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Der bekannteste Lobbyist Oster-
reichs hat mir einmal in einem Ge-
sprich - dabel auf sein Smartphone
zeigend und Gberlegen  lichelnd
- gesagt: ,Das ist mein Kapital, da
drin sind die Telefonnummern aller
wichtigen Leute Osterreichs und ich
kann sie jederzeit personlich anru-
fen.“ Selbst wenn er damit ein we-
nig geflunkert hat, eine Aussage wie
diese entlarvt sehr deutlich, worauf
es offenbar ankommt: Auf das Vita-
min B, auf die ,richtigen Freunde.
Und wenn man halt selbst nicht aus-
reichend ,richtige“ Freunde hat, na
dann engagiert man sich halt einen
Lobbyisten, der fiir einen erledigt,
was man ,,s0 braucht®.

Bitte jetzt nicht mit der Achsel zu-
cken und mit dem Gedanken ,s0 ist
das eben in Osterreich und auf der
ganzen Welt“ akzeptieren. Ich will
auch jetzt gar nicht grolf moralisieren,
aber ich will sagen, dass das Anheu-
ern von Lobbyisten nicht nur Erfolge,
sondern auch eine Reihe von Nach-
teilen und Gefahren bringen kann,
die ich hier einmal auflisten will (das
betrifft jetzt nicht alle, aber viele in
dieser Branche):

e Lobbyisten kosten viel Geld.
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Mag. Wolfgang Lusak, Griinder ,Lobby der Mitte“

DO LOBBYING YOURSELF!

EINE WARNUNG VOR LOBBYISTEN UND EIN PLADOYER FUR
DEN AUFBAU EIGENER LOBBYS IM MITTELSTAND

G

Selbst bei Vereinbarung von Er-

folgshonoraren sind fix zu zah-
lende Arbeitspauschalen und
Spesen nicht zu schmal.

Kein Lobbyist kann das Fach-
wissen, den Marktiiberblick und
die Visionen eines Unterneh-
mens so iberzeugend an die
Zielpersonen riberbringen, wie
die Chefs dieses Unternehmens.
Lobbyisten hiiten gerne ihre
Kontakte und lassen sich ungern
in die Karten schauen - zumeist
aus PR-Agenturen oder der Po-
litik kommend, wo man sich ger-
ne iiber seine Zuginge (,weikt
Du, das ist ein guter Freund von
mir“) definiert - sehen sie ihre
Kontakte als ein Kapital, das sie
nicht berstrapazieren wollen
oder nur, wenn unbedingt not-
wendig ihren Klienten direkt zur
Verfiigung  stellen.  SchlieRlich
wollen sie im Lobbying-Prozess
ja unentbehrlich sein und blei-
ben. Damit wird der Kunde ab-
hiingig gemacht.

Lobbyisten koénnen ihre Kon-
takt-Macht so ausbauen, dass sie
sich letztlich den ,,Hochstbieter®
als Kunden aussuchen koénnen

bzw. letztlich nur fiir denjenigen
Auftraggeber arbeiten, der am
meisten zahlt.

verfiithrt
Menschen mit ,guten Kontak-

*  Lobbying manche
ten“ zu illegalem Verhalten. In
vielen Fillen musste aber gar
kein Gesetz tibertreten werden,
um dennoch groRe Teile der
Bevolkerung zu benachteiligen.

Bitte jetzt nicht nochmals mit der
Achsel zucken und meinen ,Das ist
eine andere Liga - Lobbying ist eben
was Boses - damit will ich nichts zu
tun haben.” Falsch! Richtig ist: Lob-
bying dominiert schon lange unser
aller Leben bis in die kleinsten Ein-
heiten. Lobbying ist ein ganz norma-
les Marketing-Instrument, welches
sowohl zum Guten, als auch zum
Bosen verwendet werden kann. Nur
weil sich ein paar Gauner personlich
bereichert haben, dirfen anstindige
Leute nicht auf Lobbying verzich-
ten. Die Mehrheit der Osterreicher
wiinscht sich  mehr Lobbying fiir
und durch KMU/Mittelstand (Lu-
sak-GALLUP-Umfrage 2016).




Netzwerkst Du noch, oder lobbyierst Du schon?

Manche denken jetzt vielleicht: ,Aber
Lobbying geht mich trotzdem nichts
an, ich bin ein guter Netzwerker, ich
bin beim Golfclub, beim Wirtschafts-
verband, bei der Partel, habe guten
Zugang zu Kammer, Biirgermeister
und weiteren Institutionen.“ Auch das
ist eine falsche Sicht. Denn in einem
Europa der zerfallenden Strukturen
und absterbenden alten Seilschaften
bringt einem das bloRe Andocken
an bestehende Verbinde und Inte-
(=GroR-Lobbys)

immer weniger. Wenn Nationalstaa-

ressenvertretungen

ten, Parteien, Kammern und viele
andere Traditions-Einrichtungen im-
mer schwicher werden, dann bleibt
einem weitblickenden Menschen und
ganz besonders den tiichtigen Klein-
und Mittelbetrieben gar nichts ande-
res iibrig, als seine/ihre eigene Lobby
aufzubauen, um sich in der Zukunft
mit seinen Ideen, Innovationen und
Projekten wirklich durchsetzen zu
konnen.

Begonnen hat fir mich diese Er-
kenntnis vor gut 20 Jahren, als ich
tolle KMU kennen gelernt habe, die
trotz  wettbewerbsfihiger Produkte,
solider Finanzplanung sowie ordentli-
cher Vertriebsstruktur und Kommu-
nikation an den Gummiwinden der

etablierten Institutionen abgeprallt
sind und sich dadurch am Markt nicht
durchsetzen konnten. Um diesen als
Berater helfen zu konnen, musste ich
mit ihnen die Barrieren identifizieren
und eine ,,[“fbe1‘\\'indungs-l\'leth()dik“
entwickeln. Jetzt 1st mir sonnenklar
worauf es beim Eigen-Lobbying fiir
mittelstindische Betriebe ankommt:

1. Prizise Zielpersonen-Auswahl:
Jedes Unternehmen muss selbst
einen guten Zugang zu den fir
sie relevanten VIPs in Politik,
Verwaltung, Verbinden, Wis-
senschaft, Wirtschaft und Medi-
en, den sogenannten ,,6 Michti-
gen” aufbauen - wenn man auch
nur in einem dieser Bereiche
yniemanden hat“, dann ist ein
Misserfolg vorprogrammiert.

2. Mit groBem Thema Nutzen stif-
ten: Lobbying wird dann zum
Ziel fithren, wenn man nicht
nur einen Nutzen fiir die in-
volvierten VIPs, einen Nutzen
fiir sich selbst, sondern auch
einen bedeutenden Nutzen fiir
eine moglichst groke Bevolke-
rungs-Zielgruppe anstrebt und
mit Themenfiihrerschaft kom-

muniziert - erst damit wird aus

Freunderlwirtschalt ein faires
und erfolgreiches Lobbying-Pro-
Jjekt.

3. Schrittweiser  Aufbau  Kern-
team bis GroB-Community: Es
kommt sehr darauf an zu Be-
ginn die geeigneten Mitwirken-
den und VIPs in einer intelligen-
ten Rethenfolge anzusprechen
und bedichtig zu involvieren,
um letztlich eine Initiative, eine
Bewegung, eventuell auch einen
Verein oder eine Marken-Ko-
operation zu Installieren, wel-
che breite Aufmerksamkeit und
Anhingerschaft hat, also den
LwNerv einer groken Communi-
ty trifft.

4. Instrumente einsetzen, welche
die Involvierten und Relevanten
letztlich nachhaltig tiberzeugen
und mobilisieren: Ob das Kern-
teams, VIP-Clubs, Expertenge-
spriche, Kongresse oder Videos
und VIP-Mappen bis hin zu
Social Media und Public Affairs
sind, es kommt auf kluge Aus-
wahl (nur nicht alles auf einmal),
iiberzeugende  Argumentation

und richtiges Timing an.
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Selbst-Ermdchtigung und unternehmerische Vollendung

Wer jetzt fragt, ob das nicht recht

aufwendig 1st, dem kann ich nur sa-

gen: FKigenes Lobbying ist das mm

Vergleich zu den Kosten sicher effi-

zienteste Marketing-Instrument und

fir die Erreichung folgender Ziele

geradezu unerlisslich:

¢ Besser zu Auftrigen und Unter-
stiitzungen zu kommen.

¢ Leichter Férderung oder Finan-
zierung zu erhalten.

Einfacher Genehmigungen, Zer-

tifizierungen und Normungen
zu erreichen.

e Friiher die fiir sein Geschiift ent-
scheidenden Informationen zu
haben .

e In Zielgruppe, Branche und
Offentlichkeit beachtet und ge-
schiitzt zu werden.

¢ Auch auf Rahmenbedingungen
und Gesetze Einfluss zu bekom-
men.

e Leichter welterzukommen,

wenn scheinbar nichts mehr
geht.

¢ Einen Beitrag zu Daseinsvorsor-
ge, Wohlfahrt und Nachhaltig-
keit zu leisten.

Natiirlich 1st das Lobbying fiir ein

Produkt, Projekt oder Bauvorhaben

relativ emfacher als der Weg zu Ge-

setzesianderungen und politischen

Reformen, aber bei allem 1st eine Me-

thodik erforderlich, welche Koopera-

tion, Lobbying und PR so geschickt

— WIRTSCHAFT
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kombiniert, dass der Erfolg wahr-
scheinlich wird. Ich bezeichne diese
Instrumenten-Kombination auch als
~New Networking“. Ich bezeichne
das Aktiv-Werden der KMU in die-
ser Disziplin als Selbst-Ermichtigung
und unternehmerische Vollendung.
Ich bin aber auch der Meinung, dass
sich gute Fuhrungskrifte des Mit-
telstandes mit ihren Qualititen und
Lobbying-Erfahrungen in bestehende
Interessenvertretungen oder politi-
sche Organisationen einbringen und
wenn notig auch fiir ganz Neues enga-
gleren sollten.

Ein selbstbewusster, mit transparen-

tem und fairem Lobbying-Know How
ausgestatteter Mittelstand - gleich ob
EPU, KMU, Kooperationen oder
Cluster dabel die Fihrung tibernch-
men - tut damit nicht nur sich selbst
was Gutes. Er stiftet damit der Ge-
sellschaft als Ganzes mit Exporten,
Arbeitsplitzen, Steuern, Wertschop-
fung und als Vorbild Nutzen: Das 1st
der ,automatische Nebeneffekt” el-
nes neuen Aufbruchs in eine bessere,
offenere Wirtschaft und Gesellschaft
sowle zu einem geeinten Europa.

Dass am Weg zum Lobbying- oder
New Networking-Erfolg der mittel-
stindischen Betriebe auch das Er-
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lernen und Erfassen der Methodik
sowie die Unterstiitzung eines erfah-
renen Lobbying-Beraters und Lob-
by-Coachs von Nutzen sind, kann
und will ich nicht verschweigen.

Und ich mochte Thnen sagen: Yes
We Can! Do Lobbying Yourself!
Auch gegen widrigste Umstinde kon-
nen sich KMU und Mittelstand am
Markt durchsetzen. %ﬁ
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