interessante Paradoxien auf. So fiihrte sie zu einer Verwissenschaftli-
chung ohne Wissenschaftler, zu einer Professionalisierung ohne ein klares aka-
demisches Professionsprofil. Thre Expertisen verstirkten die Rationalitit des
Wahlkampfes, obwohl sie das Emotionale forderten. Die Werbefirmen waren
unpolitische Organisationen, die nun im hohen MaBe das offentliche Erschei-
nungsbild der Politik prigten, diese dabei aber zugleich wieder unpolitischer
machten. Sie trugen zur Modernisierung der vermeintlichen Honoratiorenpartei
bei, verfestigten aber zugleich die programmlose Fixierung auf den Kanzler,
Die Werbeberater verbesserten das Image der CDU, wihrend der Beratungsvor-
gang selbst kaum das Image forderte. SchlieBlich hatten die Werbeagenturen
eben nicht. das Ansehen von Professoren oder Schriftstellern, weshalb sie eher
im Verdeckten arbeiteten.

Die Wahlkampfberatung stand fiir eine Kommerzialisierung der Politik und
der Politikberatung. Im Unterschied zu anderen Beratungsformen bildeten sie
prima vista cher ein duales Modell zwischen Berater und Beratenem®’. Zu-
gleich sorgte der kommerzielle Charakter dafiir, daB die formell unabhingige
Rationalitit der' Berater im Dienst der politischen Rationalitit des Machterhaltes
stand. Im Vergleich zur klassischen Ressortberatung wird man ihren EinfluB als
sehr hoch bewerten miissen. Denn ihre Arbeit war auf eine direkte Problem-
16sung bezogen und hatte keine Alibifunktion fiir bereits getroffene Entscheidun-
gen. Zudem waren die Berater selbst fiir die Umsetzung ihrer Vorschlige zu-
standig, was pragmatische Konzepte sicherlich forderte. Im Vergleich zur Res-
sortberatung brachten sie hiufig ein groBeres Sample an Vorschligen ein, aus
denen die Politiker dann auswihlten und beide Seiten gemeinsam Konzepte ent-
wickelten. Dabei verfolgten die Wahlkampfberater nicht die wissenschaftliche
Rationalitit der Wahrheitsfindung, die im Idealfall die wissenschaftliche Res-
sortberatung bestimmte, sondern die politische Rationalitit des Machterhalts.

57 Zur berechtigten Kritik an diesem Modell fiir die wissenschaftliche Beratung vgl.
Renate Mayntz, Politikberatung und politische Entscheidungsstrukturen: Zu den Vor-
aussetzungen des Politikberatungsmodells, in: Murswieck (Hg.), Regieren, S. 17-29,
S.17f.
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Der vergleichende Blick auf die beiden Volksparteien zeigte, daB sich die
Geschichte der Wahlkampfberatung nicht fiir alle Parteien gleich periodisieren
la8t. Die CDU war die Partei, die sich friihzeitig, ab 1952, als wesentlich zu-
ginglicher fiir Beratung erwies. Ihre schwache Parteiorganisation, ihre starken
Finanzen, der friihe Blick auf den Machterhalt, Transfereffekte aus Wirtschafts-
kontakten und Adenauers pragmatische Aufgeschlossenheit ermoglichten dies.
Dagegen blockierte in der SPD die politische Dominanz der Parteifithrung eine
kommerzielle Wahlkampfberatung. Aus MifBtrauen setzte die SPD bis in die
sechziger Jahre auf die Beratung durch parteieigene Firmen und Experten. Erst
Anfang der siebziger Jahre sollte die Parteimodernisierung der CDU é#hnliche

Probleme bescheren.




