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Wolfgang Lusak, Management Consultant und
Lobby-Coach, Uber die Moglichkeiten, Lobbying zu
erlernen, das Image des Lobbyings, die Bedeutung

F des Instruments fur KMUs und die osterreichischen
Spezifika.

I 2BOOMI: Sie arbeitent als Lobby zeige ich, welche Systematiken

i nicht als Lobbyist. Bei und Methoden hier sinnvoll

| 1 Vortragen gewinnt m angewendet werden, wie das

§ veilen den Eindruck, si . wo funktioniert hat. Und schlieB-

lich machen wir es dann ge-
meinsam. Das reicht vom Be-
gleiten zu Gesprachen mit ei-
nem Abgeordneten bis hin zum
Training, um es alleine machen
zu kénnen.

Ich gebe zu, dass es Bereiche
gibt, in welchen der Lobby-
Coach auf langere Sicht unver-
zichtbar ist, etwa die Modera-
tion von Expertengruppen: So
etwas sollte an einen neutralen,
aufien stehenden Profi delegiert

| Wolfgang Lusak: Sarkasmus

I wirde ich es nicht nennen —

| eher Skepsis. Viele Lobbyisten
kornmen aus den Bereichen PR

| und Politik, und die neigen
dazu, ihre Kontakte zu beschit-

I zen und ihren Auftraggebern

| die Arbeit gewissermalien abzu-

| nehmen. Ich komme hingegen

! aus der Beratungs-Szene, und

! mein personlicher Wunsch ist,

| meine Klienten in die Lage zu

| versetzen, Losungen selbst zu

gestalten, Daher halte ich Lob-

by-Coaching flr den besseren

Weg.

Lusak: Ja, das ist das Agentur-
Syndrom. Agenturen neigen
dazu, Lésungen zu bieten, die
dann méglichst haufig vom
Kunden abgerufen werden
sollten.
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Lusak: Durch Learning by
doing. In meinen Seminaren
und Workshops mit Kunden

werden. Diese Beziehung ver-
lauft im Grunde asymptotisch:
Man nahert sich zwar mehr und
mehr einer Selbststandigkeit
des Klienten, aber ganz ohne
strategische Beratung von
auBen wird es wahl nie funktio-
nieren.

Lusak: Der Schwerpunkt sind
sicher Klein- und Mittelunterneh-
men sowie vernetzte Gruppie-
rungen, Cluster und Kooperatio-
nen. Hinzu kommen Fachgrup-
pen und Innungen — viele mei-
ner Kunden kommen aus dem
Bereich der Wirtschaftskammer,
und darunter sind auch gréBere
Konzerne. Gerade die Arbeit mit
den KMUs ist mir, wenn Sie so
wollen, auch ein politisches

~A
|
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Anliegen. Viele haben das Feld
des Lobbying noch nicht fr
sich entdeckt

Lusak: Das ist sehr unterschied-
lich. Ich bin jedoch in den ver-
gangenen Jahren immer mehr
darauf gekommen, dass viele
Probleme meiner Kunden mit
dem ublichen Marketing-Instru-
mentarium immer schwieriger
zu losen sind. Vor allem bei
neuen Produkten kommt es sehr
haufig darauf an, Lobbying als
professionelles Instrument hinzu
zZU nehmen.
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Lusak: Ja, natirlich, und daher
mache ich meine Kunden bis-
weilen auch darauf aufmerk-

sam, dass es nicht immer ge-
scheit ist, Lobbying auch allzu

laut so zu nennen — vor allem in
groBeren Unternehmen nenne
ich es gerne VIP-Marketing.

Lusak: Wenn man gemeinsam
mit dem Company Manager
eines Konzerns Lobbying be-
treibt, dann kommen oft die PR-
Abteilung oder der International
Coordinator und wollen in die
Suppe spucken. Nennt man es
VIP-Marketing, dann kréht kein
Hahn danach, und wir kbnnen in
Ruhe arbeiten. Bei Unternen-
mern ist das egal: Wenn die
Lobbying betreiben wollen,
dann tun sie es einfach.

Ich glaube allerdings, dass sich
das Lobbying an einem Wende-
punkt befindet. Ich habe den
Eindruck, dass es seinen eigen-
artigen Ruf zunehmend verliert

und zu einem ganz normalen
Kommunikations-Instrument wird.
Da fallen gewisse Barrieren, und
das betrifft vor allem den Begriff.
Auch wenn der Vergleich nicht
ganz stimmen mag: Meine GroB-
eltern verwendeten den Begriff

.geil" noch flr stiBe Torten. Dann
wurde er lange Zeit in einen
pornografischen Kontext ge-
riickt. Und heute finden plétzlich
Pensionisten ein gutes FuBball-
match ,geil". Da lauft es mir zwar
kurz kalt Uber den Ricken, aber
man gewohnt sich daran.

Lusak: Ich sehe das Lobbying
als das funfte Marketing-Instru-
ment. Eigentlich, aber da bin ich
vielleicht zu egozentrisch, sogar
als das entscheidende Marke-
ting-Instrument. Ich sehe da
keine Ausschlusse. Warum
sollen eine NPO oder eine Blr-
gerbewegung, ein GroBkonzern
oder ein Marktstand nicht Lob-
bying einsetzen? Wenn ein
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Interesse anstandig ist, kann es
keinen Grund geben, nicht
transparent zu lobbyieren.

Lusak: Lobbying wird immer
wieder fur korrupte Prozesse
missbraucht, das ist schon klar.
Inkorrektes Lobbying ist aber
nicht nur intransparent sondern
beinhaltet vor allem den Fehler,
dass ausschlieBlich zwei Parteien
einander helfen. Gibt es aber
dffentliche Relevanz, eine Quali-
tat fir eine Zielgruppe, eine
Leistung fir die Gesellschaft —
dann kann man das Lobbying
auch transparent machen, und
das ist die Briicke zur Offentlich-
keitsarbeit. Die einzige Ein-
schrankung sehe ich bei einem
neuen Produkt: Hier ist es nicht

sinnvoll, den Aufbau einer Lobby
zu frih bekannt zu geben. Das
halte ich aber nicht fir inkorrekt,
da hier niemand benachteiligt ist.
In dem Moment, in dem die
Sache offentliche Relevanz er-
langt, ist Transparenz aber nicht
nur anstandig, sondern auch
opportun. Eine meiner Grundre-
geln fur Lobbying lautet: Decke
Deine Handlungen selbst auf

Lusak: Friher haben mich bei
meinen Vortragen die PR-Leute
manchmal recht finster ange-
sehen: Das sei ja alles Public
Affairs oder Public Relations,
jedenfalls nichts Neues. Ich bin
mittlerweile sicher, dass die
Mechanismen und holistischen
Systematiken, mit denen ich
arbeite, Uber klassische PR weit
hinausgehen. Ich will ja nicht
besitzergreifend klingen, aber
ich denke, dass PR ein Be-

standteil des Lobbying ist. Der
wichtige Schritt des Aufdeckens
der Lobbying-MaBnahmen ist
sehr PR-nahe. Ich habe aber
ehrlich gesagt keine Lust, stan-
dig darlber nachzudenken, ob
ich jetzt irgendeine Methoden-
Grenze Uberschritten habe

Lusak: Ich denke, dass die Men-
schen im Allgemeinen spuren,
wer mit wem zusammen arpeiten
sollte. Ich habe eigentlich nie
Missbrauchs-Versuche erlebt.

Lusak: Ja, aber Sie werden

verstehen, wenn ich da keine
Namen nennen will. Ich habe
einige wenige Auftrage nicht

angenommen, weil ich meine
personliche Auffassung Uber
bestimmte Dinge nicht verleug-
nen wollte.

Lusak: Bis zu einem gewissen
Grad ist es natlrlich ein Rick-
schlag, denn die Krise wird ja
zu Recht internationalen und
teilweise nicht fair agierenden
GroBlobbys zugeschrieben. Ich
denke, dass es generell eine
viel zu starke Dominanz der
Kapital- und Konzernlobby auf
der einen Seite und der nur auf
die Arbeitnehmer und die de-
mokratische Mehrheit schielen-
den Politiker-Lobby andererseits
gibt. Die KMUs und der Mittel-
stand werden hier benachteiligt.




Lusak: Ja, ja, ,Below the Line" ...
Lobbying sollte seine grund-
legende Aufgabe haben, ganz
unabhangig davon, ob es kos-
tenglnstiger ist als die Produk-
tion von TV-Spots. Und wenn ich
an die Tagsatze mancher Edel-
lobbyisten denke, relativiert sich
dieses Argument ja auch. Wenn
ein Kunde denkt, Lobbying sei
eine Art SparmaBnahme: Nicht
mit mir! Ghne verninftiges Mar-
keting-Konzept, ohne Strategie,
Vision und Ziele ist dem Lobby-
ing der Boden entzogen
Dennoch glaube ich, wie gesagt,
dass das Lobbying als Marke-
ting-Instrument an Bedeutung
und Image gewinnt. In der Wirt-
schaftskammer zum Beispiel war
Lobbying vor zehn oder zwanzig
Jahren ein Unwort. Wir machen
Interessenvertretung und
Interessenausgleich, hiel es dort,
aber Lobbying wollen wir nicht
Das hat sich — mit etwas Unbeha-
gen zwar — verandert. Und ich
kampfe daflr, dass die Wirt-
schaftskammer in htherem Malle
das Lobbying der einzelnen
KMUs und der kleinen KMU-
Gruppen nicht mehr misstrauisch
bedugt, sondern aktiv unterstitzt.
Das wirde dem Branchenlobby-
ing der Kammer ja zuarbeiten.
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Lusak: Der klassische Zugang zur
Interessenvertretung lautet in der
Wirtschaftskammer: Wir machen
das fur euch. Ihr verkauft eure
Produkte, macht eure Preise und
eure Werbung — und wir sind
eure Interessenvertretung. Aus
dieser Polarisierung und dem
Wunsch, sich im Inhouse-Interes-
senausgleich nicht von irgend-
welchen Gruppen stéren zu
lassen, entsteht das Misstrauen
gegenlber Lobbying der Einzel-
nen. Viele in der Wirtschaftskam-
mer haben aber erkannt, dass
eine Fachgruppe oder Innung mit
eigenem Lobbying nicht nur die
Unternehmen sondern auch die
Wirtschaftskammer selbst stéarken

kann. In der Kammer wurde
immer schon Lobbying betrie-
ben, und schén langsam kann
man das auch offen ausspre-
chen.

Lusak: Es muss weiterhin groBe,
umfassende Lobbys geben. Die
konnen durch mittelstandische
Lobbys nicht substituiert werden
Ich denke, dass es in Richtung
einer Arbeitsteilung gehen wird.
Und da sehe ich eine riesige
Chance {iir die tsterreichischen
KMUs, das konnte ein Quanten-
sprung in der Marktbearbeitung
werden. Wenn sich da noch ein
paar Knopfe Idsen, kann das auch
internationale Bedeutung erlan-
gen: Ein Land, das Lobbying-
Aktivitaten nicht nur top-down,
sondern auch bottom-up fordert,
wird ganz einfach wettbewerbs-
fahiger sein. Ich bin absolut kein
Gegner der GroBlobbys, aber ein
Freund der Balance. Wir erleben
einen Emanzipationsprozess des
Mittelstandes und seiner Wirt-
schatt.

Lusak: Ich denke, dass die Oster-
reicher immer noch stark vom
Bauern- und Beamtenstaat der
Monarchie gepragt sind. Da
wurde das Verbindungen-Haben
gepflegt und Uberkultiviert. Aus
dieser Zeit rlhrt meiner Meinung
nach aber auch ein Bewusstsein,
dass man das nur innerhalb
gewisser Grenzen tun darf: Man
darf sich immer nur an den
Néchsten in der Rangfolge wen-
den, darf niemanden Ubergehen.
Bisweilen herrscht eine gewisse
Angst, einen zu groBen Schritt zu
machen. Wenige trauen sich,
einen Abgeordneten anzuspre-
chen, den sie nicht persénlich
kennen

i AR

(62009 INTERVIEW |

Lusak: Die Osterreicher sind zwar
Mitglied im Tennisclub und im
Wirtschaftsbund, und da kennen
sie sich aus. Wenn sich ein
Projekt aber auf eine andere
Ebene bewegt, dann reicht das
unmittelbare Netzwerken nicht
mehr. Und dann fehlt leider
haufig der Mut.

Daher reagieren die Osterreicher
auf das Thema Lobbying oft mit
diesem schlawinerhaften Grin-
sen. Sie haben es zwar alle im
kleinen Rahmen selbst schon
haufig getan, den GrofBlobbys
gegenuber aber willfahrig die
Grenzen nicht Uberschritten.

Y ITIE ¢

Lusak: Moglicherweise. Lobbying
erfordert durchaus neue Verhal-
tensweisen, offeneres Denken
und offensivere Kemmunikation.
Ich hole mir bei meinen Bera-
tungsgespréachen oft Bausteine
aus der Verhandlungsfahrung,
aus der Dialektik, der Rhetorik,
um den Kunden zu helfen, auch
verbal zu bestehen

Lusak: Wer erfolgreich sein will,
muss auch bereit sein, sich per-
sénlich weiterzuentwickeln. Wenn
ich das einem Kunden sage, und
er lauft mir davon, dann ersparen
wir uns viel unndtige Arbeit.
Wenn er aber bereit ist, sich zu
entwickeln, dann kann er ein
guter Lobbyist fir seine Sache
werden. Es darf nur nie dazu
fUhren, dass er nicht mehr au-
thentisch ist.

N (Nie of ned Si }
N Wie oft sind Sie schon

Lusak: Ich denke, dass ich in
etwa 30 Prozent der Lobbying-
Projekte nicht zu einem Ender-
gebnis gekommen bin. Sei es,
weil sich im Markt so Entschei-
dendes geandert hatte, dass der
Klient die Lust verlor. Sei es, weil
sich Ansprechpartner verandert
haben. Zum Teil gab es aber
auch ganz einfach Fehleinschat-
zungen von meiner Seite.
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