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Wunderwaffe VIP-Mappe

Um mit seinen Interessen durchzudringen, bendtigt man aussagekraftiges

Prasentationsmaterial fur die wichtigen Gesprachspartner — eine VIP-Mappe.
Die Gestaltung ist zwar aufwendig, bringt aber letztlich mehr als sie kostet —
vorausgesetzt, die Inhalte stimmen.

Zur Definition: Eine VIP-Mappe
bereitet relevante Informationen fiir eine
bestimmte Zielgruppe so attraktiv auf,
dass die dadurch Angesprochenen fiir die
Anliegen eine hohere Aufmerksamkeit
und Unterstiitzungsbereitschatt aufbrin-
gen. Einfach gesprochen liegt das Ziel
darin, die VIP und Kunden in Politik,
Verwaltung, Wirtschaft und Medien mit
so einer Mappe zu begeistern und sich in
Folge mit seinen Lobbying-Zielen leichter
durchzusetzen.

Mit Mehrwert punkten

Ein Beispiel zeigt, wie es funktioniert:
Mitteder90er-JahrewurdevonderBundes-
innung der Zimmerer im Verein mit der
gesamten Holzwirtschaft eine sehr infor-
mative ,,Holzbau-VIP-Mappe“ entwickelt
und an Opinion Leader, Branchen-Insider
und Experten verteilt. Das Ziel war, Holz
aus der Ecke des unmodernen, feuerge-
fihrlichen Baustoffs hin zum kreativen,
natiirlich nachwachsenden Konstrukti-
onsmaterial mit besten Eigenschaften zu
positionieren. Es war der Anfang einer
generell groferen Offenheit fiir Bauen
mit Holz und eines regelrechten Holzbau-
booms. Ein wichtiger Baustein um das zu
erreichen war eine VIP-Mappe. Doch was
muss drin stehen, damit sie gerne ange-
nommen wird und ihre Botschaften wir-
kungsvoll verbreitet. Im konkreten Fall
waren es Informationen {iber Geschichte,
Markt, Qualitit, Leistungs-Kennzahlen,
Kultur, Umweltschutz, gesundes Woh-
nen, Images, usw. bis hin zu einem Who
is Who der Holzwirtschaft — in der sich
natiirlich jeder finden wollte. Kurz: Ein
tiir die Zielgruppe tdglich bei der Arbeit
praktisches Nachschlagewerk.

Das kann sich nur eine Grof-Organisa-
tion leisten? Vom Aufwand in diesem Fall
her ja, von der Idee her und bei richtiger
Dimensionierung nein! Die VIP-Mappe

kann also auch fiir kleinere Unternehmen
zu einem sehr effizienten, echte Wettbe-
werbsvorteile schaffenden Instrument
werden. Das beweisen diverse Beispiele:
Ein Immobilien-Treuhdnder mit 25 Mitar-
beitern hat ein Handbuch fiir Hauseigen-
tiitmer herausgegeben. Ein Lebensmittel-
Einzelhindler eine Fibel fir Késekenner.
Ein kleiner Tankerzeuger ein WeilBlbuch
der Rotweingirung. Ein Versicherungs-
makler eine Sicherheitsmappe fiir Betrie-
be. Ein Nassrdume-Armaturen-Erzeuger
eine Anleitung zum optimalen Wasser-
sparen. Alleine schon die PR dazu war ein
Erfolg. Vieles wurde schon gemacht, noch
viel mehr ist moglich — wenn man die
Augen offen hilt fiir die Bediirtnisse der
Kunden und der Gesellschaft und sie auf
einen Nenner bringt. Eine gute VIP-Map-
pe ist jedenfalls Lobbying vom Feinsten
und auch fiir kleine Unternehmen eine

gute Investition.

DIE BAUSTEINE EINER
GUTEN VIP-MAPPE

1. Attraktiver, Nutzen verdeutlichender
Titel

2. Ansprechende, relevante Form und
Gestaltung; muss nicht unbedingt teuer
sein

3. Firdie Zielgruppe brauchbare Infos
und Daten, die in Arbeit und Beruf einsetz-
bar sind

4. Eine Botschaft, die von der hohen
Kompetenz des Uberbringers Gberzeugt

5. Eine Mission, die von méglichst hoher
Verantwortung fiir Gesellschaft und Um-
welt getragen ist

6. Eine Kontaktliste relevanter Partner, in
die man gerne nachsieht

7. Moglichkeit, Blatter alle paar Jahre
durch Blétter mit neuen Fakten auszutau-
schen, d.h. sich bei wichtigen VIPs wieder
positiv bemerkbar zu machen

MMENTAR Wolfgang Lusak

Lobbyieren,
nicht genieren!

Nur weil gewisse
Lobbyisten die
Grenzen der Legalitat
tiberschreiten, sollten
sich die Untemehmer
und Fihrungskrafte
nicht davon abhalten
lassen, professionelles
und faires, also gutes
Lobbying zu betreiben.
Gutes Lobbying bedeutet ganz einfach mit
Hilfe weniger Menschen die Dinge zum Nutzen
vieler Menschen zu bewegen. Etwas, das inno-
vative KMU laufend tun bzw. tun kénnten. In
einer von mir im letzten Halbjahr durchgefiihr-
ten KMU-Befragung bekennen 43 Prozent, fiir
sich selbst als Unternehmen kein Lobbying zu
betreiben, andererseits sehen sich 39 Prozent
doch als Lobbyisten in eigener Sache. Bei der
nachfassenden Frage, wie erfolgreich sie sich
selbst einschéatzen und wie intensiv sie Lob-
bying betreiben, wird klar, dass es einen deut-
lichen Zusammenhang zwischen erfolgreichen
und selbst Lobbying-betreibenden KMU gibt:
Erfolgreiche KMU betreiben zu 84 Prozent viel
oder sehr viel Lobbying, nicht erfolgreiche
KMU betreiben zu 93 Prozent kein Lobbying
fiir sich. Die klare Erkenntnis: Lobbying macht
erfolgreich!

Eine aktuelle Gallup-Studie zeigt auf, dass der
Lobbying-Begriff in Osterreich langsam be-
kannter wird, aber die eher negativ besetzten
Assoziationen zu Lobbying wie Intervention,
Bestechung und Freunderiwirtschaft an
Bedeutung gewonnen haben. 62 Prozent der
Osterreicher glauben, dass fiir KMU etwas

bis viel zu wenig Lobbying betrieben wird. Im
Vergleich zu 2008 hat sich diese Einstellung
noch verstarkt. 66 Prozent sehen die Konzeme,
58 Prozent die Politik und nur 38 Prozent

die KMU als NutznieRRer des Lobbyings. Die
aktives Lobbying betreibenden KMU und ihre
Zusammenschliisse haben daher die grofie
Chance, mitten hinein in diese Krisen-Welt
ihre regionalen, innovativen und nachhaltigen
Leistungen positiv zu kommunizieren und die
vorwiegend fiir Konzern- und Sozialpolitik
agierenden Lobbyisten und Agenturen im
Ansehen der Bevilkening zu tiberholen. Ganz
ohne Genieren.
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