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Afféaren kratzen am Image - ein Ehrenkodex fiir die gesamte Branche scheitert am Fehlen einer Standesvertretung

Lobbyisten kampfen um ihren Ruf

Von Sophia Freynschlag

M Image leidet unter
Intransparenz.

8 Uneinheitliche
Branchenstruktur aus
Beratern, Anwilten
und PR-Agenturen.

Wien. Lobbying-Affiren ri-
cken die Branche in ein
schiefes Licht: von der Eu-
rofighter-PR des Ehepaares
Rumpold iiber die Rolle von
Peter Hochegger bei der Bu-
wog-Privatisierung  bis zur
aktuellen Affare um den zu-
ricckgetretenen  OVP-Eure-
papolitiker Ernst Strasser.
.Die Branche ist in einem
Dauerfeuer, aus dem wir
kaum herauskommen®, sag-
te Wolfgang Rosam, Chef
der Kommunikationsbera-
tung Change Communicati-
ons, am Lobbying-Kongress
der Akademie fiir Recht
und Steuern (ARS).

.Die Hochegger-Ereignis-
se kratzen leider an der Re-
putation der gesamten PR-
Branche, und die vielen an-
stindigen PR-Expertinnen
und -Experten kommen da-
bei villig zu Unrecht zum
Handkuss®, sagt Ingrid
Vogl, die neue Prasidentin
des Public Relations Ver-
bands Austria (PRVA).

Die Lobbying-Branche ha-
be cine inhomogene Struk-
tur, sagt Vogl. Heute gebe
es laut Rosam fast keine
PR-Agentur, die auf ihrer
Homepage nicht Lobbying
als Leistung anfithre - und

auch viele Anwilte bieten
Lobbying an. Dazu kommen
noch Berater.

Lobbycoach Wolfgang Lu-
sak erwartet, dass das Lob-
bying-Serviceangebot stark
wachsen wird. .Unprofes-
sionelle  Lobbying-Agentu-
ren werden aber mit viel
ausrangiertem, unseridsem
Personal aus der Politik
mehr verderben als sie gut-
machen®, befiirchtet Lusak.

.Standards in Osterreich
stark unterentwickelt”

An der uneinheitlichen Zu-
sammensetzung  scheitert
es auch, dass es bisher kei-
nen Ehrenkodex fiir die ge-
samte Branche gibt. Die
Standards In Osterreich fiir
Lobbying sind stark unter-
entwickelt®, sagt Walter
Osztovics, Geschéftsfiihrer
und Miteigentiimer von Ko-
var & Koppl Public Affairs
Consulting. Osztovics st
Mitglied der freien Vereini-
gung Austrian Lobbying &
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Public Affairs Council (Al-
pac), die sich einem Verhal-
tenskodex verschrieben ha-
ben. Dieser regelt zum Bei-
spiel, dass die Mitglieder
Politiker nicht hezahlen
und gegeniiber Politikern
den Auftraggeber nicht ver-
schleiern diirfen. Die Verel-
nigung zihlt acht Personen
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Der Eurofighter als Stein des AnstoBes

beim Thema Lobbying: 96.000 Euro

soll eine

Pressekonferenz zur Prisentation des Fliegers gekostet haben. vow: apa/tieger/bmts

als Mitglieder - fiir den
Grosteil der Branche fehlen
also bisher Regeln.

Das groBe Problem der
Branche sei Intransparenz,
sagt Rosam: Oft sei nicht
Klar, fiir wen der Lobbyist
arbeite und was er leiste.
.Die Branche braucht drin-
gend Regeln. Neue, klare
Regeln schaften eine Ent-
mystifizierung von Lobby-
ing und neue Akzeptanz®,
sagt Rosam. Dazu gehdre,
Auftrag  und Zielsetzung
konkret zu formulieren und
genau zu begrenzen.

Fiir das schlechte Image

sind auBerdem als astrono-
misch angesehene Honorar-
summen verantwortlich.
Gute und nachweisbare PR-
Leistungen seien selbstver-
standlich entsprechend zu
honorieren, betont Vogl
Aber es besteht auch eine
Verpflichtung zur Klarheit,
wofiir Honorare bezahlt
werden.” Der PRVA setzt
sich daher fiir mehr Klar-
heit ein, aufzulisten und
nachvollziehbar zu machen,
fiir welche Leistung eftwas
bezahit wird, erklart Vogl.
Obergrenzen fiir Honorare
hiilt die PRVA-Priisidentin

Maier wirbt auch
fir Intersport Eybl

B Neben Raiffeisen
ist der Ex-Skildufer
nun Werbetrager fiir
Seven Summits.

Wien. (sf) Hermann Maier
wirbt neben Raiffeisen nun
auch fiir Intersport Eybl:
Der Ex-Skirennlaufer entwi-
ckelte mit dem Sportartikel-
hindler fiir die Eigenmarke
Seven Summits eine Skibe-
kleidungslinie, die ab Okto-
ber 2011 erhdltlich ist. Im
Vorjahr wurden 700.000
Artikel der Marke verkauft,
heuer liegt das Ziel bei ei-
ner Million. Mit Maier wur-
de ein mehrjdhriger Vertrag
unterschrieben, Summe
wurde keine genannt.

..Groftes Sporthaus

der Welt“ in Vésendorf
.Der Wetthewerh ist hyper-
intensiv geworden - welt-
weit und im Netz®, sagte Pe-
ter Wahle, Vorstand Sport
Eybl & Sports Experts, bei
der Prisentation zu 80 Jah-
re Eybl Eine neu gestaltete
Webseite mit Shop geht im
September online. Im Okto-
ber wird ein Megastore in
Vosendorf erdffnet, das laut
Wahle das _grifite Sport-

Hermann Maier wirbt fiir
Skikollektion. roto: Sport ivhi

haus der Welt* werden soll.

In der ersten Hilfte des
Geschiftsjahres  2010/11
(bis Marz) machte Sport
Eybl & Sports Experts vier
Prozent mehr Umsatz - vor
allem wegen des frithen
Wintereinbruchs sowie we-
gen des Booms bei Lang-
lanf, Tourenski und hoch-
wertiger  Winterkleidung.
Im Geschiftsjahr 2009/10
machte der Hindler 400
Millionen Euro Umsatz. Das
Unternehmen hat 55 Filia-
len in  Osterreich und
Deutschland und beschaf-
tigt 2200 Mitarbeiter.

Langer einreichen
fiir Marketingpreis

B Einreichen fiir

den Staatspreis
Marketing ist noch
bis 31. Mirz moglich.
B Verleihung am

11. Mai in Linz.

Wien. (sf) Die Einreichfrist
fiir den Staatspreis Marke-
ting 2011 des Wirtschafts-
ministeriums wird bis 31.
Mirz verlingert. Die Austri-
an Marketing Confederation
(AMC) verzeichnet bis jetzt
insgesamt 57 Einreichun-
gen, darunter Darbo, Team
7, Resch & Frisch, die AUA,
Sonnentor und Hofer.

«Wir freuen uns iiber das
rege Interesse am Staats-
preis Marketing 2011%, so
AMC-Prisident Lorenz
Wied. Mit der Verlingerung
der Einreichfrist mochte die
AMC auch Spétentschlosse-
nen die Chance geben, ihre
Arbeiten einzureichen. Be-
wertet werden inshesonde-
re Qualitit, betriebswirt-
schaftliche Relevanz und
Innovation. Deshalb ermuti-
gen wir auch kieine Unter-
nehmen, sich zu beteili-
gen®, so Wied. Verliehen
wird der Staatspreis Marke-

ting von Wirtschaftsminis-
ter Reinhold Mitterlehner
am 11. Mai im Zuge des
Kongresses Marketing Im-
puls Austria 2011 in Linz.
Auf Basis neu konzipier-
ter Kriterien werden mit
dem Preis innovative Mar-
ketingstrategien ausge-
zeichnef, die nachhaltig
und nachweislich die Wert-
schopfung erhdht haben. Ei-
ne brancheniibergreifende
Jury bewertet Projekte in ei-
nem dreistufigen Prozess
und nominierst fiinf Projek-
te. Aus dieser Shortlist wird
am Ll. Mai der Gewinner
des Staatspreises gekiirt.

2 Sonderpreise fiir KMU
und Inlandsstrategie
Neben dem Staatspreis ver-
gibt die fury zwei Sonder-
preise. Ausgezeichnet wird
die heste Marketingleistung
eines Klein- oder Mittelbe-
triebes.

Einen weiteren Sonder-
preis erhilt die beste In-
landsmarktstrategie fiir ei-
ne Marketingleistung, die
einen signifikanten Anteil
des Umsatzes nachhaltig im
Inland generiert hat.

Details und Einreichunterfugen
auf wiw.stuatspreis marketing.at

nicht fiir sinnvoll - zudem
verbiete die Kartellregelung
der EU, Richtwerte fiir Ho-
norare zu veroffentlichen.

w~Ausplaudem und
plappern ist todlich”
.Lobbying bedeutet Interes-
senvertretung, und die
braucht wirklich jeder”, be-
tont Rosam. Lobbyiert wird
nicht nur in der Politik,
sondern auch von Konsu-
mentenschiitzern und Um-
weltschutzorganisationen
sowie gegeniiber Medien-
vertretern und zur Unter-
stiitzung des firmeneigenen

W Kampagnen

Neue Markenstrategie
von Brainds fir KHM
Osterreichs fiihrende Bran-
dingagentur Brainds wurde
mit der Entwicklung einer
neuen Markenstrategie fir
das Kunsthistorische Mu-
seum (KHM) beauftragt. Die
Agentur setzte sich dabei in
einem mehrstufigen intes-
nationalen Pitch gegen
neun Agenturen durch.

Zu den Referenzen von
Brainds ziihlen unter ande-
rem Orange, Radatz, Raiffei-
sen Centrobank, Nieder-
dsterreich Werbung, OBB,
OMYV, Interwetten, Fest-
spielhaus St. Polten, Erste
Bank und Verbund.

Ottakringer noch
erfrischender

DDB Tribal Wien hat die
neue Werbekampagne der
Ottakringer-Brauerei  kre-
iert, die im April Gsterreich-
welt startet. _Anstelle des
alten Slogans wollen wir
nit einem neuen Aufiritt
iiberraschen. Auf eine un-
verwechselbare und char-
mante Art liefern wir die
Antworten, warum das Ot
takringer nicht nur bloB so’
erfrischt®, so Werner Ce-
land, Creative Director der
Agentur. Auch der Online-
Auftritt  der Ottakringer
Brauerei wird nen gestaltet.
Das Design fiir die Website

Vertriebes. Lobbycoach Lu-
sak rit Firmen, Profi-Lobby-
isten mit ihren eigenen
Waffen zu schlagen und
selbst ihre Interessen zu
vertreten: Lobbylng wird
zum  Schliisselinstrument
im peuen Wetthewerh und
Verteilungskampf.®  Nicht
nur Konzerne, auch Klein-
und Mittelbetriebe sollten
ein Lobbyisten-Team auf-
bauen. Auch wenn ein Chef
aus Eitelkeit alles allein ma-
chen wolle: ,Man braucht
ein Team", so Lusak.

Als Partner soliten rele-
vante Zielpersonen aus den
-6 Michtigen" ausgewihlt
wenden - aus Politikern, Be-
amten, Verbandschefs, Ex-
perten, Managern und Jour-
nalisten. Es ist oft iiberra-
schend, welche weiBle Fle-
cken sich zeigen, wenn Fir-
men die Zielpersonen auf
listen”, sagt Lusak. Wichtig
sei, nicht nur um Hilfe zu
bitten, sondern auch ein
Angebot zum Nutzen des
anderen zu machen - etwa
im Gegenzug Recherchear-
beit fiir den Entscheidungs-
triiger zu ibernehmen.

Aufpassen heit es bei
Dokumentationen: Auf-
zeichnungen diirfen keine
Angriffsfliche bieten, iiber
sensible Informationen soll-
te lieber nicht genau Buch
gefithrt werden. Dokumen-
tationen kinnen verheeren-
de Folgen haben®, warnt Ro-
sam. Der Lobbyist rdt zu
Diskretion:  _Ausplaudern
und plappern zur Selbstdar-
stellung ist tadlich®, sagt
Rosam. Seite ¢

stammt ebenfalls von der
DDB Tribal, die Umsetzung
erfolgt durch die Wiener

Crossmedia-Agentur  Mar-
trix.

Gewista: City Light
Gberholt Plakat

Bei der Gewista, einem

dsterreichischen Unterneh-
men in der AuSlenwerbung,
hat das City Light im Vor-
jahr mit B65 Kampagnen
das Plakat (667 Kampa-
gnen) iiberholt und ist so-
mit neues leitmedium im
Out-of-Home-Segment. Da-
mit wurden zum ersten Mal
mehr City Light- als Plakat-
Kampagnen umgesetzt.
Auch die Buchungen fiir
Rolling Boards seien im
Steigen, gab die Gewista in
einer Aussendung bekannt.

.Das Gewista City Light
ist ein greifbares Medium,
das besonders nah am Men-
schen dran ist®, sagt Hans-
jorg Hosp, COO der Gewis-
ta. Die Wahrnehmungs- und
Kontaktchancen bei FuB-
giangern und Beniitzern
der dffentlichen Verkehrs-
mittel seien ausgesprochen
hoch. Fir die Werbe-
branche sei das City Light
vor allem durch die kiirze-
ren Aushangzeiten interes-
sant, das ermdgliche rasche
und flexible Umsetzun-
gen.



