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Vorbemerkung

Seit mehr als einem halben Jahr steht die SPD in der politischen
Fithrung. In der Zwischenzeit ist in allen Bereichen der Politik so viel
geschehen, daB die Wachabldosung vom 21. Oktober 1969 nahezu
historische Dimensionen erhalten hat. DaB sie siaitfinden konnte,
basiert vor allem auf drei Entwicklungen: Der Anerkennung, die der
Politik und den Leistungen der SPD in den letzten Jahren in immer
starkerem MaBe zuteil wurde, dem sozialdemokratischen Bundestags-
wahlkampf 1969 und der raschen Entscheidung fir eine Bundesre-
gierung mit der FDP; so schnell war eine Bundesregierung noch nie-
mals gebildet worden.

Uber den Beitrag, den der sozialdemokratische Bundestagswahl-
kampf 1969 bei dieser Entwicklung leistete, (ber Voraussetzungen
und Verlauf dieser Wahlauseinandersetzung soll der folgende Be-
richt informieren. Den Autoren ging es darum, die aus einer neuen
Entwicklung der Partei und der Bundesrepublik sowie der politischen
Werbung resultierenden Besonderheiten des Bundestagswahlkampfes
1969 zu registrieren.

Der Eintritt der SPD in die politische Mitverantwortung 1966, die friih-
zeltig erkannte groBere Aufgeschlossenheit neuer Wahlerschichten und
das allgemein stérker gewordene politische Interesse hatten ihre Aus-
wirkungen auf Konzeption und Praxis des sozialdemokratischen Bun-
destagswahlkampfes. Neue Instrumente der Werbung — insbesondere
Anzelgenkampagnen neuen Typs und moderne Fernsehspots — erlang-
ten in der Wahlwerbung besondere Bedeutung. Mit der Aktion
,Demokratisches Gespréch* und der ,Sozialdemokratischen Wéhler-
initiative* hatten auch neue Organisationsstrukturen fiir den Bundes-



tagswahlkampf 1969 eine wichtige Funktion. Anders als 1965 oder
1961 verlief schlieBlich die politische Auseinandersetzung: Als erfolg-
reicher Regierungspartei war es der SPD mdglich, einen auBerordent-
lich selbstbewuBten und offensiven Wahlkampf zu fithren. Die we-
sentlichsten Charakterziige des Bundestagswahlkampfes werden in
diesem Bericht geschildert. Vielleicht kdnnen sie der Parteiorganisa-
tion manche Anregungen und zukiinftigen detaillierten Analysen der
Bundestagswahl 1969 einige Grundlagen bieten.

bty bt

(Hans-Jlrgen Wischnewski)
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Die politische Ausgangsposition

Die politische — und in Verbindung damit die wéhlersoziologische —
Ausgangsposition fiir den Bundestagswahlkampf 1969 muB fir das
erste Jahresdrittel 1968 als unglinstig bezeichnet werden. Der Eintritt
in die GroBe Koalition im Dezember 1966 war von einem Teil der
,harten® SPD-Wiahler noch nicht voli verkraftet worden, die Diskussion
um die Notstandsgesetzgebung im Frithjahr 1968 verstérkte diesen
Trend. Die politisch gespannie Atmosphare wirkte sich zudem l&hmend
auf die FEffektivitit der Parteiorganisation aus. Insbesondere das
Ergebnis der baden-wiirttembergischen Landtagswahlen vom 28. April
1968 erlangte in den Augen vieler Sozialdemokraten symptomatischen
Charakter: Die Partei verlor gegenliber dem baden-wiirttembergischen
Bundestagswahlergebnis von 1965 4,0 Prozent, gegeniiber dem Ge-
samtergebnis 10,3 Prozent der Stimmen.

Diese Situation trug mit dazu bei, daB der Parteivorstand sich sehr
rasch entschioB, den Bundestagswahlkampf 1969 frihzeitig politisch
und publizistisch vorzubereiten.

Bereits Ende 1968 lieBen eingehende Wahleruntersuchungen erkenn-
bar werden, daB sich die soziologische Ausgangsposition der Partei
insgesamt verbessert hatte. Insbesondere durch dén Eintritt der
Sozialdemokraten in die- Regierungsverantwortung hatte die Einstel-
lung weiter Teile der Bevolkerung der SPD gegeniiber entscheidend
veréndert werden kdnnen. '

Denn erst die Entscheidung der Sozialdemokraten im Dezember 1966
bot der SPD die Méglichkeit, nunmehr auch auf Bundesebene wichtige
Elemente ihrer Programmatik in die politische Praxis umzusetzen.

Politisches Handeln wirkt immer {iberzeugender als politisches Wollen,
und ohne erfolgreiche Praxis lassen sich groBe Teile der Bevolkerung
schwer zu einem Votum fiir eine bis dahin noch nicht in der Regie-
rung vertretene Partei gewinnen.

Verringert wurde auch die Furcht vor neuen und unbekannten politi-
schen Wegen, die noch 1965 erkennbar geworden war, als die damals
publizierte Behauptung vom Kopf-an-Kopf-Rennen der beiden groBen
Parteien einen Teil der Wahler in die vermeintliche Sicherheit der
CDU getrieben hatte. Bei einer Partei, die sich als erfolgreiche Re-
gierungspartei gezeigt hat, wurde die Ubernahme der politischen
Fithrung in weit geringerem MaBe als Risiko angesehen.

SchlieBlich hatte die SPD zwar den Schritt zur Volkspartei ohne
Schmalerung ihrer historischen Substanz bereits vollzogen, wurde
aber insbesondere von sozialen Aufsteigern als Partei der einkom-
mensschwiicheren Schichten angesehen. Mittlerweile hatte sich die
Partei weitere drei Jahre fortentwickelt. Hinzu aber kam, daB auch
hier die Regierungsmitverantwortung neue Akzente setzte. Sie konnte
deutlich machen, daB ihre politischen Leistungen nicht einzelnen
Teilgruppen, sondern der gesamten Gesellschaft zugute kamen.



Verhaltens-
dnderungen
der Wihler

Fiir die SPD wirkte sich auch positiv aus, daB weite Teile der Bevé!-
kerung politischer und differenzierter dachten als vier Jahre zuvor.
8o registrierten sie anhand ihrer Erfahrungen mit der Rezession von
1966 und der erfolgreichen Konjunkturpolitik Professor Schillers —
also nach dem Verlust zahlreicher Arbeitsplatze und der Bedrohung
jedes Arbeitnehmers —, wie sehr politische Entscheidungen in den
unmittelbaren Lebensbereich jedes Menschen einzudringen vermdgen.
Auch die auBenpolitischen Entwicklungen wurden — so belegten
demoskopische Untersuchungen — weitaus rationaler als in den ver-
gangenen Wahljahren gesehen.

Mit diesem Meinungsbild korrespondiert das Urteil groBer Teile der
Wahlerschaft tiber die SPD. So wurde ermittelt, daB sowohl die AuBen-
politik Willy Brandts als auch die Wirtschaftspolitik Kar! Schillers sich
breiter Zustimmung erfreute. Die Popularitét der sozialdemokratischen
Politiker stieg im Laufe des Jahres 1968 erheblich an. Von besonderer
Bedeutung war, daB es der SPD einer umfangreichen Wahleranalyse
zufolge gelungen war, eine Anzahl politischer Vertrauensbereiche zu
erringen, die 1965 noch eindeutig von der CDU/CSU besetzt gewesen
waren. 1965 brachte die Bevdlkerung der SPD nur in den gesell-
schaftspolitischen Bereichen gréBeres Vertrauen entgegen — wich-
tigste Doménen der CDU/CSU waren die Wirtschaftspolitik und die
auBere Sicherheit. 1968/69 hatte die SPD neu erobert: wirtschaftliche
und insbesondere Preisstabilitdt, Verbesserung der Beziehungen zu
Osteuropa und zur DDR. Im wichtigen auBenpolitischen Bereich
Friedenspolitik konnte sie mit der CDU/CSU gleichziehen. Die gesell-
schafispolitischen Vertrauensbereiche hielt die SPD mit sehr groBem
Vorsprung weiterhin besetzt.

Insgesamt demonstrierten die Untersuchungen, daB der SPD bereits
ein Jahr vor der Bundestagswahl groBere Sympathien und weniger
Vorurteile entgegengebracht wurden als je zuvor. Aufgabe des
Bundestagswahlkampfes der SPD war es, diese Aufgeschlossenheit
den Sozialdemokraten gegeniiber so zu verstirken, daB sie zur Basis
einer Entscheidung fiir die SPD werden konnte.

Von kaum geringerem Gewicht waren allerdings die Handicaps, die
flr die SPD durch die geschilderten Verhaltensénderungen in groBen
Teilen der Gesellschaft entstanden:

Mit der Zustimmung, die der SPD und ihren Leistungen in der Bun-
desregierung entgegengebracht wurde, wuchs auch die Zustimmung
fir die Regierungsform der GroBen Koalition. Wollte der Wéhler die
GroBe Koalition erhalten, muBte ihm ein Votum fiir die SPD nicht
zwingend notwendig erscheinen.

Die GroBe Koalition lieB die Parteien flir den Wéahler weniger unter-
scheidbar werden. Die Bindungen der W&hler an eine Partei wurden
allgemein schwéacher. Diese Entwicklung vergroBerte zwar einerseits
die Chance flir die SPD, neue Wahlerschichten hinzuzugewinnen,
erhohte aber andererseits auch die Gefahr, bisherige Stammwéhler
zu verlieren.

Schwierigste Aufgabe des sozialdemokratischen Bundestagswahl-
kampfes in seiner ersten Phase wurde es damit, die Partei, ihre



Personlichkeiten und ihre Leistungen klar zu profilieren, ohne den
Eindruck zu erwecken, die SPD gefidhrde die Regierungsform der
GrofBlen Koalition.

Diese bei allen Schwierigkeiten insgesamt nicht ungiinstige Situation
der SPD wurde vor dem Bundestagswahlkampf durch ein verheiBungs-
volles politisches Ereignis verbessert: Am 5. M&rz wurde der Sozial-
demokrat Dr. Dr. Gustav Heinemann in Berlin zum Bundesprésidenten
gewahlt. Fiinfzig Jahre nach Friedrich Ebert erhielt ein Mann aus den
Reihen der Sozialdemokratie damit wieder das hichste Amt im Staat.
Diese Entscheidung trug dazu bei, daB die Wahilbarkeit der SPD in
allen Schichten der Bevélkerung noch deutlicher wahrgenommen wurde
als bisher.

Programmatische Vorbereitung

In einer intensiven Vorbereitungsphase, die im Herbst 1968 begonnen
hatte, wurden die politischen Ziele der SPD in Bezug zum Bundes-
tagswahlkampf gebracht.

Der Niirnberger Parteitag stellte die Weichen fiir eine Politik der Reformen,
die 1969 zur Bildung einer Bundesregierung unter einem sozialdemokratischen
Kanzler fiihrte
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So ermittelte ein synoptischer Vergleich *) der programmatischen
Erklarungen von SPD, CDU und CSU, inwieweit sich die Zielvorstel-
lungen der Parteien aufgrund der gemeinsamen Regierungsverant-
wortung ab Ende 1966 einander angendhert hatten und wo die ent-
scheidenden Kontraste anzutreffen waren. Die Synopse ergab, daf
die CDU sich der SPD in den Bereichen AuBen- und Deutschlandpolitik
erheblich angendhert hatte, wéahrend in Wirtschafts- und Sozialpolitik
unterschiedliche Vorstellungen sehr klar erkennbar blieben. Es zeigte
sich, daB die Zusammenarbeit in der GroBen Koalition Parallelen in
den Zielsetzungen nur dort aufwies, wo die Ergebnisse der praktischen
Politik neue Normen setzten. Dariiber hinaus hatte die Zusammenarbeit
in der GroBen Koalition die Konturen der Programme hicht verwischen
kénnen. Der Wahler hatte eine echte Alternative.

Um die programmatischen Vorstellungen der SPD in einem Wahl-
programm zusammenzufassen, beauftragte der Parteivorstand mehrere
Arbeitsgruppen, auf der Basis der ,Perspektiven im Ubergang zu den
siebziger Jahren®, die gleichzeitig in der Organisation intensiv disku-
tiert wurden, detaillierte Sachprogramme auszuarbeiten. Die Ergeb-
nisse der Arbeiten wurden in der von Hans-Jiirgen Wischnewski
geleiteten ,Zentralarbeitsgruppe Perspektiven fir den AuBerordent-
lichen Parteitag in Bad Godesberg 1969 zusammengefaBt. Auf dieser
Grundlage erarbeitete eine Redaktionskommission unter dem Vorsitz
von Dr. Alex Moller das ,Regierungsprogramm der Sozialdemokra-
tischen Partei Deutschlands 1969, das unter dem Leitmotiv ,Erfolg,
Stabilitat, Reformen® am 17. April verabschiedet wurde.

Das Regierungsprogramm enthalt die sozialdemokratischen Zielset-
zungen zur Friedenspolitik, zur Deutschlandpolitik, zur Wirtschafts- und
Finanzpolitik, zur Verkehrspolitik, zur Sozialpolitik und zur Bildungs-
politik {(vgl. DOKUMENTATION).

Die Wahler wurden aufgefordert:

,Nur wenn wir ein weitreichendes dynamisches Reformprogramm ver-
wirklichen, ist die Zukunft unseres Landes gesichert. Die Wahler der
Bundesrepublik sind in der Lage, die verbrauchten konservativen und
die fortschrittlichen Kréfte in der deutschen Politik klar zu unter-
scheiden. Sozialdemokraten miissen die Flihrung Gbernehmen. Unsere
Erfolge und unsere politische Erfahrung beféhigen uns zu den durch-
greifenden Reformen, die zur Erneuerung der Bundesrepublik Deutsch-
land notwendig sind!“

Zum AbschluB des Godesherger Parteitages nahm Willy Brandt zu-
sammenfassend Stellung zu den Leistungen und Zielsetzungen der
SPD:

,Was bis heute in unserem Staat an neuer politischer und gesell-
schaftlicher Wirklichkeit geschaffen worden ist, geht in entscheiden-
dem MaBe auf sozialdemokratische Impulse und Initiativen zurlick.

*) Hans-Jiirgen Wischnewski (Hrsg.): SPD-CDU-CSU — Ein synoptischer Ver-
gleich der programmatischen Erkldrungen der drei Parteien, Verlag Neue Ge-
sellschaft, Bonn 1969 ,
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Der Godesberger Parteitag stand unter dem Motto ,Erfolg — Stabilitét —
Reformen”. Durch seine Beschliisse markierte er den Weg, der zur Bildung
einer Bundesregierung unter Willy Brandt flihrte

Auf diesem Parteitag haben wir mit dem Blick auf das kommende
Jahrzehnt Reformvorschldge verabschiedet, die in praktische Politik
umgesetzt werden missen. Wir brauchen dazu die umfassende, alle
Reserven ausschopfende, Uberzeugungsstarke und machtbewuBte
Unterstlitzung unserer ganzen groBen Partei und dartiber hinaus all
derer, die wie wir erkannt haben: Nur durch Frieden kommt die
Bundesrepublik Deutschland zum Erfolg, nur durch Frieden und Fort-
schritt gewinnen wir Sicherheit und Wohistand. Niemals hat diese
Partei Deutschland in den Krieg gefiihrt . . . Tragen Sie bitte, wenn
es soweit ist, meinen Appell hinaus zu allen Wahlern, vor allem auch
zu den Wahlerinnen, und sagen Sie ihnen: Die SPD stark machen,
weil das gut fir Deutschland ist!®

Die Konzeption des Wahlkampfes

Eine genaue Analyse der politischen und soziologischen Ausgangs-
positionen dieser Bundestagswahl bestimmte die sozialdemokratische
Konzeption des Wahlkampfes. Wichtigstes Element dieser Konzeption:
Die Auseinandersetzung muBte von den Sozialdemokraten politisch
und informativ geflihrt werden. Das erforderten 1. die in friiheren
Bundestagswahlk&mpfen gewonnene Erfahrung, 2. die aktuelle Situa-
tion im Frithjahr 1969 und 3. die Programmatik der SPD:

11
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1. In den vergangenen Bundestagswahlkdmpfen, insbesondere 1961
und 1965, hatten die Sozialdemokraten sich bereits bemiiht, die
Bevélkerung liber ihre Zielvorstellungen niichtern zu informieren; 1965
erlduterten sie die groBen Gemeinschaftsaufgaben, die es zu bewal-
tigen galt. Aber es war der CDU/CSU immer wieder gelungen, den
Wahlkampf zu einem Gefecht der Klischees und Schlagworte umzu-
funktionieren, mit den psychologischen Grundstimmungen ein zuweilen
makabres Spiel zu ireiben. So gelang es ihr 1965, die lange zurlick-
liegenden und historisch ohnehin zweifelhaften Leistungen des Pro-
fessors Erhard zur unveranderbaren Basis deutscher Wirtschaftspolitik
zu erheben; ein Jahr nach der Bundestagswah! zeigte sich der fiktive
Charakter dieser Argumentation. Erhards Politik — kaum noch als
Politik zu bezeichnen — ging in Konkurs.

1965 gelang es der CDU/CSU ebenfalls, durch Desavouierung des
Kampfes Willy Brandts gegen den Nationalsozialismus unpolitisch-
personliche Ressentiments zu erwecken. Erst nach dem Eintritt der
Sozialdemokraten in die Regierungsverantwortung stellte sich heraus,
welch auBerordentliches Ansehen gerade dieser Politiker der Bundes-
republik zu verschaffen vermochte.

Schon vor dem Bundestagswahlkampf 1969 war deutlich erkennbar,
daB die CDU/CSU erneut auf einen Wahlkampf der personelien
Klischees und unoolitischen Schlagworte zusteuerte, der sich auf ihrer
Seite bis zur SchluBphase mit dem politisch nicht signifikanten Slogan
JAuf den Kanzler kommt es an" halten sollte. Ende 1968 und Anfang
1969 beleaten persdnliche und diffamierende Angriffe gegen den engen
politischen Mitarbeiter des BundesauBenministers, Egon Bahr, und
aeaen Dr. Gustav Heinemann vor und nach seiner Wah! zum Bundes-
prisidenten, welchen Weg die CDU und insbesondere die CSU ein-
schlagen sollte. Wenn Franz Josef StrauB das Heinemann-Wort von
~einem Stiick Machiwechsel“ nach der Bundesprésidentenwah! in
-Machtergreifung umdeutete, so demonstriert dieser nicht als simple
Entaleisuna anzusehende Versuch das Bemiihen der Gegenseite, die
politische Ebene zu verlassen.

Diese Bemilhunaen waren vom Standpunkt der CDU/CSU aus gesehen
zu erwarten. Diese Partei besaB Vater- und Mutterfiauren wie
Adenauer, Erhard und Kiesinaer, hingegen kein durchdachtes poli-
tisches Konzent, das der Bevélkerung die Notwendigkeit einer Fort-
setzunq der Fithrung durch die CDU verdeutlichen konnte. Es muBte
folalich Aufaabe der SPD sein, den Wahlkampf auf einer politisch-
sachlichen Ebene zu halten, wenn sie zum Erfolg gelangen wollte.
Nach der Wahl wurde deutlich, wie blaB die personellen Klischees und

die Schlagworte gegeniiber der politischen Argumentation geblieben
sind.

2. Zwei Jahre vor Beginn des Bundestagswahlkampfes veranderte sich
erstmalig die politische Landschaft. Die CDU/CSU hatte eine schwere
wirtschaftliche Krise und den Verlust Hunderttausender von Arbeits-
platzen verschuldet. Sie sah sich gezwungen, Bundeskanzler Erhard
in die Wiiste zu schicken, die Sozialdemokraten in die Bundes-
regierung zu rufen und damit die Zweifelhaftigkeit ihrer Fiihrungs-
qualifikation zu demonstrieren. Die Sozialdemokraten erhielten damit
erstmalig Gelegenheit, auf Bundesebene zu belegen, daB ihre wirt-
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schaftspolitischen Vorstellungen erfolgreicher waren und sie die
Sicherheit der Arbeitsplitze wiederherzustellen vermochten; sie konn-
ten ein auBenpolitisches Konzept durchsetzen, das das Ansehen der
Bundesrepublik in West und Ost binnen kurzem erhohte, sie setzten
in der Verkehrs- und Gesellschaftspolitik auf der Basis einer soliden
Finanzplanung erste Reformvorhaben durch und konnten zudem in ver-
haltnismaBig kurzer Zeit ihre Politik und ihre Politiker deutlich
profilieren. Sie hatten mit ihrem Regierungsprogramm schlieBlich ein
geschlossenes Reformkonzept erarbeitet, das die notwendige Fort-
fuhrung der von ihnen eingeleiteten Politik verdeutlichte.

Diese politische Entwicklung, auf deren Darstellung die CDU/CSU aus
verstandlichen Griinden gern verzichtet hétte, lieB sich nicht durch
Schiagworte und Klischees erldutern, sondern zwang zur politischen
und sachlichen Information. Die Chance, qualifiziert zu informieren,
war zudem groBer geworden, weil die Mehrheit der Bevélkerung der
politischen Sachinformation gegeniiber aufgeschlossener war als

‘wenige Jahre zuvor.

3. Die SPD war immer der Auffassung, daB der Wahlkampf nicht als
politischer Ausnahmezustand betrachtet werden kann, in dem zul&ssig
ist, was einer demokratischen Gesellschaft grundsétzlich nicht zu-

PREFRAECRE S

Bundesgeschéitsfiihrer Hans-Jiirgen Wischnewski, hier im Gesprédch mit Bun-
deswirtschaftsminister Prof, Karl Schiller, wirkte an der Konzeption und an den
Aktionen der Wahlkampagne 1969 maBgeblich mit

13
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gemutet werden darf. Die SPD habe, so hieB es in einer nach dem
Bundestagswahlkampf 1965 vorgelegten Analyse Herbert Wehners,
»nun einmal die Aufgabe, die Form der politischen Auseinandersetzung
durchzusetzen, die der Demokratie zutréglich ist". Demokratisch aber
ist es, dem Wahler durch Sachinformationen darzustellen, was die um
die Fiihrung ringenden Parteien geleistet haben und wie ihre Konzepte
fur die Zukunft aussehen. Damit muB gleichzeitig verhindert werden,
daB die von den Parteien vorgelegten Sachinformationen durch per-
sonliche Diffamierungen und die riicksichtslose Nutzung von Vor-
urteilen vernebelt werden. Nur so kann gesichert werden, daB das
demokratische BewuBtsein, das in zwanzig Jahren mit viel Engage-
ment geweckt und gefordert wurde, wéhrend der Bundestagswahl-
kampfe nicht wieder abgebaut wird. Zentrale Aufgabe der Parteien im
Wahlkampf ist es, die Entscheidungsféhigkeit des Wéhlers zu vergro-
Bern, indem sie ihn Uber die politische Entwicklung und die flir die
Zukunft notwendigen Entscheidungen informiert.

Die politischen Informationen und das Konzept der sozialdemokrati-
schen Wahlwerbung wurden durch drei thematische Schwerpunkie
bestimmt, die Uiber die Monate hinweg die Einheitlichkeit des sozial-
demokratischen Bundestagswahlkampfes zu wahren hatten:

Die wirtschaftliche Krise von 1966, die von der CDU/CSU verursacht
worden war. Anhand der damaligen Entwicklung lieB sich Kklar
begrinden,

@ daB die CDU/CSU aufgrund ihres Verzichts auf eine wirtschafts-
politische Vorausplanung unfdhig ist, wirtschaftliches Wachstum
und Sicherheit der Arbeitsplatze zu garantieren,

@ daB die SPD sich gezwungen sah, zusammen mit der CDU/CSU in
die Regierungsverantwortung zu gehen, wenn den Arbeitnehmern
und den sozial schwachen Schichten der Gesellschaft rasch und
wirksam geholifen werden sollte.

Die Darstellung der damaligen Krisensituation war damit geeignet,
sowoh! die Gesamtheit der Wahler als auch jene anzusprechen, die
den Eintritt der SPD in die GroBe Koalition noch immer Ubelnahmen.
Im Verlauf des Bundestagswahlkampfes solite sich zeigen, wie sehr
gerade dieses Thema der CDU/CSU auf die Nerven ging. Sympto-
matisch dafiir war der ,Ausrutscher® des fiir die Rezession von 1966
mitverantwortlichen friiheren CDU-Wirtschaftsministers. Kurt Schmiik-
ker, der die damalige Entwicklung als ,gewolite Rezession* bezeich-
nete, um dem Vorwurf der Unfahigkeit zu entgehen, durch diesen
Lapsus seiner Partei aber nur den Vorwurf des gesellschafispolitischen
Zynismus verschaffie.

Zweiter informativer Schwerpunkt war der Leistungsbericht der sozial-
demokratischen Regierungsmitglieder und der SPD-Bundestagsfrak-
tion, die ihr Durchsetzungsvermdgen und ihren Reformwiilen plastisch
belegen konnten. Hier wurde insbesondere nachgewiesen:

. BundesauBenminister Willy Brandt ist es gelungen, eine in Ost und

West glaubwiirdige Friedenspolitik einzuleiten. Nur diese Politik, die
das deutsche Ansehen erheblich gestérkt hat, kann eine langfristige
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sichere Zukunft der Bundesrepublik garantieren und einen Beitrag
zur europdischen Friedensordnung leisten.

Die von Herbert Wehner initiierte Deutschlandpolitik hat — von unserer
Seite aus — eine nichterne Basis zur Entkrampfung des Verhalinisses
der beiden Teile Deutschlands schaffen kdnnen.

Die wirtschaftspolitische Vorausplanung und die daraus resultierenden
MaBnahmen Professor Schillers leiteten nach einer gefahrlichen Krise
einen neuen Aufschwung und Vollbeschéaftigung ein.

Den Sozialdemokraten ist es gelungen, trotz ihrer Minderheit im
Kabinett entscheidende Reformen einzuleiten. Das gilt insbesondere
fir Verkehrspolitik und Justiz.

Auch dieser Leistungsbericht machte der CDU/CSU erheblich zu
schaffen. Sie gab sich deshalb in den letzten Monaten der Legislatur-
periode alle Miihe, weitere Reformvorhaben der SPD zu blockieren
oder zu verwdssern. Beispiele dafur sind die Lohnfortzahlung fir
Arbeitnehmer und die Aufhebung der Preisbindung bei Markenartikeln.

Den dritten Schwerpunkt bildete der Bereich Zukunft und Reform.
Hier muBte verdeutlicht werden, wie die konsequente Forisetzung
der bereits weitgehend von den Sozialdemokraten initiierten politi-
schen Entwicklung auszusehen hatte.

‘Die im sozialdemokratischen Regierungsprogramm vorgelegten Re-

formvorstellungen konnten belegen, daB unter sozialdemokratischer
FlOhrung keine kurzfristige Politik von Wahl zu Wahl, sondern eine
langfristig wirksame realistische Reformpolitik eingeleitet wird. Auch
mit diesem Schwerpunkt konnte eine schwache Stelle der CDU/CSU
getroffen werden, da es den Unionsparteien im Verlauf des Wahl-
kampfes nicht gelingen sollte, die divergierenden Vorstellungen mit-
einander konkurrierender Gruppen — vom Arbeitnehmerflligel Uiber die
Unternehmergruppe bis hin zur AuBenpolitik der CSU -~ auf einen
Nenner zu bringen. Diese Schwéche wurde deutlich im Wahlslogan
der CDU sichtbar, der im Gegensatz zum Slogan der SPD auf jegliche
Zielvorstellung verzichtete.

Die sozialdemokratische Wahlstrategie hatte zu bericksichtigen, daB
die Wahlansprache zwei Grundmotive gleichwertig betonen muBte.
Einerseits spielt im BewuBtsein unserer Gesellschaft das Motiv Sicher-
heit trotz groBer gewordener Aufgeschlossenheit noch immer eine
wesentliche Rolle. Schon um zu verhindern, daB dieser BewuBtseins-
bereich von der CDU/CSU voll okkupiert wird, muBie die SPD es in
ihre Wahlansprache aufnehmen. So durch eine verstérkte Betonung
der durch Professor Schiller erreichten Sicherung des Wachstums und
der Arbeitspldtze — in einem Bereich also, in dem der Wahlkampf-
gegner nichts Adaquates anzubieten hatte. Im Bereich der AuBen-
politik hatte die SPD nachzuweisen, da die bedachtsame Friedens-
politik, die von Willy Brandt initilert worden war, langfristig die gréBere
Sicherheit bietet.

Auf der anderen Seite wird das Image der SPD durch die Begriffe
Reform und Fortschritt bestimmt. Nicht nur ihre Zielvorstellungen,
sondern auch die Tatsache, daB sie hier groBen Erwartungen gegen-
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GroBe farbige Plakate kennzeichneten die Sichtwerbung der SPD im Bundes-
tagswahlkampf

Uberstand, die sie nicht enttduschen konnte, erforderten von der SPD,
ihre Reformpolitik im Wahlkampf hervorzuheben. Ein Maximum an
Stimmengewinnen war zu erreichen, wenn sie beide Motive harmonisch
miteinander verband und belegte, daB Sicherheit und Fortschritt ein-
ander nicht ausschlieBen, sondern bedingen. Das sozialdemokratische
Wahlkampfkonzept hatte die Aufgabe, die aufgezeigte Interdependenz
glaubwiirdig zu verdeutlichen.

Von groBler Bedeutung fir die Strategie des sozialdemokratischen
Wahlkampfes war der Zeitablauf, der ebenfalls von zwei verschiede-
nen Komponenten bestimmt wurde:

1. Es muBte der CDU/CSU daran gelegen sein, intensive Information
des Wahlers zu verhindern und — gestiitzt durch die demoskopisch
ermittelte Popularitdt Kurt Georg Kiesingers ~ einen kurzen und
harten Kanzlerwahlkampf zu fiihren. Der SPD konnte nur ein
fribzeitig einsetzender Wahlkampf ntitzlich sein, in dem die fiir
die Entscheidung wichtigen Informationen auch an den Mann ge-
bracht werden konnien.

2. Der Eindruck, die SPD betriebe noch aus der Arbeit der GroBen
Koalition heraus einen harten und aggressiven Wahlkampf, konnte



Wir haben die richtigen Ménner.

Slogan-GroBflachenplakat

Plakate

Der Trend geht zur Farbe. Nicht nur im Fernsehen oder in der Mode, auch
in der politischen Werbung. Wenn vor Jahren noch die Wahlparolen auf
Schwarzplakaten verkiindet wurden, so erweckte 1969 das leuchtend frische
Orange des SPD-Werbematerials groBte Aufmerksamkeit.
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Die drei
Phasen

Wichtige
Zlelgruppen

der SPD aufgrund der Sympathie eines groBen Teils der Bevol-
kerung fir diese Regierungsform wenig niitzen. Sie wére ver-
déchtigt worden, die Regierungsarbeit der GroBen Koalition lahm-
zulegen, obwohl diese durch die CDU/CSU gebremst wurde, und
sie wire Gefahr gelaufen, ihr Oppositionsimage zuriickzuerhalten.

Auch hier muBte eine Lésung gefunden werden, die beiden Argumen-
ten gerecht wurde. Deshalb wurde die Form des eskalierenden Wahl-
kampfes gefunden, die der SPD frilhzeitig erméglichte, politische
Informationen in Bezug zum Wahlkampf zu setzen, ohne einen Aus-
bruch harter Kampagnen zu erzwingen.

Der sozialdemokratische Wahlkampf a8t sich in drei Phasen gliedern:

1. In einer ersten Phase — die sich vom Januar bis zum Ferienbeginn
erstreckende Vorwahlzeit — soliten Sympathien fiir die SPD ge-
wonnen und erste politische Informationen gegeben werden. So
forderten sozialdemokratische Spitzenpolitiker in einer groSien
Anzeigenkampagne die Wéahler zur Diskussion auf, so engagierten
sich in der ,Testimonialkampagne“ prominente Persénlichkeiten
fur Leistungen und Zielsetzungen der SPD. Ausstellungen, Kon-
gresse und Wettbewerbe hatten gleichzeitig die Aufgabe, die SPD
und ihre Zielvorstellungen im Gesprach zu halten.

Aber es ging in dieser Phase auch darum, sinnlose Vorgeplénkel
zwischen den beiden Parteien der GroBen Koalition zu vermeiden
und weiterhin wirkungsvolle Arbeit in Regierung und Parlament
zu leisten. Es galt, entscheidende gesellschaftspolitische Forderun-
gen noch vor AbschluB der Legislaturperiode durchzusetzen.

2. In der anschlieBenden Ferienphase wurden die Informationen auf
Organe konzentriert, die auch in den Ferien aufmerksam verfolgt
werden, insbesondere auf lllustrierten. Eine in 5 Millionen Auflage
durch die Parteiorganisation verteilte Ferienillustrierte der SPD
bot leicht verdauliche politische Information fir Urlaubsreisende.
Gleichzeitig bereitete sich die Organisation auf die letzte Phase des
Wahlkampfes vor.

3. In der dritten, ,heiBen Phase“ des Bundestagswahlkampfes ging
die SPD mit geballter politischer Information in allen Medien — von
Flugblattern bis zu Funk und Fernsehen — und einer Serie politi-
scher Aktionen in die Offensive. Die Thematik der in den letzten
zwei Dekaden eingesetzten Plakate hob nochmals die reform-
politischen Zielvorstellungen der SPD hervor.

Die Zielvorstellungen der SPD sind fiir die gesamte Gesellschaft glltig.
Deshalb war es im Wahlkampf das Bemihen der Sozialdemokraten,
ihre Leistungen und Vorstellungen allen Blirgern der Bundesrepublik
nahezubringen. Das war allerdings kein Grund, bestimmte Teilgruppen,
die eine gréBere Chance als andere boten, das sozialdemokratische
Wihlerreservoir zu erweitern, besonders intensiv anzusprechen. Detail-
lierte demoskopische Wéhleranalysen ermittelten die Gruppen, bei
denen die SPD eine positive Reaktion am ehesten erwarten konnte.

So ging es darum:

1. Die ,harten* Stammwéhler der SPD (26 Prozent der Gesamtwah-
lerschaft) auf jeden Fall zu halten. lhnen gegeniber vor allem
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Auch 1969 war die Plakatierung — insbesondere in der Endphase des Bundes-
tagswahlkampfes — wesentlicher Faktor der politischen Werbung.

muBte die Politik seit Bildung der GroBen Koalition, die bei man-
chen Stammwahlern Enttduschung erweckt hatte, prézise und sach-
lich begriindet werden.

2. Die potentiellen SPD-Wéhler, die — weniger gebunden — zu ande-
ren Parteien abzuwandern oder sich, zuweilen aus Protest, der
Stimme zu enthalten drohten, zu einem Votum fiir die SPD zu
gewinnen.

3. Eine bisher anderen Parteien, insbesondere der CDU, zuneigende,
aber noch nicht fest gebundene Wahlergruppe von rund 8 Prozent
der Wahlerschaft neu zu gewinnen. Diese Gruppe bildet den eigent-
lichen Zuwachs, der in der Wahlentscheidung den Ausschlag gibt.
Hier waren es vor allem vier Zielgruppen, die mit besonderem
Erfolg angesprochen werden konnten:

— Mittlere Angestellte und Beamte sowie ihre Familienangehdri-
gen, fir die durch die sozialdemokratische Regierungsbeteili-
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Aufgabe der
Werbung

Zentrale Wahl-
kampfleitung

gung eine bisher schwer iberwindbare Barriere aBgebaut wor-
den war.

@ Frauen in Arbeiterhaushalten mitilerer und kleinerer Gemein-
den, die bisher nach dem Muster értlicher Honoratioren gewéhlt
hatten.

@ Jungwahler und insbesondere JUngwéhlerinen.
@ Gewerkschaftismitglieder in GroBstadten.

Den Erwartungen dieser Zielgruppen entsprachen wichtige Elemente
der sozialdemokratischen Politik, so daB es lediglich darum ging,
ihnen diese Vorstellungen durch Auswahl der richtigen Medien auch
nahezubringen. Hier hatten die auf Frauen zielenden Anzeigen in den
lllustrierten, die Testimonial-Kampagne und die Arbeitnehmer-Flug-
blatter der SPD eine besondere Bedeutung. Das Ergebnis der Wahl
zeigte spéter, daB insbesondere bei den Gruppen der Frauen — auch
in den GroBstadten allerdings —, der Jungwéahler und der mittleren
Angestellten und Beamten ein wesentlicher Stimmenzuwachs erreicht
werden konnte.

Auch im Bundestagswahlkampf 1969 maB die SPD moderner Werbung
groBe Bedeutung zu, ordnete sie aber stérker als in fritheren Bundes-
tagswahlkdmpfen dem politischen Konzept unter. Deshalb war die
Werbung kein unter eigenen Gesetzen arbeitendes Instrument, son-
dern hatte die politischen Zielsetzungen auf einer zweiten Ebene zu
untermauern und zu verstérken. Primér war die Werbung — in Anzei-
gen, in Broschiiren, in Plakaten und schlieBlich im Fernsehen — daher
Informationstrager. Sekundér hatte sie die Aufgabe, durch eine ein-
heitliche und dem Image der SPD enisprechende Form die Kontinui-
tat des sozialdemokratischen Wahlkampfes aufzuzeigen. GleichmaBig
eingesetzt wurden deshalb in allen Medien eine durchgéngige Farbe

" — Orange —, eine moderne und groBziigige Schrift, intensive Bebilde-

rung und eine lebendige, zeitgeméBe Gesamiaufmachung.

Die Wahlkampffiihrung

Um die Einheitlichkeit der politischen Initiativen, der Offentlichkeits-
arbeit und des Wahlkampfes in der Parteiorganisation zu sichern,
wurden auf mehreren Ebenen des Parteivorstandes frilhzeitig fiir den
Wahlkampf verantwortliche Gremien eingerichtet, die laufend Entschei-
dungen fillen und exekutieren konnten.

Verantwortliches Flihrungsgremium war die Zentrale Wahlkampflei-
tung (ZWL), die im Mai 1969 mit ihrer Arbeit begann. lhr gehorten an:
Willy Brandt, Herbert Wehner, Helmut Schmidt, Karl Schiller, Alfred
Nau und Hans-Jiirgen Wischnewski. Dr. Werner Miller, Leiter der
Abteilung Offentlichkeitsarbeit, hatte als Sekretdr der ZWL die Auf-
gabe, die wdchentlich stattfindenden Sitzungen vorzubereiten. Die
Technische Wahlkampfleitung (TWL) hatte der ZWL zuzuarbeiten und
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Wahlkampf-
abkommen

20

die anfallenden Fragen im Detail zu kléaren. Sie ’,setzte sich aus Mit-
arbeitern des Parteivorstandes, der Bundestagsfraktion und befreun-
deter Organisationen zusammen.

Kennzeichnend flir die Organisation dieses Wahlkampfes war die
standige Information der fiir die regionale Wahlkampffilhrung verant-
wortlichen Mitarbeiter der Partei. Bezirks- und Unterbezirkssekretérs-
Konferenzen, die Wahlinformationen und spéter die Blitzinformationen
des Bundesgeschéfisfiihrers schufen neben Sondernummern der
~bonner depesche” ein sehr dichtes Kommunikationsnetz. In der letz-
ten Phase des Wahlkampfes wurde zuséiziich das System der Chefs
bzw. Referenten vom Dienst in Bundestagsfraktion und Parteivorstand
eingerichtet, so daB diese Kommunikationsméglichkeiten bis Mitter-
nacht genutzt werden konnten.

Die Abteilung Offentlichkeitsarbeit hatte in Zusammenarbeit mit der,
ARE-Werbeagentur die Aufgabe, politische Aktionen und Entscheidun-
gen in die Werbung umzusetzen. In ihrer Strukiur war die Agentur
vor dem Bundestagswahlkampf den besonderen Erfordernissen, die
das politische Konzept an die Werbung stellt, entsprechend umge-
staltet und ausgebaut worden. Unter der Leitung ihrer beiden Direkto-
ren Harry Walter und Harry Lorenz sorgte sie fiir eine kiare und ein-
heitliche Gestaltung der Offentlichkeitsarbeit.

Auch 1969 haben die SPD, die CDU, die FDP und die CSU eine Ver-
einbarung Gber die Fiihrung eines fairen Wahlkampfes und die zeit-
liche Begrenzung der zentralen Plakatierung getroffen. In dem am
24. April 1969 vereinbarten Abkommen heiBt es:

.Die Parteien verpflichten sich, den Wahlkampf fir die Wahl zum
6. Deutschen Bundestag in sachlicher und fairer Weise zu flihren,
Sie werden sich in ihren Parteiorganisationen, bei ihren Mitgliedern
und Wahibewerbern, in der Presse, im Rundfunk und im Fernsehen
sowie bei den sie unterstilitzenden Organisationen nachdriicklich darum
bemiihen, daB dieses Ziel erreicht wird. Insbesondere werden sie dafiir
Sorge tragen, daB persénliche Verunglimpfungen und Beleidigungen
unterbleiben.

Die Parteien verpflichten sich, ihre zentrale kommerzielle Plakatwer-
bung auf zwei Dekaden zu begrenzen, und zwar auf die letzten 20 Tage
vor dem Wahltag.

Die Parteien verpflichten sich, vor dem Wahltermin zentral nicht mehr
als zwei Werbedrucksachen zur Verteilung an alle Haushaltungen, und
dies nur wahrend der letzten sechs Wochen, aufzugeben.

Die Parteien verpflichten sich, auf jede Form von Luftwerbung sowie
auf jede kommerzielle Fernseh- und Rundfunkwerbung, auch durch
Sender, die auBerhalb des Bundesgebietes stationiert sind, zu ver-
zichten.”

Das Abkommen hatte unter anderem die Aufgabe, den Wahlkampf
nicht in eine Schlacht der materielien Mittel auswuchern zu lassen. Im
Verlauf des Bundestagswahlkampfes hat sich gezeigt, daB die Verein-
barung niizlich war.



Frithjahr 1969:
Erste Kampagne

Die
Testimonial-
Kampagne

Die Anzeigenkampagnen

Alle drei Parteien maBien — das beweist die groBe Zahl ihrer Anzeigen-
kampagnen — dem Werbemittel »Anzeige* eine auBerordentliche
groBe Bedeutung zu. Die Anzeige ermdglichte eine direkte Konfron-
tation der Bevdlkerung mit den Argumenten der Parteien am ehesten;
sie konnte mehr Informationen bieten als Plakate und fand ihren
Weg zum Biirger leichter als Broschiiren oder Flugblétier.

Die SPD ordnete ihre Anzeigenkampagnen der politischen Gesamt-
konzeption unter. Anfangs darauf abgestellt, Sympathien zu gewinnen,
Vorurteile abzubauen und die SPD ins Gesprach zu bringen, waren
die Anzeigen in der Endphase Tréger massiver politischer Information.
Beibehalten wurde in allen Phasen des Wahlkampfes ein einheitlicher
moderner und groBziigiger Stil, der zur Lektiire der informativ ge-
haltenen Texte reizen sollte.

Die erste Kampagne erstreckte sich liber das gesamte Friihjahr 1969:
In reprasentativen halbseitigen Anzeigen wiesen die sozialdemokra-
tischen Spitzenpolitiker Willy Brandt, Helmut Schmidt und Karl Schil-
ler auf die Erfolge und Zielsetzungen der Sozialdemokraten hin. Die
Leser der Anzeige wurden aufgefordert, mittels eines Coupons die
»Sozialdemokratischen Perspektiven im Ubergang zu den siebziger
Jahren“ anzufordern. Der Erfolg kennzeichnet die Aufmerksamkeit, die
bereits diesen Anzeigen geschenkt wurde. Uber 100000 Exemplare
der ,Perspektiven” wurden auf Anforderung versandt. Fiir die Christ-
demokraten kam diese erste groBe Anzeigenkampagne Uliberraschend.
So loste die im Marz verdffentlichte Anzeige mit dem Portrat des
Vorsitzenden der SPD-Bundestagsfraktion, Helmut Schmidt, einen
heftigen Streit in der CDU-Fraktion aus. Schmidt hatte unter der
Uberschrift ,Wir werden auch in Zukunft Négel mit ganzen Képfen
machen*® erklart: ,Der Wirtschaftsaufschwung war ein Nagel mit gan-
zem Kopf. Die Sicherung der Arbeitsplétze. Die Ordnung der Finanzen.
Die Stabilisierung der D-Mark . . . N&gel mit Képfen: Erfolge sozial-
demokratischer Politik.“ Mit einer Reihe von Stellungnahmen bemiihte
sich die CDU demgegeniiber, die politische Arbeit der GroBen Koa-
lition seit 1966 als Gesamtleistung der drei regierenden Parteien dar-
zustelien. In einer weiteren Anzeige des geschilderten Typs stellte
Willy Brandt deshalb die Frage: ,. . . welche entscheidenden Vor-
schlége, welche frischen Initiativen will man uns absprechen: In der
Friedenspolitik? In der Wirtschaftspolitik? In der Deutschlandpolitik?
In der Sozialpolitik? In der Bildungspolitik? . . .* Konsequenz dieser
Anzeige: ,Was wir friher forderten, haben wir wahrgemacht. Das
macht unsere Politik noch glaubwiirdiger.”

Die wohl wirkungsvoliste und interessanteste Anzeigenkampagne
begann im Mai und erstreckte sich iiber Vorwahl- und Ferienzeit: die
Testimonial-Kampagne. Prominente Personlichkeiten — sowohl auf
Bundesebene als auch in einzelnen Gebieten — legten in den Anzei-
gen dieser Serie Zeugnis flir die SPD ab. Mittels dieses besonderen
Anzeigentyps sollten insbesondere jene Birger, die der SPD auf-
grund alter Vorurteile noch skeptisch gegeniiberstanden, die gesell-
schaftliche Spannweite sozialdemokratischer Wéhler erkennen, sollten
darauf aufmerksam gemacht werden, daB Schauspieler und Profes-
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Im Erich-Ollenhauer-Haus tagte die Zentrale Wahlkampfleitung

soren, Geistliche und hohe Offiziere den Schritt, der manchen vielleicht
noch schwer erschien, bereits vollzogen hatten und sich nicht
scheuten, ihr Engagement fiir die SPD offentlich zu zeigen.

Nach einem ersten regionalen Test in Essen, in dem bestétigt wurde,
daB dieser Typ der Wahlwerbung einen hohen Aufmerksamkeitswert'
erreicht hatte, begann die Kampagne in {iberregionalen Tageszei-
tungen und der Boulevardpresse, in den Zeitungen, die der Interessen-
gemeinschaft der Konzentration GmbH angehoren, und in einigen
Zeitschriften. Neben anderen forderten die Fernsehstars Hans-
Joachim Kulenkampff und Peter Frankenfeld, die Schauspielerin Inge
Meysel, die Offiziere Graf von Baudissin und Alfons Pawelzcyk, der
Erfinder Felix Wankel und der Unternehmer Philip Rosenthal, die
Universitatsprofessoren Lengsfeld und Steinbuch, der Publizist

Auf den folgenden Selten werden typische Inserate aus den Anzelgen-
kampagnen abgebildet. Eine Ubersicht iiber die jeweilige Auflagenh6he be-
findet sich auf Selte 41



wir brauchen®®

wschrieb mir ein Horr aus
Kobleniz (und vicle tausend
sagten Ahnliches), Sio haben
recht, Genau das meine auch ich.
Es ist doch so: Sio alle haben eine
Vorstellung davon, wie ea in "Zukunft
weitergehen soll. Inwieweit Thre polis
tische Meinung mit dor ciner Partei
{ibereinstimmt, konnten Sie bisher viel-
loicht nie so genau foststellon, Lesen Sie
unsere , Perspektiven im Ubergang zu
den siebziger Jahren”, und Sie wissen
besser Beschoid, Aber ich meine: Auch
Thre Stellungnahme ist wichtig, Lassen
Sie ung miteinander {ibor die Zukunft
sprechen... das jedenfalls war meine An.
rogung bei diesem NevjahrsgruB,
(Erinnem Sie sichnoch.
daran?)

Das Gespriich mit Thnen hat
.begonnen,

Viele, schr, sohr viele haben mir da-
raufgeschrieben, Einige shrausfithrlich,
Recht herzlichen Dank, Ihro Stellung.
nahme zu politischen Fragen habe ich
alle gelesen und an meine Mitarbeiter

weitergeleitot, Sie kénnen sich darauf
verlassen, wir nehmen Ihre Vorschligo
ernst, Sehr ernst, .

In vielen Fragen ~ verglichen mit
unseren ,Perspektiven” — stimmen dio
meisten mit uns tiberein, In anderen gibt
es Ansatzpunkte, Und natiirlich gibt es
hior und da auch Meinungsverschieden-
heiten. Deshalb war es doch gut, mitein-
ander zu sprechen.’

Bitte, verstehen Sie, dad ich nicht
jeden einzelnen Brief Snlich beant~

vlitze sind gesichert. Und es wird wieder
gutes Geld verdi Prof

Wirtachaft floriert wieder. Die Arbeits-

I 1 Lot wiind,

ver i
mich freuen, wenn der begonnene Ge-
dan b wei 6

Schillers Wirtschaftspolitik betrachtet
man heute die deutsche Mark als die
hiirteste Wahrung der Welt.)

AuBenpolitisch ist unsere Verhand-

wortenkann, Dazu waren dieZuschriften
-wirklich zu zahlreich, Eino Antwort be-
Xommen Sie selbstverstindlich in jedem
Fall von uns, Und ‘sollte der eina oder
andere Brief noch nicht beantwortet
ein... bitte haben Sie Geduld, Thre Vor
schlige zu boarbeiten und erst rechtzu
‘beantworten, davert seine Zeit,

‘Wie soll es nun weitergehen?

Da8 von uns Sozialdemokraten eini-
ges erreicht worden ist, miissen selbst
Lsute zugeben, dio vielleicht heute noch
nicht Freunde unserer Politik sind: Dio

ition viel besser als sie frither
einmal war, Im Gespriich mit Washing.
ton, Paris und London werden wir wieder
4ls echte Partner angeschen (was schr
wichtig filr die Sicherhoit unseres Lan-
des iat),

Doch wir Sozialdemokraten wollen
mehr fitr Sio tun, Und auch Jhre Briefo
zeigen, wiaviel Problemo noch zu 15sen
sind, Bedenken Sie aber bitte, dad Pro-
bleme nurvon einer Partoi gelést werden
Lénnen, die einklares Konzept hat, Und
vor allen Dingen nur von einer Partei,
die grof genug ist, ihré und Thre Vor-

L
(Willy Brand

Vorstzander det Soviaidemabratishan Poriel
Deaviichlonds

Kennen Sio schon unser Programm filr dio
Zukunt, dio ,Porspektiven”? Sio kénnen sio
gofort, haben, Hier mit dem Coupon, Nuz ause
{fullen, ausschneiden und abschicken,

e edlnlerkateie kel
Bitto senden Sio mir — kostenlos —
Ihro ,Perapektiven”,

—
ohnort
! Swalle o]
I ]
Partei 1
* 53 Bonn, Erich-Ollenhauer-Haus

Das schrieb
Hans-Joachim Kulenkampff

der SPD: ¢

Sehr geehrte Herren,

vorab melnen Dank fiir Jhven Brief, Tn cinee Zelt, in der
man nur nach sclnen ersten erotlschen Brlcbnlssen, selnen
Gagen odet der PS-Stilrks selnes Autos 5crm§.t wird, fhlt
man sich geschmelchelt, wean man um elne politischo Stel-
lungnnhmo gebeten wird, Dieses angenchme Gelihl wird
allerdings stark getrlibt durch dio ‘Tatsache, dad man
ausgerechnet vier Monato vor den Bundestagswahlen
pltalich politisch {nteressant wird, Damit bin ich
auchschonmitteninmelnererbelencn Antwort und

nslchte

1ung. In elner solchen Zelt diirfen Sie mich nicht nach ¢inée Parlel
fragen, Wenn ich sage: leider hat dis SPD auch mitgemacht, dann
entnchmen sie diesem ~ lelder - bitte den Rest einer Synpathie,
Meiner Meinung sind heute die Parteien weniger cntscheidend
als ihro Repeisentanten:
Hier bin ich gerne bereit, mich Mir Jhren Partelvorsitzenden und
whseren AuBenmipisterzu engagicren, Willy Brandt, den ich seit vielen
Jahren als Politiker hoch geschlitzt habe, hat slch in den letaten bels
den Jahren als deutscher AuBenminister meiner Melnung nach um
dic Bundesrepublik verdient gemacht, Wegen seiner Toleranz,
seiner demokratischen Gésinnung, seiner internationalen Erfahe
rungen und nicht zuletzt seines crwicsenen Vethandlungse
geschickes wilrdo ich mir cinen Mann wle Willy Brandt als
Bundeskanzicr wilnschen,

| Hochachtungsvoll %-//%//aw’/

P e, ditfen Sho dicsen Dricl = allendls

8,
In unverkndertem Wortlaut = verffentlichen.

SPD

Dicbeste Zukunft,
dieSicwithlen Kinnen,

Keine Partei ohine wenigstens vier
Fligel, Sle stehen wlo Windmiihlen In
unserer politlschen Landschatund
drehen ihro Filgel emsig in Jedo
nur zu erwartende Windrichs
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Die Wahrheit Uber
Aufschwung, Stabilit¢t,
Aufwertung.

1965/66: ,Einelange schwelende

Krise” (der Bundeskanzlerinder

Regierungserkltirung

vom 13. Dexember1966).
Ergehnis:

Steigende Arbeitslosigkeit,

Kurzarbeit, Einkommen

Professor Schiller
und die SPD Gbernahmen
die Verantwortung
fir die Wirtschafts=
politik:
Ergebnis:
Vollbeschiftigung,
kriftiges Wirt-
schaftswachstum,
keine Absatzsorgen,

steigende Einkommen,stabile Preise

Das hahen wir erreicht.
So muss es bleiben.

Is die steigenden Preise im Aus-

land unsere Wiihrung bedrohten,
wollten Professor Schiller und die
SPD die Kaufkraft der Deutschen
Mark durch Aufwertung sichern. Bei
anhaltenden Preissteigerungen auf
dem Weltmarkt gibt es nur die Alter-

tind Produktion stagnieren,3930 Konkurse, native: Aufwerten oder entwertet

werden.

Wir sind in der gliicklichen Lage,
unsere Deutsche Mark aufwerten zu
konnen, weil ihre Kaufkraft in den
letzten zwei Jahren keine Einbufien
erlitten hat.

Darum wollen wir fiir die Deut-
sche Mark einen ehrlichen Wechsel-

k: kurs.

Wer gegen die Aufwertung ist,
nimmt die Entwertung in Kauf. Die
SPD und ihr Wirtschaftsminister
wollen die ‘Aufwertung, weil sie vor
allem Stabilitiit der Preise und Sicher-
heit der Sparguthaben wollen.

Kiesinger, Straul und ihre Ge-
folgsleute lehnen die Aufwertung ab,
héren nicht auf den Rat der Wissen-~
schaftler und begeben sich damit auf
den Kurs der zusammengebrochenen
Regierung Erhard/Mende.

Die SPD und die miindigen
Biirger unseres Landes werden das
nicht zulassen: Sie halten die Stabili~
tétsfront.

Firdie

Sozialdemokratische Partei
Deutschlands

oo = Ao il

Willy Brandt Horbart Wehner

iy 4 %,

Helmut Schmidt Dr.Alex Maller

SPD

Frauen,die JA zur SPD sagen

,Dank Schiller konnen

wir wieder ruhig
schlafen

wenn s offene Stellen in Hifle und Fitlle gab.

Johanna Lammers
Bergorbelterdra,
Casteop-Ravxol

Ich werdo nio dic Angst vergessen, die
wir domals = vor drei Jahren ~ hatten, Jeden
Tag muBten wir damit rechnen, da8 mein
Mann seino Stells verliert, Und cinesTages
war er dann wirklich arbeitslos, Wir muSiten
von einer kleinen Arbeitslosenunterstitzung
Teben, Erhard und Schmbicker hatten die
‘Wirtschaft ruiniesrt, 26 Millionen Tonnen
Kohlo lagen auf Halde,

Dann kamen Schiller und Kitha,
Bald hatten alle wleder Arbeit und fhr
Auskommen, Die Halden sind weg.

Wennich schon hre, was der 4

Die CDU sollte sich wirklich schiimen.

Ich glaube nicht, daB nach diesen Reden
von Straufl und Schmiicker bei uns hier in
Dortmund noch irgendein Arbeiter oder An-
gestellter cine andere Partei als dio
SPD withtt., Jch sage, Herr Prof.
Schiller mub Wirtschafts
minister bleiben, Damit
die CDU/CSU
nicht wieder cine
Krise macht,

von der CDU sngt: die viclen Arbeitslosen
damals,dassei Absicht gewesen,denn Asbeits-
Josigkeit wiirdo die Leute ans Arbeiten brin-
gen, Das ist cino Unverschiimtheit, Unsere
Miinner habert immer ihre Pflicht getan, auch
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Wir schaffen
das moderne Deutschland.

Mit modernstem Gesundheitswesen. - il

Mit dynamischen Renten. : C

Und einer Volksversicherung. : T

Damit alle gesund und zufrieden leben,
Bis ins hohe Alter:

Wie ein Volk fiir seine Alten sorgt, das ist ein MaBstab dafiir, was in diesem ;
Volk der Mensch wirklich gilt.

Keiner soll cin ungesichertes Alter flirchten miissen. Wir haben an den beste-
henden Bestimet noch viel zu
Das gilt besonders liir die Lage vicler Frauen, Vor
allem flir dic alleinstehenden, die durch Krieg und
Nachkriegszeit in Situationen geraten sind, denen
wir unsere ganze Aufmerksamkeit widmen mils. %}
sen. ~ Das sind Verpflichtungen (dr alle, Glavbe
niemand, er werde nicht iilter, so jung er auch
sein mag.

‘Wir haben die Grundlagen filr die Alterssiche-
rungwieder sk Eineder i =
Aufgaben filr dic niichsten Jnhre wird es sein, die
Lk i N

der ;! i
tenzu garanticren, Wir werden den Weg zur Volks- I e % o Der gewlssenalte Anwalt
i i Damit alle % o~ des deutschen Volkes,

Bilrger im Alter sozial gesichert sind.
Tm Gesundheitswesen werden wir verwirkli-
chen, was jahrelang versiiumt wurde: K. i

N e N " Wir gen,
ser mit modernsten medizinisch-technischen Ein- dal es auch allcinstchende
richtungen. Krankenhiiuser, in denen jeder Patient Frauen n unscrem Lande

die beste Behandlung erhiilt, auch wenn sic die
teuerste ist. K i mit ge: i Araten und Pflegeper-
sonal, Wir werden alles tun, um die Ge it jedes cinzelnen vor L
zu schiitzen, Es darf kein verunreinigtes Wasser mehr geben, Keine verpesicte
Luft. Keine Lirm- und Strahlengefahr,

Die SPD ist dic Parte! der Jungen, die an die Alten, die Kranken und Schwa- N
chen denkt. Die Partei, die das moderne Deutschland schafft, Den modernen Staat, Um 30 Prozentsiad In drei Jahren die
indem es endlich gleiche Charcen fiir alle gibt. Renten gestiegen, So mus cs weitergehen.

leichter haben,
8

% Modernste Krankenh3user mit modernsten

. technischen Einrichtungen, Dafur sorgen wir,

f Wir werden durch mehe®
nd bessere Yorunters
suchungen (Uedlo,
Frttherkennung von
Krankheiten sorgen,

Wir habhen

die richtigen Manner,

Wir schaffen
das moderne Devtschland.

Mit intensiver Forderung
von Wissenschaft und Forschung,
Damit wir Schritt halten | «
mit dem technischen Fortschritt in der Welt, -

. Wit werden cin Deutschland schaffen; das auch in Zukunft fahrend
als Industricnation jst. Nur dann sind dic Arbeitsplitze sicher. Nur dinn .
kann der Lebensstandard weiter steigen, KR

Wir werden cin Deutschiand, sehaffen
mit ¢inem vorbildlichen Schulsystem, in dem
Jjedes Kind entsprechend seinen Neigungen -
und Fiihigkeiten individucll gefordert wird,
Uber scine” Ausbildung wird nur noch seing”{ '
Eignung entscheiden. Und nicht mehr die
Bricftasche der Eltern,

. Wissenschaft und Forschung werden wir
bis 1972 mit 12 Milliarden DM férdern, Da-
mit unsere Industrie konkurrenzfthig bleibt.
Damit Tausende junger, deutscher Wissen.
gchaftler nicht ins Ausland abwandern, So N‘L

&

‘wic s bisher geschehen jst. " Fads Tabe pchen et 400060
PR . . . Lehrlingo In den Berut. Wir werdent Ly

Dnmnwnrwmdcrmc!lrl’m?nw‘ nnan.derc 7 hnen seello Aufstiegschancen

Lander verkaufen, Und nicht wie bisher jihr- durch Welterblldung bieten,

“Tich 400 Millionen DM mehr an Lizenzgebtiheen ans Ausland bezahlen,
als wir selbst bekommen, :

"Wenn Ihnen Ihre eigene Zukunft, die Zukunft Threr Kinder und die . ot
‘unseres ganzen Volkes am Herzen liegt, wiihlen Sie die SPD, Wir haben die 'tmgﬂ:’:ﬂ?%{"{,mﬁfmm&w
Kraft und die bewih Minier, das mods D hland zu schaffen, skonkurcentfitig bleibn,
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Wir sorgen dafir, dafl unsera Jungen Wissenschaltice
. untér modernsten Dedingungen arbelten kGnnen und.
.. nleht mehr abzuwandern srauchen,

: Dlo Satellitentechnik

+ bestimmtinZukuntt frmmes

1 mehe dea technlschen

Standard elner Natlod,

lll]cr milssen wir Scheltt
ten,

SPD

Wir haben

die richtigen Mtinner,



Frauen-
Testimonials

Rudiger Proske und der evangelische Prases Wilm sowie die Sportler
Jirgen May, Heinz Fiitterer und Heide Rosendahl die Leser der An-
zeigen zum Votum fiir die SPD auf. Dabei gaben sich die fir die
Testimonialkampagne gewonnenen Persdnlichkeiten keineswegs mit
freundlich-belanglosen Einheitsformulierungen zufrieden, sondern
faBten die Manuskripte der Texte, die sie zu verantworten hatten,
selbst ab. Manche der Erkldrungen war nicht unkritisch, auch nicht
der SPD gegeniiber. Als Beispiel der Text von Peter Frankenfeld, der
unter anderem schreibi: ,Meine Partei gibt es nicht . . . da ich mich
nun mal fiir eine der vorhandenen Parteien entscheiden muB, heifit
das fiir mich: von vielen Ubeln das kleinste wéhien. Und das ist fiir
mich die SPD.

Ich kann nicht sagen, daB ich von der SPD begeistert bin. Sie hétte
vieles besser machen kénnen. Aber ihr gilt meine Sympathie. Vor
allem den Méinnern, die diese Partei représentieren. Willy Brandt
zum Beispiel, den ich flir einen der besten AuBenminister haite, den
wir jemals hatten. Dann Prof. Schiller, Prof. Carlo Schmid, Georg
Leber, Helmut Schmidt. Und eines steht flir mich fest: wenn ich mir
die Politik der letzien drei Jahre ansehe, dann kamen die besseren
Ideen, die vernlnftigeren Vorschlage und die grdBere Initiative von
den Sozialdemokraten — also von diesen Mannern. DaB die Sozial-
demokraten regieren kénnen und daB wir uns auf sie verlassen kon-
nen, haben sie in den letzten Jahren bewiesen. Deshalb bin ich fiir
eine Wachabldsung in Bonn. Und deshalb wahle ich diesmal SPD!*

Diese abwigende und kritische Haltung, wie in diesem auch in
manchem anderen Testimonial sichtbar, enthalt ein zusaizliches Wir-
kungsmoment. Denn sie machte noch starker deutlich, daB die SPD
nicht vorhatte, lediglich mit konformen Wahlparolen zu operieren,
sondern sich auch Kritische Stimmen leisten wollie und konnte, weil
sie sich im Gegensatz zu der zwanzig Jahre regierenden CDU nicht
fiir unfehlbar hielt. Durch die Testimonials wurden damit die drei
Begriffe hervorgehoben, auf die es fiir die SPD im Wahlkampf ankam:
Erfolgreich, selbstbewuBt und demokratisch.

Wurden die Testimonials durch regionale Anzeigen gleichen Schemas
einerseits auf die ortlichen Ebenen ausgedehni, so erhielten sie im
Sommer andererseits in einer Serie von Frauen-Testimonials einen
offensiveren und politischeren Akzent. Unter dem Titel ,Frauen, die
JA zur SPD sagen” wurden mehrere halbseitige Anzeigen verdffent-
licht, in denen Frauen aus verschiedenen Berufsgruppen — unier
ihnen eine Pfarrirau, eine Arztin und eine kaufmannische Angestellte —
zur wirtschaftspolitischen Leistung Professor Schillers aktuell Stel-
lung nahmen. Diese Anzeigen gaben zusétzlich aktuelle politische
Informationen. So schrieb die Arztin: ,Jetzt aber behauptet der dama-
lige Wirtschaftsminister Schmiicker von der CDU, die Rezession sei
,gewollt’ gewesen. Wenn ich das schon hére! Aber was noch schlim-
mer ist: Sie sei gut und richtig gewesen, weil die Krankenzahlen
sanken und die Arbeitsproduktivitét stieg.

Da hitte Herr Schmiicker nur mal in meine Praxis kommen sollen:
Menschen, die ins Bett gehdrien, baten mich damals, sie nicht krank
zu schreiben, aus Angst vor Entlassung.”
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Das Thema
Aufwertung

Die Anzeigen
der Endphase

28

In dieser Kampagne zeigte sich der Stil moderner politischer Wer-
bung: Das psychologische Instrument — hier die Chance, sich mit den
dargestellten Frauen zu identifizieren — wird verbunden mit politi-
scher Information und Argumentation. Politisch-informativ war auch
die Kampagne, die sich in einer Reihe ausgewdhlter Frauenzeit-
schriften und lllustrierten an die weiblichen Wahler wandte und mit
modern gestalteten Farbfotos zum Lesen der Sachinformationen hin-
lenkte. Den Stil dieser Anzeigen kennzeichnet die GroBaufnahme eines
weinenden Médchens, das auf den Text hinlenkt: ,Viele Schulen sind
noch zum Heulen. Dabei gibt's schon so gute Vorbilder von uns . . .*
Eine zweite Anzeige — mit einem Schiller-Farbportrat versehen — gibt
den Hinweis: ,Um an mehr Wirtschaftsgeld zu kommen, brauchen Sie
nicht nur lhren Mann. Es gibt noch einen anderen: Wirtschaftsminister
Prof. Schiller von der SPD . . .“ Weitere Themen der Anzeigen waren
Kindergarten, Mieten und Lebensmittel.

In der heiBer werdenden Endphase des Wahlkampfes wurde, als sich
die wahlstrategische Bedeutung des Themas ~Aufwertung der DM“
zeigte, auch in Zeitungsanzeigen eine aktuelle Reaktion auf die
Angriffe der CDU/CSU notwendig. Die Offensive der SPD wurde mit
einer Mitte Juli in der Tagespresse verdffentlichten Anzeige einge-
leitet, in der sich die Spitzenpolitiker der SPD hinter die wéahrungs-
politischen Vorschldge Professor Schillers stellten. Sie trug die Unter-
schriften von Willy Brandt, Herbert Wehner, Helmut Schmidt und
Dr. Alex Méller. Unter der Uberschrift »Die Wahrheit iiber Aufschwung,
Stabilitdt, Aufwertung“ hieB es in dieser politisch-argumentativen
Anzeige: ,Wer gegen die Aufwertung ist, nimmt die Entwertung in
Kauf. Die SPD und ihr Wirtschaftsminister wollen die Aufwertung, weil

sie vor allem Stabilitit der Preise und Sicherheit der Spartguthaben
wollen.“

In einer zweiten Anzeige gleichen Typs erkldrte die SPD nach der
Abwertung des Franc Mitte August: ,Unsere Nachbarn haben ge-
handelt. Und was geschieht bei uns. Nichts . . . Die Preise werden
weiter steigen. Die CDU/CSU behauptet, dies sei nicht wahr . L
Wenige Tage vor den Bundestagswahlen schlieBlich hieB es in einer
ganzseitigen Boulevardzeitungsanzeige in Reaktion auf den CDU-
Wahlslogan ,Auf den Kanzler kommt es an*: »Auf den Wahler kommt
es an .. . Hier nennen wir in aller Offenheit die vier Termine, an denen
Professor Schiller wirksame MaBnahmen gegen steigende Preise vor-
schlagt . . . Das ist das zweite Mal, daB die CDU/CSU restlos ver-
sagt. Denn schon 1966 filhrte sie Deutschland in eine schwere Wirt-
schaftskrise . . .“

Die zweite allgemein-politische Anzeigenkampagne verstérkte den nun
in Plakaten und Fernsehspots publizierten Wahlslogan ,Wir schaffen
das moderne Deutschland®. Sieben halbseitige und eine ganzseitige
Anzeige stellten in 230 Tageszeitungen mit einer Gesamtauflage von
17,2 Millionen Exemplaren die groBen Zukunftsaufgaben dar, die es
nach den Bundestagswahlen zu bewaltigen galt. In der letzten Anzeige
schlieBlich wurden abschlieBend die auch in den Fernsehspots heraus-
gestellten ,richtigen Ménner” vorgestelit: Willy Brandt, Herbert Weh-
ner, Helmut Schmidt, Karl Schiller, Georg Leber und Alex Méller.



Die Anzeigenkampagnen der SPD

Auflage der
Kampagne: Erschienen in: erschienenen
Anzeigen
1. Vorwahl-Kampagne Uiberregionalen und regionalen
(Brandt, Schmidt, Schiller) Tageszeitungen 65 799 363
2. Testimonial-Anzeigen Boulevard-Presse, 49 665 636
Uberregionaler Presse
3. Anzeigen zur Wirtschafts- Boulevard-Presse, Sonntags- 56 297 683
und Wahrungspolitik zeitungen, {iberregionalen und
(Schiller) regionalen Zeitungen
4. Kampagne der Endphase Boulevard-Presse, Sonntags- 172 593 152
»Wir schaffen das moderne zeitungen, (berregionalen
Deutschland” Zeitungen, regionalen Zeitungen
(Brandt, Wehner, Schmidt, .
Strobel, Schiller, Mdller, Leber)
5. Anzeigen in den lllustrierten  lllustrierten, Programmzeit- 99 882 971
schriften, Frauenzeitschriften
6. Anzeigen in meinungs- »Der Spiegel”, , Capital® 13 288 232
bildenden Zeitschriften
7. Anzeigen in Wochenend- Zeitschriften der Yellow-Press 61 237 150
blattern (Testimonials)
8. Einzelanzeigen, zentrale und Uberregionalen und regionalen 42087 710

regionale Sonderaktionen Tageszeitungen

Die Gesamtauflage der SPD-Anzeigen im Bundestagswahlkampf betrug 560 851 897.
Wenn man davon ausgeht, daB jede Ausgabe einer Zeitung und einer lllusirierten —
dort sind es laut Leser-Analyse sogar weit mehr — drei Leser aufweist, hat im Durch-
schnitt jeder der knapp 39 Millionen Wahlberechtigten im Bundestagswahlkampf 1969
50mal eine Anzeige der SPD zu Gesicht bekommen.
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Regierungs-
programm

Ferienmagazin

30

Fiir fast alle Anzeigen wurden der Parteiorganisation Matern zur Ver-
fligung gestellt, so daB die Einheitlichkeit der Gesamtkonzeption bis
in die kleinste Kreis- und Lokalzeitung weitestgehend erhalten blieb.
Die Klarheit und Geradlinigkeit der politischen Argumentation konnte
durch die Einheitlichkeit der Anzeigenkampagnen damit voll abgestiitzt
werden.

DaB diese Anzeigen der SPD ihre Aufgabe erfiillten, belegt das Er-
gebnis demoskopischer Untersuchungen: Die Anzeigen der SPD wur-
den fast doppelt soviel gelesen wie die der CDU, die den Sozialdemo-
kraten in der Quantitdt kaum nachstand, aber den Fehler machte, ihr
Konzept ,20 Jahre Bundesrepublik — 20 Jahre CDU* zu rasch aufzu-
geben, in ungeplanies Reagieren zu geraten und in den Inseraten tiber
das zutrégliche MaB hinaus zu diffamieren.

Von den 38 Prozent der Wahlberechtigten, die ein Urteil liber die
Anzeigen abgaben, entschieden sich fast 60 Prozent fiir die Anzeigen
der SPD, rund 30 Prozent fanden die CDU-Anzeigen, weniger als zehn
Prozent die Inserate der FDP besser. 1965 hatte der groBere Teil der
Befragten noch der CDU die besseren Anzeigen attestiert.

Broschiiren, Flugblatter, Publikationen

Kennzeichnend auch fiir die Broschiiren, Flugbtatter und das Wahl-
kampf-Material dieses Bundestagswahlkampfes — Gesamtauflage
139 588 600 Exemplare — war die Einheitlichkeit in der graphischen
Gestaltung, die durch die Benutzung einer einem demoskopischen Test
zufolge ansprechenden und stimulierenden Farbe Orange und ein-
heitlicher Schrifttypen betont wurde.

Das ,Regierungsprogramm der Sozialdemokratischen Partei Deutsch-
lands 1969“, das nach dem Godesberger Parteitag die in Verbindung
mit einer Anzeigenkampagne als erste zentrale Broschiire der Vor-
wahlzeit verbreiteten ,Sozialdemokratischen Perspektiven* abléste,
erreichte sehr rasch die Auflage von 2875000 Exemplaren. Uber alle
Phasen des Wahlkampfes hinweg behielt es seine Bedeutung als
politische Basisinformation.

In Inhalt und Gestaltung neuartig war das ,Ferienmagazin®, das in
der Urlaubszeit an allen Grenziibergingen und in den Feriengebieten
verteilt wurde. Es enthielt farbig bebilderte Urlaubsthemen — darunter
einen Urlaubspartner-Test und eine Ferienreportage iiber Willy Brandt,
einen Sprachkursus und einen Human-Relations-Bericht tiber Karl
Schiller. Als Service bot die SPD eine Notrufnummer des ,SPD-Ferien-
dienstes”. Ein Preisausschreiben, in dem der ideale Ferienort erfragt
wurde, offerierte eine 15 000-DM-Weltreise und 19 weitere Preise. Das
Interesse der Parteiorganisation am ,Ferienmagazin® und die Auflage
von 5 500 000 Exemplaren belegte, daB diese Publikation ihre Aufgabe,
auch in der Urlaubsphase unaufdringlich um Sympathie zu werben, zu
erfillen vermochte. Wenn man von einer Ferien-Wahlreise des FDP-
Vorsitzenden absieht, hatten die anderen Parteien in der Ferienzeit
Gleichwertiges nicht zu bieten.



Das
»Wahlbuch*

Nicht als llustrierte konzipiert wurde 1969 die zentrale Broschiire der
Endphase, die unter dem Arbeitstitel ,,Wahlbuch® in 19 Millionen Auf-
lage verdffentlicht und an alle Haushaltungen verteilt wurde. Sie hatte
den Titel ,Wir schaffen das moderne Deutschland“ und war — dem
Ziel des informativ-politischen Wahlkampfes entsprechend — als
Sachinformation konzipiert worden. Die 32seitige und bebilderte Bro-

Wahimaterial 1969

Art der Werbemittel Auflage
Kandidaten-Plakate 539 000
Motiv-Plakate 2398 000
GroBflachen-Plakate 92 000
Einladungs-Plakate 795 000
Wandzeitungen ,im bild“ (13 Ausgaben) 32 500
Handzette! 3663 000
Ferien-dllustrierte 5 500 000
Jllustrierte ,,CONTRA" 300 000
Wahlerzeitung ,DEBATTE" (8 Ausgaben) 3670000
~bonner depesche” (13 Ausgaben) 1575 000
Regierungsprogramm 2875000
Rentner-Broschiire 5000 000
Landwirtschafts-Broschiire 1 050 000
Frauen-Broschiire 1530000
Wahlbuch 19 000 000
Broschiire zur Bildungspolitik 340 000
Sonstige Broschiiren 1810 000
Tatsachen — Argumente (20 Ausgaben) 5840 000
Tatsachen — Argumente, Sonderausgaben (13 Ausg.) 2825000
Kandidaten-Flugbléatter 15 600 000
Arbeitnehmer-Flugblatier 18 846 000
Prospekt ,Wer wird FuBballmeister?* 4215000
Sonstige Flugblatter 3830 000
Faltblatter ,Manner, Frauen und Sporiler, die JA

zur SPD sagen" (14 Ausgaben) 11 400 000
Flugblatter , Kurzinformation“ (6 Ausgaben) 9 244 000
Flugblatter ,,WuBten Sie das?" (6 Ausgaben) 4260 000
Schriftenreihe ,Warum bin ich Sozialdemokrat?“

(19 Ausgaben) 6 270 000
Postkarten (15 Ausgaben) 3369 000
Sympathie-Nadeln ‘ 2300000
Sonstiges Wahlmaterial 1410100
Gesamtauflage ' 139 588 600
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schiire enthielt: einen Appell des Parteivorsitzenden, einen Bericht
iber die Krise von 1966 und den durch die SPD eingeleiteten Auf-
schwung, Ausziige aus dem Regierungsprogramm, Portrits der sozial-
demokratischen Spitzenpolitiker, Informationen iiber den Wahivorgang,
unter dem Titel ,Frauen und Ménner, die JA zur SPD sagen“ sowie
eine Reihe von Testimonial-Anzeigen und Sachinformationen tiber die
Aufgaben des Deutschen Bundestages. Aufgrund einiger konzeptionel-
ler Schwiéchen erscheint das ,,Wahlbuch® im Riickblick nicht als die
optimale Ldsung einer zentralen Wahlpublikation.

Um einige fiir diesen Bundestagswahlkampf besonders wichtige Be-
vblkerungsgruppen anzusprechen, wurden spezielle Broschiiren ange-
fertigt, die eine Gesamtauflage von liber 30 Millionen Exemplaren er-
reichten (vgl. Tabelle):

@ Die Rentnerbroschiire (5000 000 Auflage), die liber die auf sozial-
demokratische Initiative erreichten Rentenerhéhungen und die
weiteren Vorhaben der SPD berichtete. Auch diese Broschiire ent-
hielt ein Preisausschreiben.

@ Die Landwirtschaftsbroschiire (1050000 Aufiage), die die Auswir-
kungen der Wirtschaftspolitik Schillers fiir die deutsche Landwirt-
schaft verdeutlichte. Sie wurde durch ein Zitat Edmund Rehwinkels
eingeleitet: ,. . . besonders fiir die deutsche Landwirtschaft wire
es besser gewesen, wenn Herr Bundesminister Schiller von Anfang
an Wirtschaftsminister gewesen wiére.”

@ Die Frauenbroschiire (1 530 000 Auflage), in der die in Frauenzeit-
schriften verdffentlichten Farbanzeigen zum Thema »Initiativen der
SPD fiir die Familie* zusammengefaBt wurden.

Aktuelle Informationen wurden in den Flug- und Faltblattern der SPD
gegeben. Vier Flugblatter mit einer Auflage von insgesamt 18 Millionen
Exemplaren enthielten Informationen fiir die Arbeitnehmer. Sie nah-
men Bezug auf die gesellschaftspolitisch relevanten Themen des
Wahlkampfes, wie die ,,gewollte Rezession* Kurt Schmiickers (Titel des
Faltblattes: ,Wenn Sie die CDU/CSU wahlen, wihlen Sie die néachste
Wirtschaftskrise wieder mit!“) und die von der SPD-Fraktion am Ende
der Legislaturperiode durchgesetzte Lohnfortzahlung fir erkrankte
Arbeitnehmer. Weitere Flug- und Fajtblatter behandelten Fragen des
Sports, des Verkehrs und der Wirtschaftspolitik., Als Faltblatter erschie-
nen auch die 14 wichtigsten Testimonial-Anzeigen, die in der Partei-
organisation und in der Bevélkerung ein sehr starkes Echo hervorge-
rufen haben (Gesamtauflage: 11,4 Millionen). Zu den aktuellen Flug-
blattern gehdrte ein handlicher Kurszettel, der einen Vergleich der
Wechselkurse im Sommer 1969 mit dem Kurs nach der von Professor
Schiller geplanten Aufwertung enthielt. Er stellte fir die Auslandsrei-
senden plastisch dar, wie groB der Verlust war, den die Verhinderung
der Aufwertung durch die CDU/CSU ihnen brachte.

Einheitlich gestaltet war das Kandidaten-Faltblatt, das von 223 Bundes-
tagskandidaten lbernommen wurde. Unter dem Leitmotiv »Ménner,
die wir brauchen“ wurden ein Arbeitsbericht des Kandidaten, eine
Kurzbiographie und auf der letzten Seite neben einem Portrét Pro-



Gibe es mehr

Kindergirten -giibe

es weniger ungliickliche Eltern.

Wir werden das éindern.

Nur fiir jedes dritte Kind zwischen
drei und sechs Jahren gibt’s einen Platz
im Kindergarten. Weil es zu wenig Kin-
dergiirten gibt. In Lindern, wo wir die
Mehrheit haben, sorgen wir dafiir, daB
mehr Kindergiirten gebaut werden.

Wir wollen aber noch mehr errei-
chen. Nicht nur mehr Kindergiirten. Son-
dern mehr bessere Kindergiirten. Kinder-
giirten, in denen die Kinder nicht nur gut

aufgehoben sind. Sondern gleichzeitig
auf die Schule vorbereitet werden.

Durch spielerisches Lernen. Denn
Kinder zwischen drei und fiinf Jahren ha-
ben in diesem Alter die grofite Freude
am Lernen. Damit jedes Kind in diese
Kindergirten kommen kann, sollten sie
alle kostenlos sein.

Konkrete Vorschliige fiir diese neu-
artigen Kindergiirten haben wir ausgear-

beitet. Mit lhnen zusammen haben wir
die Kraft, sie zu verwirklichen.
Helfen Sie mit, unseren Kindern
Ki giirten zu schaffen. Sie be-
finden sich in guter Gesellschaft bei uns.
Zum Beispiel mit Herrn Hans E. Kérner,
Sozialpadagoge in Diisseldorf: , Die vor-
schulische Erziebung im Kindergarten wird
den Kindern in der Schule vieles erleichtern.
Hoffentlich kann die SPD ibre Vorschlige
verwirklichen. .
Wir haben in den letzten
Jahren schon viel erreicht.
Mit Ihrer Hilfe werden wir
noch mehr erreichen. Und
das Beste aus unserem
Staat machen.

h

Ich will mithelfen. Bitte informieren Sie mich, weiche
Initiativen die SPD in der Familienpolitik entwickeit hat
Meine Anschrift

Partei De . Abt. II, §3 Bonn
Erich-Ollenhauer-Haus 2k Postlach 651

Anzeigen in Zeitschriften



Um an mehr
Wirtschaftsgeld
zu kommen,
brauchen Sie nicht
nur Thren Mann.
Es gibt noch
einen anderen:

! Vit bre

"Viele meinen, die SPD) sei
nur eine Part

iir Miinner.
iir die Frauen
und Kinder mehrals alle

anderen Parteien zusammen?’

Wir sorgen dafiir,
dab die ungliicklichen
Omas immer weniger
werden -
und die preiswerten
Wohnungen immer
mehr.

An diesen schinen Sachen

werden viele krank - so krank
dak jeder Dritte stirbt.
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Hintergrund-
material

Wabhi-
informationen

3PD wahlen N,

Informationskioske wurden wéhrend des Bundestagswahlkampfes in zahl-
reichen Orten aufgestellt.

fessor Schillers eine Erfolgsbilanz sozialdemokratischer Konjunktur-
politik im Wahlkreis des Kandidaten (vgl. Regionalisierung) ver-
offentlicht.

An politischem Hintergrundmaterial wurde den Mitarbeitern dieses
Wahlkampfes zur Verfligung gestellt:

@ Die umfangreiche Schrift ,Soll und Haben", in 4er die Leistungen
der SPD in der GroBen Koalition detailliert aufgezeichnet wurden.
Nach Beendigung der Parlamentsarbeit wurde eine zweite, aktuali-
sierte Auflage dieser Bilanz sozialdemokratischer Bundespolitik
vorgelegt (Gesamtauflage: 190 000).

@ Zwei Ausgaben Rednerkarten (55 000 Exemplare).

@ 13 Sonderausgaben der Reihe ,Tatsachen und Argumente“ in
einer Gesamtauflage von 2 825 000 Exemplaren. AuBerdem erschie-
nen 20 allgemeine Ausgaben der ,Tatsachen und Argumente* mit
einer Auflage von 5840000 Exemplaren.

Unter dem Titel ,Wahlinformation* lieferte in der Endphase auch das
Organisationsorgan ,bonner depesche* aktuelle Informationen fiir die
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Wahlhelfer. Die von einem flir diesen Zweck zusammengerufenen Re-
daktionsteam erarbeiteten Sondernummern der ,depesche” beschaf-
tigten sich mit allen politischen Streitfragen, die in den letzten Wochen
des Bundestagswahlkampfes zur Diskussion standen, vom sozialdemo-
kratischen Finanzprogramm {iber die Franc-Abwertung bis zur Arbeit-
nehmerpolitik der CDU/CSU. Weitere Argumentationshilfen flr einen
kleineren Kreis von Mitarbeitern gaben die ,Wahlinformationen" und
die in der Endphase taglich herausgegebenen ,Blitzinformationen“ der
Wahlkampffithrung im Erich-Ollenhauer-Haus. Diese Informationsbriefe
ermdglichten den Wahlkampfleitern und Kandidaten schnelle und ein-
heitliche Reaktionen auf politische Ereignisse und Aktionen der geg-
nerischen Parteien.

Die ,debatte” hatte im Wahlkampf die Aufgabe, insbesondere die Be-
vélkerungsteile anzusprechen, die der Boulevardpresse zuneigen. In
den zehn grafisch der ,Bild-Zeitung" angenéherten Nummern des
Wahljahres befaBte sich die ,debatte” insbesondere mit Arbeitnehmer-
fragen und Portrats sozialdemokratischer Politiker. Sonderausgaben
waren der Wahl Dr. Heinemanns zum Bundesprésidenten und dem
Godesberger Parteitag der SPD gewidmet. Der Erfolg dieses Versuchs,
wichtige politische Fragen im Boulevardstil und Boulevardjournalis-
mus zu prasentieren, war weitgehend abhéngig von der gezielten Ver-
teilung des Organs.

Regionalisierung des Wahlkampfes

Eine unter dem Stichwort ,Regionalisierung” laufende Aktion hatte die
Aufgabe, alle Bundestagskandidaten der SPD und die Wahlleitungen
mit detailliertem Material Uber die Auswirkungen der Konjunktur-
programme des Bundeswirtschaftsministers, die Férderung durch
regionale Férderungsprogramme und das Kohle-Anpassungsgesetz
zu versorgen und ihnen zusétzlich einen Uberblick tiber die Wirt-
schaftsstruktur ihres Wabhlkreises zu geben.

Die nach Kreisen zusammengestellten Strukturdaten und Informa-
tionen zur Konjunktur- und Strukturpolitik wurden Mitte Juli den Wahl-
kreiskandidaten und den Parteibezirken zugesandt. Sie boten zuséatz-
lich das Material fiir den Text auf der Riickseite der Kandidaten-Falt-
blatter. Die Strukturdaten erwiesen sich als niitzlich flir den zentralen
Rednereinsatz.

AuBerdem wurde auch auf der Basis des in dem Referat ,Regionali-
sierung” erarbeiteten Materials eine auf die einzelnen Bundeslénder
zugeschnittene Anzeige (Schiller-Leber-Anzeige) erarbeitet, deren
Matern der Parteiorganisation angeboten wurden. Insgesamt zehn
Bezirke, Unterbezirke und Kreisverb&nde verwendeten 52 Matern die-
ser Regional-Anzeige. Diese verhiltnismaBig geringe Zahl verwende-
ter Matern belegt, daB das auch im Rahmen der zentralen Offentlich-
keitsarbeit noch ausbauféhige Instrument der Regionalisierung im
Bundestagswahlkampf 1969 nicht voll ausgeschdpft wurde.,
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Ausstellungen

Eine besondere Prézisierung erfuhren die Zielvorstellungen der SPD
wéhrend aller Phasen des Bundestagswahlkampfes durch drei Wan-
derausstellungen, die unter dem Titel ,,Unsere Zukunft“ in 120 Stadten
gezeigt wurde. Ein vdllig neues aus Hohlformen zusammengesetztes
Ausstellungssystem, das in Struktur und Material dem Thema Zukunft
entsprach, verstéarkte die Wirkung der Wanderausstellung, die die Auf-
gabe hatte, mit Bezug auf die ,Sozialdemokratischen Perspekiiven®
durch Fotos und Informationen das moderne Image der Partei ab-
zustltzen. Insbesondere jugendliche Wahler wurden durch die in der
Ausstellung zusammengefaBten Themen angesprochen. Dazu gehdr-
ten: Bildung, Berufswelt, Forschung, Energie, Verkehr, Strukturpolitik,
Raumfahrt und Entwicklungspolitik. Gestaltung und Informationen der
Ausstellung kamen — so ermittelten Stichproben — in Stédten aller
GroBenordnungen gut an.

Modern gestaltet waren auch die Informationsstande, die in vielen
Stadten — auch auf Ausstellungen und Messen — Vermittlungsstelle
fir das Informationsmaterial der Partei, aber auch Zentrum zahl-
reicher Kontaktgesprache und politischer Diskussionen wurden. Die
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Drei Wanderausstellungen ,Unsere Zukunft" wurden in 120 Stddten gezeigt.
Das véllig neue aus Hohlformen zusammengesetzte Ausstellungssystem hatte
die Aufgabe, durch Fotos und Informationen mit Bezug auf die ,Sozialdemo-
kratischen Perspektiven" das moderne Image der Partei hervorzuheben
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46 Informationsstande der SPD wurden im Wahljahr von 1108 000
Menschen aufgesucht. Ebenso erfolgreich eingesetzt werden konnten
die 312 transportablen Informationskioske, die fiir die Organisation
und insbesondere die Wahlkreise entwickelt worden waren.

Zentrale Plakatwerbung

Die Erkenntnis, daB8 Plakate letztlich nicht wahlentscheidend sind, hat
sich in allen Parteien durchgesetzt. Fiir die Presse und fiir die eigene
Organisation dienen sie aber auch heute noch stirker als andere
Werbeinstrumente als Gradmesser der Leistungsfahigkeit ihrer Offent-
lichkeitsarbeit — kaum ein Werbemittel wird kritischer unter die Lupe
genommen. Nicht zu unterschétzen ist dariiber hinaus die atmosphé&-
rische Bedeutung der Wahlplakate, die den Wahler deutlicher als an-
dere Medien auf die Wahlentscheidung vorzubereiten vermdgen.

Auch die Plakate wurden harmonisch in die Wahlstrategie der SPD
eingeordnet. Sie entsprachen dem Konzept, dem populdren christ-
demokratischen Einzelkdmpfer Kiesinger die gesamte SPD mit ihren
Sacherfolgen, ihren Zukunftsvorstellungen und ihren ,richtigen Mén-
nern“ gegeniiberzustellen. Personalplakate gab es deshalb nur in den
Formaten fiir die Aligemeinstellen und den Bedarf der Organisation.
Verwendet wurde dabei eine neue grobkornige Rastertechnik, die den
dargestellten Personen mehr Plastizitdt als andere Drucktechniken
verleiht. Die Plakate der vier Politiker Willy Brandt, Helmut Schmidt,
Herbert Wehner und Karl Schiller wurden mit folgenden Slogans ver-
sehen:

Willy Brandt: ,Damit Sie auch morgen in Frieden leben kénnen.*

Helmut Schmidt: ,Mit Tatkraft das moderne Deutschland schaffen.”
Herbert Wehner: ,Der gewissenhafte Anwalt des deutschen Volkes."
Karl Schiller: ,,Sichere Arbeitsplatze, stabile Wirtschaft.”

Fiur die Wahlkreiskandidaten waren einheitliche Plakate gleichen Typs
unter dem Motto ,Ménner, die wir brauchen — jetzt SPD* gedruckt
worden.

Die farbigen GroBflachenplakate fiir die letzten beiden Dekaden des
Wahlkampfes hatten zwei Sujets:

Die Motivplakate der ersten Dekade sollten dem fliichtigen Betrachter
aus der Ferne das Programm signalisieren und durch ihre frische und
moderne Gestaltung Sympathie gewinnen, aus der N&he {iber die
konkreten Ziele der Partei (sichere Arbeitspléize, stabile Preise, sozia-
ler Wohnungsbau, Wissenschaft und Forschung, gerechtere Bildungs-
chancen, mehr Urlaub) informieren. Diese farbigen Motivplakate ent-
sprachen gleichzeitigen Farbanzeigen der groBen Jllustrierten. Auch
hier sollte die Wiederholung der ebenfalls in den Fernsehspots enthal-
tenen Motive zur Potenzierung der Aussage fiihren.

Fir die zweite Dekade sah die Konzeption Slogan-Plakate vor, die in
ihrem leuchtenden Orange die Aufgabe hatten, die weniger farbigen



Plakate des Gegners zu erdriicken. Dieser Konzeption ist nicht tberall
gefolgt worden. Wo konsequent plakatiert wurde, blieben die SPD-
Plakate am auffalligsten. Spéatere Analysen belegten, daB die neu-
artigen und geschmackvollen Plakate in der Bevélkerung Anklang
fanden. 16 Prozent der Bevélkerung billigien — wie auch 1965 — der
CDU die besten Plakate zu, 27 Prozent spendeten dieses Lob der
SPD, die 1965 mit 14 Prozent hinter der CDU gelegen hatte.

Die Wahlsendungen in Fernsehen und Horfunk

Neben den Anzeigen waren Fernsehspots mit Abstand das wichtigste
Instrument politischer Werbung im Bundestagswahlkampf 1969, In den
von den Parteien mit dem Ersten und Zweiten Fernsehen vereinbarten
Wahlsendungen war es mdglich, zum AbschluB des Wahlkampfes die
Wirkung des Konzepts zu verstdrken und die politischen Zielsetzungen
plastischer darzustellen. Der SPD standen flinf Fernsehsendungen
von je finf Minuten zu. lhre letzte Sendung war gleichzeitig die letzte
Parteisendung {iberhaupt; sie lief am Freitag, dem 26. September 1969.

Die Konzeptionen der SPD-Sendungen basierten auf dem Grundsatz
der Werbung, daB eine Botschaft durch ihre Wiederholung nicht nur
summiert, sondern sogar potenziert wird. Es war also nicht die Auf-
gabe der Spots, neue Vorstellungen in den Wahlkampf zu tragen,
sondern die Filme muBten sich nahtlos in die durch den Slogan , Wir
schaffen das moderne Deutschland — wir haben die richtigen Manner*
verdichtete Gesamtkonzeption einfligen. Jeder Spot hatte folgenden
Kriterien zu gentigen:

1. Er muBte in der Form modern sein.

2. Er muBte das moderne Deutschland zeigen, das die SPD zu ver-
schaffen versprach. .

3. Er muBte beweisen, daB die SPD zur Realisierung ihres Programms
die ,richtigen Manner" hat.

Jede Sendung wies die gleiche Struktur auf: Sie begann mit einem
+AnreiBer”, der lUberleitete zu einer politischen Aufgabe, deren Ldsung
von einem der ,richtigen Manner" der SPD erldutert wurde. Sie endete
mit einer SchluBmontage, die die sozialdemokratischen Politiker noch
einmal an die Zuschauer heranfiihrte und von Film zu Film gleichblieb.

Da es nach einer langen und sehr informativen Wahlwerbung der
SPD nicht Aufgabe der Spots sein konnte, langatmig zu informieren,
stand auch bei der Gestaliung das Ziel im Vordergrund, das in den
Vormonaten aufgebaute moderne Image der SPD zu verdichten. Dem
entsprachen die Stilelemente der Spots: Rasanie Kamerafahrten,
knappe Schnittfolgen, interessante und Uberraschende Perspektiven.
Die Sujets waren auf diesen Stil abgestimmt: Startende Flugzeuge,
Raketen im Weltraum und moderne Industrielandschaften. Mit diesen
Motiven wurde bewuBt ein Bezug zu den Anzeigen und Informations-
broschiiren der SPD hergestellt. Insbesondere die Motiv-Plakate der
SPD stimmten mit den Fernsehspots tliberein.
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| Der gewissenhafte
Anwaltdes deutschen

Stelischilder mit den zentralen Plakaten wurden wihrend des Wahlkampfes
zu Zehntausenden eingesetzt und zogen vor allem dort, wo sle massiert
aufgestellt werden konnten, die Aufmerksamkelt der Offentlichkeit In starkem
MaBe auf sich

Themen Thematisch hielten sich die Spots an die Schwerpunkithemen des
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Regierungsprogramms:

Am 4. September: Bildung, Wissenschaft, Forschung.
Am 8. September: Sozial- und Gesundheitspolitik.

Am 11. September: Verkehr, Stadte- und Wohnungsbau.
Am 19. September: Wirtschafts- und Finanzpolitik.

Am 26. September: AuBenpolitik und SchiuBappell.

Um aktuell sein zu kénnen, wurden die Filme so spat wie méglich
fertiggestellt. Nur in zwei Fallen war es allerdings notwendig, zu einem



Horfunk

Reglonal-
konferenzen

Arbeitnehmer-
konferenzen

aktuellen Ereignis Stellung zu nehmen. So &auBerte sich Professor
Schiller zum letzten Stand der Aufwertungsdiskussion. Der Appell
Willy Brandts an die Wéhler entstand aus den unmittelbaren Ein-
driicken der letzten Wahlkampftage.

Der Zentralen Wahlkampfleitung war es gelungen, Michael Pfleghar
als Regisseur fiir die Fernsehspots zu gewinnen. Ilhm gelangen frische
und elegante Sendungen, die — so ergaben spatere Untersuchungen
— mit Abstand am besten bei den Wéhlern ankamen. Die ,Neue
Rhein-Zeitung* brachte den Fernsehwahlkampf von SPD und CDU
auf die pointierte Formel: ,Nach den ersten beiden Fernsehsendungen
der zwei groBien Parteien 4Bt sich eines mit Bestimmtheit sagen:
Kiesinger hat den Durchmarsch der Russen aus der Tschechoslowakei
nach Bonn verhindert — und die SPD hat viel Gbrig fiir blonde Mad-
chen in Kornfeldern und den Duft der groBen weiten Welt, wo Luft-
hansa-Jets ins Morgen starten.”

Fir den Hérfunk haite die SPD zwei Sendetypen eniwickelt: eine
Mittagssendung fiir Frauen und eine aktuelle Abendsendung. Wah-
rend die Mittagssendungen mehr auf das Emotionelle zielten, die
Information attraktiv verpackt anboten und mit dem auch in den Fern-
sehsendungen verwendeten musikalischen Leitmotiv operierten, waren
die Abendsendungen als harie politische Sendungen angelegt. Sie lagen
zeitlich so, daB sie vor allem von Mannern gehért wurden, und wurden
jeden Tag brandaktuell produziert. So boten sie der SPD Gelegen-
heit, sich schnell und hart mit dem Gegner auseinanderzusetzen. Sie
verfielen aber nie in die Polemik der CDU~ und CSU-Sendungen, son-
dern nutzten mehr die Waffe der Ironie. Da in Bayern die Auseinander-
setzung mit der CSU gefiihrt werden muBte, wurden die bayerischen
Hoérfunk-Sendungen der SPD in Miinchen hergestelit. Aus Bonn wurden
dazu Interviews mit Bundespolitikern, Kommentare und ganze Nach-
richtenbldcke zur Verfligung gestelit.

Kongresse im Zeichen des Wahlkampfes

Eine Anzahl von zentralen Veranstaltungen und Kongressen erflillte
in der Vorwahlzeit die Aufgabe, die Parteiorganisation auf den Wahl-
kampf vorzubereiten und in wichtigen politischen Bereichen die In-
tentionen der SPD zu verdeutlichen.

Der Vorbereitung auf die Aufgaben des Wahlkampfes dienten Anfang
des Jahres 1969 drei Regionalkonferenzen in Hamburg, Miinchen und
Koblenz, an denen die Landes-, Bezirks- und Unterbezirksgeschéfts-
flihrer der Partei teilnahmen. Die Tagungen wurden von Herbert
Wehner geleitet. Hans-Jiirgen Wischnewski informierte die Geschéfts-
fiihrer Uber die Ausgangsposition der Partei vor dem Bundestagswahl-
kampf und die Wahlkonzeption des Parteivorstandes.

Ebenfalls der Vorbereitung der Bundestagswahl dienten drei zentrale
Arbeitnehmerkonferenzen. Auf der zentralen Betriebs- und Personal-
ratekonferenz, die am 8. Marz 1969 in Bochum stattfand, berichteten
Willy Brandt, Herbert Wehner und Professor Kari Schiller Uber die
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sozialdemokratische Regierungsarbeit sowie lber Fragen der Wirt-
schaftspolitik und der Mitbestimmung. Mehr als 1300 sozialdemokra-
tische Betriebs- und Personalrdte waren zu dieser Veranstaltung zu-
sammengekommen.

Unter dem Motto ,Angestellte in der Verantwortung” fand am 30./31.
Mai 1969 in Hamburg eine zentrale Angestelltenkonferenz statt, an
der 700 Angestellte aus Betrieben und Verwaltungen teilnahmen. Auf
der von Herbert Wehner und Helmut Schmidt geleiteten Tagung wur-
den die Rolle der Angestellten in der modernen Industriegesellschaft,
die Auswirkungen der Automation und Rationalisierung fiir die An-
gestellten sowie Probleme der Fortbildung und der sozialen Sicherung
erortert. Die Referate und Diskussionsbeitrage dieser Tagung wurden
gedruckt und unter dem Titel , Angestellte in der Verantwortung® vom
Parteivorstand als Broschiire verbreitet.

Am Vortag des 1. Mai 1969 gab der Parteivorstand einen Empfang fiir
sozialdemokratische Arbeitnehmervertreter im Erich-Ollenhauer-Haus
in Bonn, an dem 48 Vorsitzende von Betriebs- und Personalriten teil-
nahmen, die insgesamt 1,5 Millionen Arbeitnehmer aus dem gesam-
ten Bundesgebiet reprasentierten.

7105 Teilnehmer kamen dariiber hinaus auf den 24 regionalen Arbeit-
nehmerkonferenzen zusammen, die vom Parteivorstand finanziell

ntrale Angestelltenkonferenz

3

In Hamburg fand Ende Mai 1969 elne Zentrale Angestelitenkonferenz der SPD
statt
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