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1 Pro Soziale Marktwirtschaft (L.D., S.F., C.J., T.L.) 
 

1.1 Ursachen und Träger der Kampagne  

 

Gründungsmythos und „Wirtschaftswunder“ der Bundesrepublik Deutschland sind untrennbar 

verbunden mit dem Erfolg der Sozialen Marktwirtschaft. Aus späterer Perspektive und dem 

Triumph dieses Modells bei der deutschen Wiedervereinigung erscheint es schwer vorstellbar, 

dass es einmal Zweifel an dem Erfolg und der Richtigkeit dieser Wirtschaftsordnung gab. 

Doch Anfang der 1950er-Jahre stand die Mehrheit der westdeutschen Bevölkerung der Sozia-

len Marktwirtschaft unwissend und kritisch gegenüber – planwirtschaftliche Modelle standen 

hoch im Kurs (u. a. Berger 2009; Kunczik/Schüfer 1993, S. 37; Hein 1998, S. 87ff.). 

 

Vor diesem Hintergrund gründete am 23. September 1952 in Köln eine Gruppe von führenden 

Unternehmern den Verein „DIE WAAGE. Gemeinschaft zur Förderung des sozialen Aus-

gleichs e. V.“. Er verstand sich als eine freiwillige, private und vermeintlich überparteiliche 

Vereinigung. Sein Ziel: die Gesamtbevölkerung mit den wirtschaftlichen und sozialen Prob-

lemen bekannt zu machen und dabei kontinuierliche Vertrauenswerbung1 für die Idee der So-

zialen Marktwirtschaft zu betreiben. Zudem sollte die Zusammenarbeit zwischen den Arbeit-

nehmern und Arbeitgebern verbessert werden, um einen sozialen Frieden sicherzustellen. 

Diese sozial-wirtschaftspolitische Intention war auch pragmatisch im Namen und Symbol des 

Vereins DIE WAAGE verankert. 

 

In dem Verein organisierten sich vor allem die Chemiebranche und davon abhängige Unter-

nehmen, die ein ureigenes Interesse an der Durchsetzung dieser Wirtschaftsform hatten. Or-

ganisatorisch handelte es sich um eine eher informelle Konstruktion gesellschaftlich-

politischen Engagements der Wirtschaft, die amerikanische Erfahrungen wirtschaftlich-

staatlicher Kooperation nutzte (Schindelbeck 1999; Kunczik 1993, S. 22/24) und sich von der 

in Deutschland auch früher schon üblichen Kommunikation von Wirtschaftsverbänden abhob. 

 

In Zusammenarbeit mit einer Werbeagentur wurde eine langfristige Kampagne entwickelt, die 

eine breite Bevölkerungsgruppe von den Vorteilen der Sozialen Marktwirtschaft überzeugen 

sollte. Mit Mitteln und Instrumenten moderner Wirtschaftswerbung, wie Plakat, Anzeige und 

Film, griff die Kampagne eine breite Themenpalette auf und setzte Maßstäbe in Konzeption 

und Gestaltung. (u. a. Schindelbeck/Ilgen 1999; Speth 2004, S. 13-15) 

 

 

1.2 PR-geschichtliche Bedeutung der Kampagne  

 

Für die PR-Geschichte ist die WAAGE-Kampagne bedeutsam, weil sie als eine der ersten und 

mit einer Laufzeit von 13 Jahren auch als eine der längsten PR-Kampagnen in Deutschland 

nach 1945 überhaupt gilt.2 Im Vergleich zu anderen Kampagnen der damaligen Zeit besticht 

sie durch Professionalität, Kontinuität und nicht zuletzt durch ihren Erfolg: So ist zumindest 

                                                 
1 Vertrauenswerbung, Meinungspflege etc. sind zeitgenössische Termini aus den 1950er-Jahren. Obwohl wir hier 

den Begriff Vertrauenswerbung nutzen, die Kampagne in der Tat um Vertrauen „warb“ und auch Werbemittel 

nutzte, rechnen wir sie in der Logik öffentlicher Kommunikationsbereiche primär der Öffentlichkeitsarbeit/PR 

und nicht der (Produkt-) Werbung zu. In der umfassenden Kommunikationskampagne vermischten sich Elemen-

te von Public Relations, Propaganda und Werbung. 
2 Bentele veröffentlichte 1997 eine Periodisierung deutscher PR-Geschichte, die er in sechs Zeitabschnitte sowie 

die Vorgeschichte aufgliedert. Die 4. Periode umfasst die Jahre 1945 bis 1958 und lässt sich als eine Phase des 

Neubeginns und Aufschwungs charakterisieren (Bentele 1997, S. 161). Auch Bentele/Liebert 2005, S. 227f. 



Die WAAGE: Zusammenstellung der Texte   2006-2014 

http://www.pr-museum.de  2 

wahrscheinlich, dass sie zum Gründungsmythos der Bundesrepublik und zum Siegeszug der 

Sozialen Marktwirtschaft beigetragen hat. 

 

Innovativ war zudem der alles in allem moderne Begriff von Öffentlichkeit bzw. Öffentlich-

keitsarbeit der WAAGE-Macher, die mit ihrer Kommunikation auf Integration, Schaffung 

von Identität, Akzeptanz und – damals noch gängige Vokabel – Belehrung abzielten. Es 

herrschte die Überzeugung, dass nur mit und nicht gegen die öffentliche Meinung Beeinflus-

sung möglich sei (Schindelbeck/Ilgen 1999, S. 202). Auch hinsichtlich der Entwicklung neuer 

Kommunikationsmittel und -wege und der Einbeziehung von Demoskopie kann die WAAGE 

als Pionier moderner Politik-Kommunikation gelten. 

 

Im näheren Umfeld des Vereins fanden sich Verbindungen zu den PR-Vordenkern Herbert 

Gross und Carl Hundhausen. Es liegt die Vermutung nahe, dass die PR-Verständnisse von 

beiden auch auf das Wirken der WAAGE einen Einfluss hatten, vor allem die von Gross mit 

seinem Buch „Moderne Meinungspflege. Für die Praxis der Wirtschaft“ (1951). 

 

„Von ihrer Existenz, Präsenz und Wirkung her bietet die WAAGE das Bild eines Kometen, 

dessen Feuerball Ende 1952 hell aufstrahlte, um mit einem stets dünner werdenden Schweif 

Mitte der sechziger Jahre zu verlöschen.“ (Schindelbeck/Ilgen 1999, S. 203)3 

 

 

2 Wirtschaftsmodelle in der Gunst von Bevölkerung und Politik (L.D., S.F., 

C.J., T.L.) 
 

2.1 Privatunternehmerisches Wirtschaftsmodell in der Defensive 

 

Nach dem Ende des Zweiten Weltkrieges war es das erste Ziel aller politischen Kräfte, die 

Wirtschaft möglichst schnell wiederaufzubauen. Dabei erschien die Geschichte der letzten 

Jahrzehnte als eine Reihe bitterer und traumatischer Erfahrungen, wie Hyper-Inflation und 

Weltwirtschaftskrise, die 1945 in Kriegsniederlage und wirtschaftlichem Zusammenbruch, 

Hunger und Elend gipfelte. In den Augen vieler Menschen war damit das auf Privateigentum 

und Konkurrenz beruhende Wirtschaftsmodell diskreditiert. 

 

Dies begünstigte in der deutschen Bevölkerung und den neu gegründeten Parteien Forderun-

gen nach einer staatlichen Planung und Lenkung der Wirtschaft sowie einer Vergesellschaf-

tung der Produktionsmittel in zentralen Wirtschaftsbereichen.4 

 

 

2.2 Konzept der Sozialen Marktwirtschaft 

 

Demgegenüber standen Vorstellungen von Liberalisierung, Wettbewerb und einer – in 

Grundzügen von Alfred Müller-Armack5 entwickelten – Sozialen Marktwirtschaft. Der zent-

rale Gedanke der Sozialen Marktwirtschaft ist es, die Freiheit aller Marktteilnehmer zu schüt-

zen und zugleich auf einen sozialen Ausgleich hinzuwirken. Das bedeutet: Der Preis fungiert 

am Markt als Lenkungsprinzip und regelt Angebot und Nachfrage. 

                                                 
3 Vgl. auch: Schindelbeck 1999. 
4 Entsprechende Forderungen fanden sich beispielsweise im Ahlener Programm der CDU Nordrhein-Westfalens 

von 1947, im Hannoveraner Programm der SPD von 1946 oder im Artikel 41 der hessischen Landesverfassung 

von 1946. Dazu u. a. Krause/Reif 1980, S. 211. 
5 Müller-Armack 1976, S. 246. Zur Biografie von Müller-Armack: 

http://www.hdg.de/lemo/html/biografien/MuellerArmackAlfred/index.html  Auch: Andersen/Woyke 2003. 

http://www.hdg.de/lemo/html/biografien/MuellerArmackAlfred/index.html
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Der Staat hat dabei die Aufgabe, den Rahmen für einen funktionierenden Wettbewerb zu 

schaffen und einzugreifen, wenn dieser gefährdet ist. Des Weiteren umfasst die Soziale 

Marktwirtschaft den Schutz von Personen, die aufgrund von z. B. Alter oder Arbeitslosigkeit 

kein Markteinkommen erwirtschaften können, indem eine Umverteilung von Einkommen 

durch progressive Besteuerung erfolgt. Insgesamt zielt der Ansatz auf „eine solide soziale 

Absicherung, bei gleichzeitig größtmöglichem Wohlstand“ (bmwi 2012).6 

 

 

2.3 Schwierige Durchsetzung der Sozialen Marktwirtschaft 

 

Die politische Durchsetzung der Sozialen Marktwirtschaft in Westdeutschland7 ist auf den 

damaligen Wirtschaftsminister (1949 bis 1963, danach zweiter Bundeskanzler bis 1966) 

Ludwig Erhard8 zurückzuführen, der deshalb den Ruf als „Vater der sozialen Marktwirt-

schaft“ erlangte. Unter seiner Federführung wurden bereits vor Gründung der westdeutschen 

Bundesrepublik mit der Währungs- und Wirtschaftsreform von 1948 wichtige Weichen für 

die spätere Entwicklung gestellt (vgl. Schildt 1997a, S. 11). 

 

Zunächst hatte die vom Zweiten Weltkrieg stark geschädigte Wirtschaft kurzzeitig eine Erho-

lung erlebt. Jedoch verlangsamte sich das stimulierte Wirtschaftswachstum bald und die Ar-

beitslosigkeit sowie die Preise für Nahrungsmittel und Konsumgüter stiegen wieder an. 

Schnell war der „Glanz der Währungsreform“ verflogen (Schindelbeck/Ilgen 1999, S. 9). 

Hinzu kam, dass sich Auswirkungen des Koreakrieges (1950-1953) in der Bundesrepublik 

durch einen zunehmenden Mangel an bedeutenden Rohstoffen bemerkbar machten. West-

deutschland geriet 1951 in ein wachsendes Zahlungsbilanzdefizit und von amerikanischer 

Seite wurden Forderungen nach einer staatlichen Bewirtschaftung, Preiskontrollen sowie Pri-

oritäten für Importe laut.9 

 

Die Durchsetzung der Sozialen Marktwirtschaft erfolgte zunächst gegen den Willen der Be-

völkerung und der Mehrheit der politischen Entscheidungsträger. Steigende Lebenshaltungs-

kosten und eine wachsende Einkommenskluft führten zum Aufkommen von Kritik an der 

neuen Wirtschaftsordnung, sodass die Soziale Marktwirtschaft in den Anfangsjahren der BRD 

mehrfach auf den Prüfstand geriet. Dabei strebten die meisten Westdeutschen nach dem erst 

kürzlich überstandenen Weltkrieg vor allem nach Ruhe und Sicherheit. Die Menschen flüch-

teten sich aus ihrem Alltag, für Politik hatte man mehrheitlich wenig übrig.10  

 

 

3 Die Gründung der WAAGE (L.D., S.F., C.J., T.L.) 

 
3.1 Mangelnde Akzeptanz ruft Unternehmer auf den Plan  

 

Zwischen 1948 und 1951 durchgeführte Repräsentativumfragen durch das Allensbacher Insti-

tut für Demoskopie (IfD) ergaben eine wachsende Unzufriedenheit mit der politischen und 

                                                 
6 Vgl. bmwi 2012; Schubert/Klein 2011; Kunczik/Schüfer 1993. Nach ihrer schließlichen Durchsetzung bildet 

die Soziale Marktwirtschaft bis heute die grundlegende Wirtschaftsordnung der Bundesrepublik. 
7 In Ostdeutschland verlief die Entwicklung unter dem Einfluss der sowjetischen Besatzungsmacht bekanntlich 

anders. 
8 Zur Biografie von Erhard: http://www.hdg.de/lemo/html/biografien/ErhardLudwig/index.html 
9 Vgl. Bührer 1997; Erhard 1962. Die Amerikaner drohten mit einer vorzeitigen Aufkündigung des Marshall-

plans. Vertiefend siehe dazu: Bührer 1997, S. 32f. 
10 Vgl. Bührer 1997; Schildt 1997a/b. 

http://www.hdg.de/lemo/html/biografien/ErhardLudwig/index.html


Die WAAGE: Zusammenstellung der Texte   2006-2014 

http://www.pr-museum.de  4 

wirtschaftlichen Entwicklung. Bei vielen Westdeutschen war ferner die Figur des Unterneh-

mers negativ besetzt.11 Das Konzept der Sozialen Marktwirtschaft war noch weitgehend un-

bekannt oder wurde mit falschen Assoziationen, wie z. B. – welche Ironie – „Soziale Markt-

wirtschaft ist, wenn die SPD an die Regierung kommt“, in Verbindung gebracht 

(Kunczik/Schüfer 1993, S. 36; Greiß 1972, S. 100). 

 

Die Überzeugungsmaßnahmen der bundesrepublikanischen CDU-Regierung waren spärlich 

und stießen beim Bürger nicht auf Akzeptanz. Vor allem aus diesem Grund – und natürlich 

aus wirtschaftspolitischen Eigeninteressen – erkannte Anfang der 1950er-Jahre eine Reihe 

von Unternehmern die Notwendigkeit, gemeinsam und kontinuierlich Vertrauenswerbung für 

die Idee der Sozialen Marktwirtschaft und die dahinter stehende Regierung zu betreiben. 

 

Für das Jahr 1953 stand zudem die nächste Bundestagswahl an und aus bürgerlich-

konservativen Kreisen wurde ein Machtwechsel zugunsten der SPD befürchtet, die u. a. eine 

sozialistische Planwirtschaft befürwortete.12 

 

 

3.2 Geburt der Idee im Umfeld katholischer Unternehmer 

 

Im Spätsommer 1951 entstand im Freundeskreis von Franz Greiß, dem damaligen Vorsitzen-

den des Bundes Katholischer Unternehmer (BKU), die Idee zur Gründung der WAAGE-

Gemeinschaft. Die Gesellschaft für Gemeinschaftswerbung von H. W. Brose wurde mit der 

Ausarbeitung eines detaillierten Konzeptes beauftragt und legte am 1. Dezember „Vorschläge 

für eine planvolle Beeinflussung der öffentlichen Meinung zugunsten einer Verbesserung des 

sozialen Klimas im Rahmen der freien Wirtschaft“ vor. Doch zur Realisierung des Projekts 

fehlten die Finanziers aus der Unternehmerschaft ebenso wie die politische Rückendeckung. 

(Schindelbeck/Ilgen 1999, S. 13f.) 

 

Für beides sorgte Otto A. Friedrich, u. a. Rohstoffberater der Bundesregierung und guter Be-

kannter Ludwig Erhards.13 Im Mai 1952 wurden „Werbe- und Bettelbriefe“ an deutsche Un-

ternehmer mit der Unterschrift Ludwig Erhards versandt, in denen dazu aufgefordert wurde, 

eine „Aktion Soziale Marktwirtschaft“ mit zu begründen und zu finanzieren. Die Aktion soll-

te den Zweck verfolgen, mit Zeitungsanzeigen, Plakaten und Filmen, ohne Polemik und frei 

von politischen Aggressionen für die Grundsätze, Handlungszusammenhänge und Erfolge der 

westdeutschen Wirtschaftsordnung zu werben. Bereits im September hatte man feste Zusagen 

in Höhe von 1,2 Millionen DM, weitere 800.000 waren gezeichnet. Als Konsequenz wurde 

am 23. September 1952 „DIE WAAGE. Gemeinschaft zu Förderung des sozialen Ausgleichs 

e. V.“ gegründet.14 Damit war der Grundstein für eine der ersten und auf Jahre hinaus größten 

Public-Relations-Kampagnen in Deutschland gelegt.15 

 

                                                 
11 Noelle-Neumann 1953, S. 5-8 u. a. Auch Greiß 1972, S. 95. 
12 Vgl. Greiß 1972; Kunczik/Schüfer 1993; Schindelbeck/Ilgen 1999. 
13 Otto A. Friedrich (1902-1975) war u. a. Generaldirekter der Phoenix Gummiwerke AG, Vizepräsident des BDI 

und saß im Aufsichtsrat bei BP und Daimler-Benz. Er wurde 1950 als Rohstoffberater ins Wirtschaftsministeri-

um berufen. Vgl. Schindelbeck/Ilgen 1999, S. 57. 1969 bis 1973 war er Präsident der Bundesvereinigung der 

Deutschen Arbeitgeberverbände (BDA). 
14 Hentschel 1996, S. 196; Greiß 1972, S. 98. Die WAAGE war nicht die einzige informelle Vereinigung, seit 

1947 gab es beispielsweise die Wirtschaftspolitische Gesellschaft (Wipog). Schindelbeck/Ilgen 1999, S. 34. 
15 U. a. Müller-Vogg 1979, S. 47. Kunczik/Schüfer 1993, S. 36. Diesener/Gries 1996, S. IX und XI. 
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3.3 „Informelle Kreise“ 

 

Die junge Bundesrepublik in den fünfziger Jahren galt als die „hohe Zeit der ‚informellen 

Kreise“ (Schindelbeck/Ilgen 1999, S. 4). Dabei handelte es sich um meist männerdominierte, 

netzwerkartige Bündnisse mit konspirativen Zügen, die für die Entwicklung des politischen 

und gesellschaftlichen Systems der „Ära Adenauer“ entscheidende Impulse gaben. Ein Para-

debeispiel dafür war die Arbeitsgemeinschaft Demokratischer Kreise (ADK). Sie sollte die 

Stimmung im Volk erfassen und die Akzeptanz demokratischer Vorstellungen fördern.16 

 

Auch die WAAGE lässt sich in diesen Organisationstypus einordnen. So war es für Außen-

stehende nicht leicht zu durchschauen, wer sich hinter dem Verein verbarg. Neben der 

WAAGE existierten außerdem weitere informelle Kreise, die sich auch für die Soziale 

Marktwirtschaft oder eine Verbesserung des Unternehmerbildes einsetzten, wie z. B. die Ar-

beitsgemeinschaft Soziale Marktwirtschaft (ASM) oder der Arbeitskreis selbstständiger Un-

ternehmer (ASU). Zeitweise waren diese „unliebsame Konkurrenten“ der WAAGE im öffent-

lichen Raum (Schindelbeck/Ilgen 1999, S. 36). 

 

 

4 Gründer-Personen und -Branchen (L.D., S.F., C.J.) 
 

4.1 Wichtige Persönlichkeiten  

 

Die Förderer17 der WAAGE stammten überwiegend aus der Chemieindustrie. Vorsitzender 

des WAAGE-Vereins war Franz Greiß, gleichzeitig auch Gründer und Vorsitzender des Bun-

des Katholischer Unternehmer (BKU), Präsident der IHK Köln, Vorstandsmitglied des BDA, 

Aufsichtsratmitglied bei Ford und Geschäftsführender Direktor der Glanzstoff-Coutaulds AG 

Köln.18 Stellvertretender Vorsitzender war der Bayer-Vorstand Fritz Jacobi. Zu den Grün-

dungsmitgliedern zählten auch Max H. Schmid, Vorstandsvorsitzender der Zellstoff-Fabrik 

Waldhof AG und einer der einflussreichsten Männer der damaligen Chemieindustrie. Mit Phi-

lipp F. Reemtsma und Wolfgang Ritter waren zudem die erfolgreichsten deutschen Tabakun-

ternehmer unter den Gründungsmitgliedern vertreten. 

 

Eine weitere interessante Figur ist der Generaldirektor der Rheinischen Energie AG (Rhenag) 

Fritz Burgbacher, der nicht nur in insgesamt 15 Aufsichtsräten saß, sondern zudem ab 1957 

dem Bundestag angehörte, 1960 zum Bundesschatzmeister ernannt wurde und als Spezialist 

für Steuerfragen und Parteienfinanzierung galt. Siebtes Gründungsmitglied und Schatzmeister 

des Vereins wurde der Glasfabrikant Alphons Horten, der gleichzeitig diverse Verbindungen 

zur Chemieindustrie unterhielt und als Finanzexperte für die CDU im Bundestag saß. Diese 

Zwitterrolle, zugleich Industrieller und Politiker zu sein, scheint für viele WAAGE-Mitglieder 

prototypisch. Dank dieser Doppelfunktion ergab sich die Möglichkeit, direkt auf politische 

Entscheidungsprozesse im Sinne des Vereins Einfluss zu nehmen. 

 

                                                 
16 Vgl. u. a. Kunczik 1999. 
17 Schindelbeck/Ilgen 1999, S. 39ff. 
18 Zu Greiß siehe Laux-Steiner 2011. 
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4.2 Innovative Chemieindustrie gegen konservative Schwerindustrie  

 

Insgesamt umfasste die Mitgliederliste19 der WAAGE im Gründungsjahr 14 „reine Chemie-

firmen“ und drei Mischkonzerne mit starkem Engagement im Chemiesektor: Darunter heute 

immer noch bekannte Unternehmen, wie Kodak, Bosch, Siemens, Daimler-Benz, Ford und 

Dr. Oetker. Nach der Höhe der Spendensumme zählten jedoch die damals größten Chemieun-

ternehmen Bayer, BASF und Hoechst zu den wichtigsten Förderern. Unabhängig von rein 

wirtschaftlichen Interessen, waren sich diese drei ehemaligen IG-Farben-Töchter der Bedeu-

tung von PR für den Unternehmenserfolg bewusst, da sie schon in den 1930er-Jahren engen 

Kontakt mit amerikanischen Firmen unterhielten und früh entsprechende Management- und 

PR-Modelle übernahmen. Die Manager der Chemieindustrie als einer stets von Innovationen 

lebenden und exportorientierten Branche hatten die Zeichen der Zeit erkannt: Das Kartellmo-

dell der IG Farben war ebenso veraltet wie verboten und wurde durch liberale, marktwirt-

schaftliche Vorstellungen nach amerikanischem Vorbild ersetzt. 

 

Die Schwerindustrie, als der stärkste Wirtschaftszweig der jungen Bundesrepublik, hielt je-

doch zunächst an seinem tradierten Wirtschaftsverständnis von Marktabschottung durch 

Schutzzölle, Interessenausgleich und dem Versuch der Kartellbildung fest – auch sie und die 

Unternehmer im Bundesverband der Deutschen Industrie (BDI) sollten mit Hilfe der WAA-

GE-Kampagne von einer freien und gleichzeitig sozialen Marktwirtschaft überzeugt werden. 

Die WAAGE konnte nach Meinung von Schindelbeck und Ilgen (1999, S. 202) eher als 

Public-Relations-Arm der Bundesvereinigung deutscher Arbeitgeber (BDA) begriffen wer-

den, denn ihre Mitglieder waren bestrebt, Gewerkschaften als Sozialpartner anzusehen.20 

 

 

5 Organisation und Finanzierung (L.D., S.F., C.J.) 
 

5.1 Organisatorisches  

 

In dem Verein organisierten sich vor allem solche Organisationen, die generell an werbliche 

Überzeugungsarbeit glaubten, wie Markenartikler und die moderne Chemieindustrie, die von 

wirkungsvoller Wirtschaftswerbung abhängig waren. Wer aber in welcher Form im WAAGE-

Verein aktiv oder mit diesem verbunden war, blieb für Außenstehende unsichtbar.21 Den Kern 

bildeten die Unternehmer, die durch ihre finanzielle Unterstützung den Verein unterhielten. 

Darüber war eine Gruppe wirtschafts- und marketingtheoretischer Fachleute, darunter auch 

PR-Vordenker, wie H.W.F. Kropff, Herbert Gross oder Hans Domizlaff, angesiedelt. Dazu 

kamen Verbindungsleute aus Verwaltung und Industrie, die die Anbindung an politische Ent-

scheidungsträger garantierten. Von besonderer Bedeutung für den Verein war auch der dama-

lige Bundeswirtschaftsminister Ludwig Erhard, der als Imageträger und Markenzeichen fun-

gierte. 

 

Den operativen Bürobetrieb des Vereins leiteten Karl Jesch (1954 bis 1960) und Hans Well-

mann (1960 bis 1966). 

 

                                                 
19 Schindelbeck/Ilgen 1999, S. 276. 
20 Für ein eher partnerschaftliches Verhältnis der Konfliktregulierung zwischen Kapital und Arbeit wurden An-

fang der fünfziger Jahre auch die gesetzlichen Grundsteine gelegt (z. B. Mitbestimmungsgesetz 1951, Betriebs-

verfassungsgesetz und Lastenausgleichsgesetz 1952). Vgl. Bührer 1997. 
21 Schindelbeck/Ilgen 1999, S. 38. 
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Unverzichtbar für Konzeption und Gestaltung der Kampagne war die enge Zusammenarbeit 

des Vereinsvorstandes mit der Gesellschaft für Gemeinschaftswerbung (GfG) von Hanns W. 

Brose.22 Neben der inhaltlich-konzeptionellen Arbeit gehörte zu den Aufgaben der Agentur 

auch die Auswahl geeigneter Werbemittel sowie deren Streuung und Schaltung in den Medi-

en. Die Kampagne basierte zudem auf den Umfrageergebnissen und Werbewirkungskontrol-

len verschiedener Meinungsforschungsinstitute, hauptsächlich denen des Institutes für Demo-

skopie in Allensbach.23 

 

 

5.2 Finanzielles  

 

Auch die Finanzierung der WAAGE war intransparent.24 Diese bestand zum größten Teil aus 

Geldspenden der Förderer, die diese als Betriebsausgaben deklarierten und sie so als Wirt-

schaftswerbung steuerlich absetzen konnten. In dieser Form war es der Waage möglich, weit-

aus mehr finanzielle Mittel zu akquirieren als dies über Spendengelder möglich gewesen wä-

re. Die Beträge gingen deswegen nicht direkt an den Verein, sondern zunächst an die 

Werbeagentur Brose. Unternehmer, die hier ohnehin schon Kunde waren, konnten nun über 

ihre eigenen Werberechungen problemlos WAAGE-Anzeigen mitfinanzieren. Das Finanzmi-

nisterium sah großzügig über diesen Missstand hinweg, vermutlich weil Freunde im Finanz-

ministerium, wie Staatssekretär Alfred Hartmann, ihre schützende Hand über den Verein hiel-

ten. Diese dubiose Finanzierung war der Grund, warum Anzeigenkampagnen von mindestens 

20 Millionen finanziert wurden, dem Finanzamt gegenüber aber nur 16 Millionen ausgewie-

sen wurden. 

 

Trotzdem blieb die Geldbeschaffung das Hauptproblem des Vereins, weil dieser zu sehr vom 

Goodwill der Agentur Brose und den einzelnen Förderern abhängig war. Spätestens ab 1961 

steckte der Verein in einer Finanzkrise mit einem Defizit von mehr als 1,2 Millionen Mark, 

weil viele Förderer nun andere Wege der politischen Einflussnahme für effektiver hielten. 

 

 

6 Die Kampagne (L.D., S.F., C.J.) 
 

6.1 Ziele und Zielgruppen  

 

Nach der Gründung des Vereins erschienen im Herbst 1952 die ersten Anzeigen, die den 

Startpunkt der insgesamt 13-jährigen Kampagnengeschichte markierten. Die WAAGE-

Kampagne war der Versuch, ein für die Bevölkerung neues und ungewohntes Wirtschaftssys-

tem an die Menschen heranzutragen. Mit den Mitteln moderner Kommunikationskonzepte 

sollte hier nicht für Produkte, sondern für die Wirtschafts- und Gesellschaftsordnung der jun-

gen Bundesrepublik geworben werden. Kernziele waren (a) Aufklärung über die Soziale 

Marktwirtschaft, (b) Image-Verbesserung für die Unternehmer und (c) Pflege der Zusammen-

arbeit zwischen Arbeitnehmern, Arbeitgebern und ihren Organisationen (Greiß 1972, S. 96). 

Als übergeordnetes Ziel galt die Förderung des sozialen Ausgleichs und damit Sicherung des 

sozialen Friedens, was sich auch im Logo der Kampagne – der Waage – widerspiegelte. 

 

Die Kampagne richtete sich an die gesamte Bevölkerung aller Bildungsschichten, sie sollte 

sowohl „Lieschen Müller“ als auch „Dr. Lieschen Müller“ erreichen.25 Im Verlauf der Kam-

                                                 
22 Hein 1998, S. 81ff. 
23 Schindelbeck/Ilgen 1999, S. 74ff. 
24 Schindelbeck/Ilgen 1999, S. 68ff. 
25 Greiß 1972, S. 97. 
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pagne wurden einzelne Zielgruppen mit jeweils speziellen inhaltlichen und formalen Stilmit-

teln fokussiert, wie z. B. die Facharbeiter, die Jugendlichen oder die Frauen.26 Die Kampagne 

hat sich daher kontinuierlich gewandelt und den sich verändernden sozialen und politischen 

Rahmenbedingungen immer wieder angepasst. 

 

 

6.2 Entwicklungsetappen  

 

Der Lebenszyklus der WAAGE-Kampagne lässt sich – nach Schindelbeck/Ilgen 1999 – in 

fünf Abschnitte gliedern: Einer informellen Aufbruchs- und Formierungsphase bis Ende 1953 

folgte eine Zeit der Konsolidierung und Professionalisierung zwischen 1954 und 1956/1957. 

Nach der Bundestagswahl 1957 war eine thematische Neuorientierung notwendig, da das 

Kernziel, langfristig Akzeptanz und Vertrauen für die Soziale Marktwirtschaft zu erhalten, 

erreicht war.27 Wie viel Anteil die Kampagne daran hatte, lässt sich allerdings nicht klar sagen 

– der beginnende Aufschwung überzeugte vermutlich stärker als die Kommunikationsarbeit 

dies tun konnte. 

 

Aufmerksamkeit erzielte die WAAGE noch einmal während der großen Tarifauseinanderset-

zungen 1962/63. Spätestens ab 1964 waren Niedergangssymptome unübersehbar und nach der 

letzten Anzeigenserie 1965 verschwand sie aus der öffentlichen Wahrnehmung. (Schindel-

beck/Ilgen 1999, S. 101) Die Soziale Marktwirtschaft wurde kaum mehr öffentlich in Frage 

gestellt. Andererseits hatte sich auch das Verständnis der Arbeitnehmer stark verändert und 

die Autorität sowie das Bild des Unternehmertums gerieten weiter unter Druck. Das nahmen 

die Vorstandsmitglieder der WAAGE als letzten Anlass, um sich dem Dach des BDI anzu-

schließen. Doch dieser lehnte eine Integration ab, da man sich auf die eigenen Public-

Relations-Aktivitäten verlassen wolle.28 Endgültig wurde der Verein allerdings erst 1978 auf-

gelöst. 

 

Die Kommunikationsinitiative war Mitte der sechziger Jahre an die Gewerkschaften und die 

Spitzenverbände der Wirtschaft übergegangen (Schindelbeck/Ilgen 1999, S. 185). Diese hat-

ten werbestrategisch- und technisch einiges dazugelernt und waren es dann auch, die aktuelle 

Themen wie Demokratisierung, Mitbestimmung und Akzeptanz im Betrieb aufnahmen.  

 

 

7 Instrumente (L.D., S.F., C.J.) 
 

7.1 Haupt-Instrument Anzeigen 

 

Insgesamt veröffentlichte die WAAGE 149 Anzeigen, drei Plakate, zwei Broschüren und fünf 

Kinofilme. Haupt-Kommunikationsmittel des Vereins waren Zeitungsinserate. Um Synergie-

Effekte zu erzielen, wurden die Anzeigen in 29 Serien von bis zu zehn Motiven gestreut. Von 

ihrer Gestaltung her erinnerten sie an die typische Markenartikelwerbung. Inseriert wurde vor 

allem in der meinungsbildenden, überregionalen Tagespresse, aber auch in Nachrichtenmaga-

zinen, Illustrierten und Frauenzeitschriften. Obwohl die Kampagne diverse sozialpolitische 

Themen aufgriff, ging es im Grunde stets darum, die Errungenschaften der Sozialen Markt-

wirtschaft gegenüber den Hungerjahren der Nachkriegszeit und im Vergleich mit der sozialis-

tischen Planwirtschaft herauszustellen. 

 

                                                 
26 Schindelbeck/Ilgen 1999, S. 138 und 158. 
27 Greiß 1972, S. 106. 
28 Schindelbeck/Ilgen 1999, S. 190. 
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Auch das Erscheinungsbild der Anzeigen war recht einheitlich: Während Illustrationen die 

Menschen emotional ansprachen, lieferte der Text die rationalen Argumente. „Zum Wohl-

stand aller durch geeinte Kraft für die Soziale Marktwirtschaft!“ Mit diesem Satz endeten die 

1952 erstmals erschienenen Anzeigen des Vereins. (Greiß 1972, S. 100) 

 

Die Frankfurter Allgemeinen Zeitung war zugleich auch „Hausorgan“ der WAAGE, in dem 

ihr z. T. kostenlos Anzeigenraum zur Verfügung gestellt wurde (Schindelbeck/Ilgen 1999, S. 

265). 

 

 

7.2 „Klarkopf“ und „Querkopf“ 

 

1953 entwickelte man das Markenzeichen der Kampagne: das Figurenpaar „Fritz und Otto“, 

zwei deutsche Musterfiguren, die sich in Alltagssituationen mit wirtschaftlichen Themen be-

schäftigten. Die meisten Anzeigen wurden als Dialogserien in Form von Streitgesprächen 

zwischen diesen beiden Protagonisten gestaltet. Otto, abgeleitet von „Otto Normalverbrau-

cher“, verkörperte den durchschnittlichen Arbeiter, der Politik, Unternehmerschaft und der 

Sozialen Marktwirtschaft kritisch gegenüberstand. Fritz, aufgrund mangelnder Alternativen 

abgeleitet vom stellvertretenden Vorsitzenden Fritz Jacobi, war der Befürworter der Sozialen 

Marktwirtschaft, derjenige, der rational, abseits von Stammtischparolen, über politische und 

wirtschaftliche Sachverhalte nachdachte. 

 

Vereinsintern galten Fritz und Otto auch als „Klarkopf“ und „Querkopf“. Sie diskutieren stets 

nach dialogischem Prinzip z. B. in einer Kneipe darüber, ob Plan- oder Marktwirtschaft „das 

bessere Leben“ bedeute. Es gab dabei eine klare Rollenaufteilung: Fritz als Befürworter der 

Sozialen Marktwirtschaft war der Gewinner. Mit der Zeit entwickelte sich Otto vom planwirt-

schaftlich orientierten Arbeiter zum aufsteigenden Angestelltentyp. Diese Anzeigen hatten 

nachweislich den größten Erfolg, weil sie es schafften, die komplexen Themen für die Bürger 

verständlich aufzubereiten.29 

 

 

7.3 Plakate, Broschüren und Filme 

 

Von den drei Plakaten der WAAGE erreichte nur das erste aus dem Jahr 1953, das an die Be-

zugsscheine der unmittelbaren Nachkriegszeit erinnerte, größere Aufmerksamkeit. Das Plakat 

zur Bundestageswahl 1953 sprach von „Erhards Sozialer Marktwirtschaft“ und forderte im-

plizit zur Wiederwahl der bisherigen Regierung unter den Christdemokratien auf. Durch die 

Personifizierung der Sozialen Marktwirtschaft in Ludwig Erhard beschritt die WAAGE einen 

neuen Weg: ein Wirtschaftssystem wurde quasi zum „Markenartikel“. Insgesamt ging es den 

WAAGE-Machern aber weniger um eine Bekämpfung politischer Gegner, sondern vielmehr 

um eine Stabilisierung der wirtschafts- sowie gesellschaftspolitischen Verhältnisse. 

 

Zusätzliche Informationen lieferten Broschüren und Filme. Die Broschüren sollten eine erzie-

herische Funktion erfüllen und waren insbesondere für Multiplikatoren, z. B. Lehrer und 

Journalisten, gedacht. 

 

Aus finanziellen Gründen wurden sie bald zugunsten von Kinofilmen vernachlässigt. Von den 

fünf Filmen der WAAGE enthielten die Schwarz-Weiß-Filme der Jahre 1953 und 1954 kurze 

Dialogszenen aus den „Fritz und Otto“-Anzeigen. Die letzten beiden WAAGE-Filme von 

                                                 
29 U. a. Schindelbeck 1999a. Schindelbeck/Ilgen 1999, S. 112. Greiß 1972, S. 101. 
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1957 und 1960 waren farbige Zeichentrickfilme, von denen der Loriotfilm, der die Zielgruppe 

der Facharbeiter ansprach, didaktisch wie ästhetisch als Höhepunkt der WAAGE-Produktion 

gilt.30 

 

Insgesamt orientierte sich die Produktion der WAAGE an der damaligen Wirtschaftswerbung, 

war aber auch selbst stilbildend. Die Gestaltung durch die Agentur Brose wurde in Fachkrei-

sen vielfach gelobt und nachgeahmt. 

 

 

8 Einordnung und Kritik (T.L.; L.D., S.F., C.J.) 
 

8.1 PR-Geschichte der jungen Bundesrepublik 

 

Szyszka (1998) bezeichnet die erste Phase der Geschichte der PR in der Bundesrepublik (bis 

1960) als eine der funktional gesellschaftsbezogenen „Konzeptualisierung“. In dieser war 

Öffentlichkeitsarbeit nicht primär Organisations-Kommunikation von konkreten Unterneh-

men mit ihren jeweiligen Teilöffentlichkeiten, sondern gesellschaftspolitisch ausgerichtet: Als 

„Sachwalter der neuen Ordnung“ ging es vor allem darum, die Wirtschafts- und Gesell-

schaftsform der sozialen Marktwirtschaft in den Hirnen und Herzen der Menschen zu veran-

kern.31 Allerdings sollte dies in deutlicher Abgrenzung zur Propaganda von vor 1945 gesche-

hen, beispielsweise durch einen nicht-aggressiven Stil. Auch Haedrich/Barthenheier/Kleinert 

(1982) konstatieren, dass die PR-Autoren der 1950er-Jahre in der Lösung der „sozialen Fra-

gen“ die Hauptaufgabe sahen und Interessenidentität zwischen Wirtschaft und Bevölkerung 

herstellen wollten. 

 
„Tatsächlich erhielt Öffentlichkeitsarbeit mit der PR-Kampagne ‚Die WAAGE’ in der Frühpha-

se auch einen Auftrag mit gesellschaftspolitischer Zielsetzung: Sie sollte Akzeptanz für das neue 

Wirtschaftssystem gewinnen und damit einen Grundstein für Wohlfahrt und Wohlstand legen. 

Jessen/Lerch32 hielten dem schon vor 20 Jahren (1978) die nur vordergründige Interessenidenti-

tät zwischen Unternehmern und Arbeitnehmern entgegen und erklärten das Selbstbild der Öf-

fentlichkeitsarbeit vom ‚selbst verordneten Schweben über den einzelnen Interessen’ zu einer Il-

lusion, deren totales Scheitern nur ‚gnädig durch den schnellen wirtschaftlichen Aufstieg des 

Nachkriegsdeutschland verhindert’ worden sei.“ (Szyszka 1998) 

 

Unbestreitbar ist, dass sich die Kommunikationsziele der WAAGE mit später erreichten Ist-

Zuständen der bundesrepublikanischen Gesellschaft decken (Schindelbeck 1999). Dass die 

Kampagne dennoch ambivalent beurteilt werden kann, hat vor allem mit weltanschaulichen 

und parteipolitischen Standpunkten zu tun. Die WAAGE förderte den Mythos der Sozialen 

Marktwirtschaft als Grundstein für den Erfolg der westdeutschen Bundesrepublik nach 1945 – 

es waren und sind aber auch andere und durchaus mit der Demokratie kompatible Wirt-

schaftsmodelle denkbar. Zugleich gab es politische Kräfte, die mit der Kampagne mehr ge-

wannen als andere: So stützte sie auch den Mythos um Ludwig Erhard als Vater des „Wirt-

schaftswunders“ und herausragenden CDU-Politiker.33 

 

                                                 
30 Schindelbeck/Ilgen 1999, S. 103ff. 
31 Zum Zusammenhang von Marshall-Plan und PR-Geschichte auch in: Szyszka 1997, S. 291ff. Diesener/Gries 

1996, S. 193ff. 
32 Jessen, Joachim; Lerch, Detlef (1978): PR für Manager. Das Bild des Unternehmens. München: Wirtschafts-

verl. Langen-Müller/Herbig. Jessen/Lerch werden auch von Haedrich/Barthenheier/Kleinert (1982, S. 10f.) refe-

riert. 
33 Zur Biografie von Erhard: http://www.hdg.de/lemo/html/biografien/ErhardLudwig/index.html 

http://www.hdg.de/lemo/html/biografien/ErhardLudwig/index.html
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Sozialdemokraten und Gewerkschaften standen der Kampagne – vor allem bis Mitte der 

1950er-Jahre – kritisch gegenüber (Schindelbeck 1999; Faust/Lennartz 1992, S. 112). Auf die 

ersten „Anzeigenlawine“ der WAAGE wurde umgehend und heftig reagiert (Schindel-

beck/Ilgen 1999, S. 92). Man sah die Inserate des Vereins als eine Art Propagandafeldzug 

Erhards. Neben der Intransparenz der Auftraggeber bot auch die Finanzierung der WAAGE 

Angriffsfläche. Zwar gab es vereinzelt Konteranzeigen von politischen Gegnern, doch gerade 

die Gewerkschaften blieben weitgehend in der Defensive, da sie mit der Qualität der WAA-

GE-Kampagnen nicht mithalten konnten (vgl. Schindelbeck/Ilgen 1999; Kunczik/Schüfer 

1993). Des Weiteren standen einige Protagonisten der modernen Form von Öffentlichkeitsar-

beit unter Einbezug von Demoskopen prinzipiell skeptisch gegenüber.34 

 

 

8.2 PR im Kampf der Gesellschaftssysteme 

 

Die zunehmende Akzeptanz und schließlich der Siegeszug des Konzepts der sozialen Markt-

wirtschaft – gerade auch mittels Public-Relations-Arbeit – in der westdeutschen Bundesre-

publik musste dem anderen deutschen Staat, der planwirtschaftlich-sozialistischen DDR, ein 

Dorn im Auge sein. In der DDR-Presse wurde die WAAGE-Kampagne aufmerksam verfolgt 

(Schindelbeck 1999). Die kritische Haltung von DDR-Autoren gegenüber „kapitalistischer“ 

Public Relations und ihre Charakterisierung als „Ideologie“ erklärt sich vor allem vor dem 

Hintergrund der gesellschaftspolitisch ausgerichteten PR-Praxis in der frühen Bundesrepub-

lik: 

 
Die „Public-Relations“-Doktrin suche durch „die Propagierung einer angeblichen Interessenso-

lidarität zwischen Unternehmen und Gesellschaft die Existenz der monopolkapitalistischen Ge-

sellschaftsordnung künstlich zu erhalten (...) Um von jeder Forderung nach revolutionärer Ände-

rung des Eigentums an den Produktionsmitteln abzulenken, wird hierbei sogar der Versuch 

gemacht weiszumachen, dass die Profitproduktion ein Naturgesetz sei, das auch für jede andere 

Gesellschaftsordnung maßgebend sein müsse.“ (Klein 1958, S. 3) 

 

Je größer – so die marxistisch-leninistische Lesart – in Westdeutschland „der Widerspruch zwi-

schen einer kleinen Schicht Großkapitalisten und der übergroßen Mehrheit der Bevölkerung“ 

werde, „um so notwendiger hat jede wirtschaftstheoretische oder soziologische Auffassung, hat 

jede wirtschaftspraktische, wirtschaftspolitische Maßnahme apologetische Funktionen zu erfül-

len. Bei den Public-Relations-, Human-Relations-, Sozialpartnerschafts-Ideologien u. a. steht 

diese apologetische Funktion klar im Vordergrund“. (Klein 1966, S. 3)35 
 

 

8.3 Kommunikationsfachliche Kritik 

 

Ohne weltanschauliche Frontstellungen oder unterschiedliche Auffassungen zum Verhältnis 

zwischen Arbeitgebern und Arbeitnehmern bemühen zu müssen, bleibt zu konstatieren: Die 

WAAGE-Aktionen richteten sich auf eine Stabilisierung der wirtschaftspolitischen Verhält-

nisse und eine Harmonisierung sozialer Gegensätze. Es hatte den Anschein, als habe der Ver-

ein die Interessen der Bevölkerung vertreten und dabei komplett uneigennützige Ziele ver-

folgt; dabei standen hinter der Kampagne aber auch privat-wirtschaftliche, unternehmerische 

Interessen. 

 

                                                 
34 Vgl. Speth 2004; Schindelbeck/Ilgen 1999; Kunczik/Schüfer 1993. 
35 Klein (1958) meint aber durchaus, dass die DDR-Wirtschaftswerbung von den „Public Relations“ das eine 

oder andere lernen könne (S. 4). 1966 spricht er sich bezogen auf die DDR für eine „sozialistische Öffentlich-

keitsarbeit“ aus (S. 4). 
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Die Publikumsansprache erfolgte sehr senderlastig; dialogische Konzepte, die die Bevölke-

rung in die Kommunikation einbinden würden, fehlten. Weitere Kritikpunkte sind die man-

gelnde Transparenz und der allzu werbliche Charakter der Kampagne. (u. a. Schindel-

beck/Ilgen 1999, S. 5) 

 

 

9 Spätere Nachfolger (S.F.) 
 

9.1 Reaktivierungsversuche 1990 

 

Im Zuge der Wiedervereinigung von Ost- und Westdeutschland 1990 sollten die Bürger der 

ehemaligen DDR an die Prinzipien der Sozialen Marktwirtschaft herangeführt werden. Aus 

diesem Grund initiierte das Presse- und Informationsamt der Bundesregierung eine 25 Millio-

nen DM teure Kampagne, bei der man Rekurs auf die Anfangsjahre der BRD und die Ideen 

der WAAGE nahm. 

 

Unter dem Titel „Der kluge Ludwig“ wurde beispielsweise eine Zeichentrickreihe produziert. 

In insgesamt zehn geplanten Folgen sollte die Hauptfigur Ludwig (in Analogie zu Ludwig 

Erhard) seiner „dummen“ Dackeldame Helene wirtschaftliche Themen erklären. Doch die 

Kampagne wurde vorzeitig eingestellt und die Zeichentrickserie nie offiziell im Fernsehen 

ausgestrahlt.36 Die wesentliche Gemeinsamkeit zwischen dem Kampagnen-Ansatz des Bun-

despresseamtes und der WAAGE bestand im gleichen Aufklärungsinteresse. 

 

 

9.2 Initiative Neue Soziale Marktwirtschaft 

 

Heute gelten die Initiative Neue Soziale Marktwirtschaft (INSM), eine 2000 gegründete Inte-

ressenvereinigung der Arbeitgeberverbände der Metall- und Elektroindustrie, und ihre Aktio-

nen als eine weitere Nachfolgerin der WAAGE. Die Initiative verfolgt nach eigenen Angaben 

das Ziel, Erhards Soziale Marktwirtschaft unter den Herausforderungen der Globalisierung 

sowie des demografischen Wandels zu reformieren. Das heißt, sie versucht eine Anpassung 

der deutschen Wirtschafts- und Sozialordnung an das 21. Jahrhundert. Im Allgemeinen wird 

die Initiative als neoliberal charakterisiert. 

 

Die INSM unternimmt professionelle und integrierte Kommunikationskampagnen. Sie fun-

diert ihre Themen wissenschaftlich und setzt auf eine enge Zusammenarbeit mit dem IfD Al-

lensbach sowie mit PR- bzw. Werbe-Dienstleistern und einschlägigen Wirtschaftsmedien 

(z. B. Handelsblatt, Frankfurter Allgemeine Zeitung).37 

 

Die INSM ist bereits einige Male öffentlich in die Kritik geraten, da sie u. a. bei ihrer Arbeit 

die „Grenzen zwischen PR und Journalismus“ auflöse (Speth/Leif 2006; Neuber 2004). Zu-

dem steht die Initiative unter Beobachtung der Organisation „LobbyControl“, die z. B. im 

Jahr 2005 Fälle von Schleichwerbung im Zusammenhang mit der INSM aufdeckte.38 

                                                 
36 In einem Testlauf wurde der „kluge Ludwig“ im Fernsehen der BRD satirisch angekündigt. Eine Folge der 

Zeichentrickserie kann im Archiv der Sendung „Panorama“ abgerufen werden. Vgl. NDR 1990. 

Das Bundespresseamt wollte zunächst die eigentliche Ausstrahlung aufschieben, da es unpassend sei, den von 

Arbeitslosigkeit stark betroffenen DDR-Bürgern, eine „heitere Serie über die Segnungen der Marktwirtschaft“ 

darzubieten (vgl. ebd.: 82). Trotz Millionenaufwand wurde schließlich die komplette Kampagne vorzeitig einge-

stellt (vgl. Roth 2002, S. 81; Kunczik/Schüfer 1993). Aus (Ost-)Berlin hatte es bereits zuvor ein Veto des DDR-

Ministerpräsidenten Lothar de Maizière gegen die Kampagne gegeben (Der Spiegel 1990). 
37 Vgl. INSM 2012, Schindelbeck 2011, Ehrich 2010, Speth 2004. 
38 Vgl. LobbyControl 2012,  Speth/Leif 2006; Speth 2004. 
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10 Anhang 
 

10.1 Die Autoren der Texte über die WAAGE 

 

L.D. = Lisa Dühring 

 

S.F. = Stefanie Friebel 

 

C.J. = Corinna John 

 

T.L. = Tobias Liebert  

 

Die Ursprungstexte wurden von L.D. und C.J. im Rahmen des Seminars „PR-Geschichte“ 

unter Leitung von Günter Bentele und Stefan Wehmeier verfasst. L.D. und C.J. legten im 

Wintersemester 2005/2006 entsprechende Hausarbeiten vor. Für zwischenzeitliche formale 

Korrekturgänge gilt Stefan Wehmeier und Günter Bentele Dank. Im Sommersemester 2012 

schrieb S.F. eine weitere Hausarbeit zum Thema. Sie war Teilnehmerin des Seminars „Ge-

schichte des Kommunikationsmanagements“ von Günter Bentele. Die Texte wurden später 

von T.L. bearbeitet und ergänzt. 
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