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Serie Lobbying: Teil 2

. Endlich Lobbying fur alle”

Kennen Sie ,Ihre" sechs Machtigen?

Beim Lobbying geht es um die Macht, etwas durchsetzen zu kénnen. Der

notwendige erste Schritt besteht dabei in der Identifikation derjenigen

Personen, die Ihnen bei Ihrem Vorhaben am meisten helfen oder auch am

meisten schaden kénnen. Um sie richtig erfassen zu konnen, ist es von Vorteil,

sie in sechs verschiedenen Bereichen zu suchen.

1 in Beispiel: Eine kleine Markt-

__Istandlerin, die sonst mit viel
Freude und Geschick edle Delikatessen
verkauft, war mit einer Sache unzufrie-
den: Thr Stand-Umfeld war ihr zu un-
attraktiv und lethargisch. Sie wiinschre
sich mehr dffentliche Investition in die
Infrastrukrur, mehr Werbung fiir den
Markt, mehr gemeinsame Aktivititen
im ,Gritzl“. Sie sah auch, dass sie die
Sache selbst in die Hand nehmen muss-
te, aber gleichzeitig eine Reihe von Part-
nern und Unterstiitzern brauchte.

Sie begann ihr Lobbying damit, die
fiir ihre Ziele relevanten und malgeb-
lichen Personen (also ihre VIPs) ausfin-
dig zu machen. Dazu nahm sie als erstes
ein Blace Papier, auf dem sie 6 Spalten
mit den Uberschriften Politiker, Beamte,
Verbandschefs, Experten, Manager und
Journaliscen einzeichnete. Mit Hilfe von
Freunden und Marktinsidern fiillte sie
die Spalten mit den entdeckren VIPs
aus. Ganz oben standen dann der Markt-
amtsdirektor, die Bezirksvorsteherin, der
Kammer-prisident, Funktionire mehre-

rer Parteien, der Gritzl-Marketingchef;
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es folgten der Pfarrer (als Verbandschef),
ein Bankdirekror, ein Kulturmanager,

wichtige Geschiftsleute, usw. usw.

DIE HAUFIGE SELBSTTAUSCHUNG
UBERWINDEN

Bertroffen machte sie dabei die Erkennt-
nis, bisher ein paar ganz wesentliche
Leure vollig tibersehen, einige der VIDs
schon gekannt, aber nicht als bedeutend
angesehen zu haben. Es galt, die hiu-
fige Selbstciuschung zu dberwinden,
ohnehin ,gut vernetzt® zu sein. Und es
ging darum, sich genau zu iiberlegen,
wordie eigenen Absichten mit denen der
VIPs iibereinstimmten und wo sie kol-
lidierten. Im Zuge dieser Recherchen
wurde rasch klar, dass es nicht immer
die erste Ebene ist, auf die man zuerst
zugehen muss. Auch in 2. und 3. Ebene
kénnen z.B. eine versierte Beamtin, ein
engagierter Sekretir, ein kreativer Unter-
nehmer der optimale Start-Kontakt in

ein gutes gemeinsames Projekt sein.

Schon beim Betrachten der entste-
henden VIP-Liste entstanden die er-

sten Ideen dafiir, welche Nutzen man
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bestimmten VIPs anbieten kann, um
sie fiir eine gemeinsame Aktion zu mo-
tivieren. Es entstanden erste Visionen
von Kunden-Events, Spezial-Angeboten
und PR-Aktivititen. Es wurde klar, dass
ein ,innerer Kern® von 3 Partner-Unter-
nehmen die Leicfunktion iibernchmen
musste. Und in welcher sinnvollen, auf-
bauenden Reihenfolge bei den VIPs an-

geklopft werden soll.

Ahnliche Regeln in der Bauwirtschaft

Ganz gleich ob Material-Lieferant,
kleiner Planer, mittleres Gewerbe oder
grofle Bauindustrie: Allen gehr es da-
rum, méglichst frithzeitig auf Baupro-
jekte aufmerksam zu werden, mit den
richtigen Partnern anzutreten und bei
den Entscheidungserigern durch ge-
zielte Information und Prisentation ei-
nen Vorsprung zu haben. Es geht darum
Qualitit und Leistung zu vermitteln und
den Preis als Entscheidungskriterium zu-
riickzudringen. Es geht um Baugench-
migungen, UVPs, Forderungen, Zertifi-
zierungen und Gutachten. Da muss man
zu den ,richtigen® Architekten, Bautri-
gern, Baudirektoren, Biirgermeistern,
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Interessenvertretern, Sachverstindigen
und Investoren einen guten Draht ha-
ben. Gemeinschaftsmarketing-Koopera-
tionen wie eine Massiv- oder Passiv-Fer-
tighaus-Gruppe Richtung ,Hiuslbauer®
aber auch ganz kurzfristige, aut ein Pro-
jekt ausgerichtete Angebotsgruppen am
Objekt-Markt kénnen da stark auftre-
ten. Nach meiner Meinung sollten im
Interesse von Standort, Klimaschutz und
mirttelstindischer Wirtschaft mehr und
mehr Nachhaltigkeits-Kriterien und Er-
neuerbare Energie-Losungen in die Ent-
scheidungen bei 6ffentlichen Ausschrei-
bungen aufgenommen werden. Fiir all
das miissen die lobbyierenden Unter-
nehmen aber auch wissen, wie die VIPs

denken, welche Ziele sie haben.

LOBBYING ,MIT OFFENEM HERZEN
Lobbying kann so viel Spafl machen,
wenn man mit offenem Herzen die Er-
wartungen und Sichtweisen der Ziel-
gruppen und VIPs erfasst und mirt den
eigenen Zielen verbindet. Gutes und
faires Lobbying ist Liebe zu den Men-
schen ohne Anbiederung oder gar Auf-
gabe der eigenen Persdnlichkeit.

Erste Frage bleibt aber immer: Ken-
nen ich schon wirklich meine ,sechs
Miichtigen®? Und danach: Wie spreche
ich sie an? Mehr iiber die richtige ,VIP-
Botschaft” in der nichsten Folge.

R e e ol
Ziele der VIPs

ViPs Ihre Probleme lhre Ziele

Mitgliedermotivation Mitgliedern Nutzen bringen

Journalisten Informationsfiut

Politiker Néchste Wahl Wiahlerwirksame Leistungen und
Auftritte

Echte News von relevanten Grup-
pierungen

Auf oberster (Lobby-)Ebene sollte der
Regierung und allen sonst am &ffenc-
lichen Auftragswesen Berteiligten klar ge-
macht werden, dass das innovariv und
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Unterstutzung WK

Geforderte Beratungen:

nachhaltig wirkende Gewerbe, insbe-
sondere Baugewerbe/ Baunebengewer-

be/Baustofferzeugung der existentielle
Ruclfhalt und ciner der w1?ht|gstcn Zu- W iftwien el ik
kunfrsfakcoren unserer Wirtschaft und

Gesellschaft sind.

www.unternehmerservice.at
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TO DO:

Die Lobbying-Zielgruppen (V1Ps) rich-

tig zu erfassen bedeuter:

1. Fiir Sie relevante VIPs aus dem Kreis
der ,,6 Michtigen® finden

2. Deren Ziele, Bediirfnisse, Befindlich-
keiten und Netzwerke recherchieren

3. Nach Héhe ihres Einflusses und Grad
der Zuginglichkeit in A-, B- und C-
VIPs unterteilen, wobei A-VIPs zu-
erst, am ﬂleistﬁ[l ]_lﬂd Sffll[' pt‘rsijn]ich
zu betreuen sind

4. Alle Infos in eine VIP-Datei geben
und bei Verdnderungen updarten (1 x
p-a. iiberpriifen)

5. Uberlegen, iiber welche Konrtakte
und Medien man an die VIPS heran-

kommen kann i

Mag. Wolfgang Lusak
Lobby-Coach
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Mag. Wolfgang Lusak
Lusak Consulting
Schulgasse 18

1180 Wien
tel 01/ 315 45 36
www.lusak.at
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