Statt Lobbying als Geheimwissen zu sehen, sollten Betriebe selbst aktiv werden, rat Lobby-Coach Wolfgang Lusak

,Nicht fur Lobbying genieren*”

M Klassischer Klein-
und Mittelbetrieb
macht kein Lobbying.
B Als NutznieBer
werden Konzerne
und Politik gesehen.

Wien. (sf) Lobbying gilt als
Geheimwissen fiir Insider -
doch Unternehmen sollten
dies nicht Lobbyisten und
Agenturen {iberlassen, son-
dern selbst tatig werden.
,2Lobbying ist die Konigsdis-
ziplin im Marketing. Wer
Lobbying macht, hat die Na-
se vorne*, sagt Lobby-Coach
Wolfgang Lusak.

Die meisten . Osterrei-
chischen Klein- und Mittel-
betriebe haben jedoch da-
mit nichts am Hut: ,Der
klassische Gewerbebetrieb
ist weit davon entfernt, Lob-
bying zu betreiben®, sagt
Lusak. Es miisse zu einem
Bewusstseinswandel kom-
men: Vielen Betrieben sei
es wichtiger, einen aktuel-
len Auftrag zu erledigen als
Lobbying zu betreiben, das
ihnen zu kiinftigen Auftra-
gen verhelfen kinnte.

Ein Mittagessen
reicht nicht aus

Lobbying wird zwar immer
bekannter - mit Netzwer-
ken oder einem Mittages-
sen ist es aber nicht getan.
,Nur an ein Netzwerk anzu-
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Statt sich auf Einfliisterer zu verlassen, sollten Betriebe eine eigene Lobby aufbauen, um sich zu vermarkten. Foto: fotolia

docken, reicht nicht“, sagt
Lusak. Weil in einem Netz-
werk andere die Spielregeln
bestimmen, sollten Betriebe

selber eine Lobby aufbauen,
um Innovationen ihres Be-
triebes bekannt zu machen

oder die Interessen einer
Branche zu vertreten. Pro-
fessionelles Lobbying be-
deutet fiir Lusak, friiher
und schneller als die ande-
ren den richtigen Draht zu
den entscheidenden Leuten
zu haben, um sich leichter
zu vermarkten sowie an
Auftrdge und Forderungen
zu kommen. ,KMU brau-
chen sich nicht genieren,
professionelles Lobbying zu
betreiben”, sagt Lusak.
Auch wenn andere geset-

zeswidrig gehandelt haben,
kionne Lobbying sauber und
fair betrieben werden.

Am  ARS-Lobbying-Kon-
gress im Miérz in Wien und
auf der ,Fit for Lobbying
Tour* von Lusak und den
Volksbanken im Herbst
2011 soll daher KMU in Se-
minaren und Coachings
vermittelt werden, wie sie
ihr individuelles Lobbying
verbessern kénnen.

Denn bisher werden die
Konzerne als stark bevor-

zugt gesehen, wihrend
KMU ohnmaéachtiger und
verargerter werden. Rund
68 Prozent der Osterreicher
glauben in einer Gallup-
Umfrage unter 1000 Oster-
reichern, dass Lobbying vor
allem Konzernen niitzt, 63
Prozent nennen die Politik.
Nur 27 Prozent sehen einen
Nutzen fiir KMU. In einer
anderen Umfrage sehen 93
Prozent der 537 befragten
KMU und Fiihrungskrifte
Konzerne als NutznieBer,

68 Prozent die Politik und
Regierung.

.lrotz exzellenter beste-
hender Kontakte gibt es im-
mer weniger Ergebnisse®,
sagt Roland Graf, General-
sekretar des Wirtschaftsfo-
rums der Fihrungskrafte.
Dass nichts weitergeht, ha-
be zu einer ,gewissen
Grundfrustration® bei den
Betrieben gefiihrt. 92 Pro-
zent der Klein- und Mittel-
betriebe sowie der Fiih-
rungskrafte sind der Mei-
nung, dass zu wenig oder
viel zu wenig Lobbying fiir
sie betrieben wird. Bei der
Frage nach der ,typischen
und starken“ Lobby wird
von 56 Prozent der Oster-
reicher die Wirtschaftskam-
mer; Osterreich (WKO) ge-
nannt, mit 29 Prozent folgt
die Industriellenvereini-
gung und mit 28 Prozent
der Wirtschaftsbund.

In parteipolitischen
Strukturen verheddert

Meist seien Interessenver-
tretungen jedoch in partei-
politischen Strukturen ver-
haftet, die Leistungstriger
wiirden sich nicht unterei-
nander austauschen, kriti-
siert Margarethe Kriz-Zwitt-
kovits, Prasidentin des Ge-
werbevereines. ,Wir ver-
heddern uns in Strukturen,
deren kleinster gemeinsa-
mer Nenner zu wenig ist”,
sagt Kriz-Zwittkovits, ¥



