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Diese Hausarbeit Unternehmenslobbyismus - Theorien, Tendenzen, Kompetenzen wurde geschrieben im
Rahmen des Seminars Sozialstrukturen der Bundesrepublik Deutschland von Dr. Gisela Strunz an der

Universitat Bayreuth im Sommersemester 2005.

Die Arbeit entstand mit Unterbrechungen im Zeitraum Mai bis Dezember 2005 und hat das Ziel das Berufsfeld Unternehmenslobbyismus zu
definieren und zu beschreiben, Tendenzen des Unternehmenslobbyismus zu erarbeiten und Kompetenzen von Unternehmenslobbyisten zu

erlautern.

Wertvolle Anregungen zu dieser Arbeit ergaben sich aus Gesprachen mit Studenten und Wissenschaftlern aus den USA, Canada, Europa und
Russland an der Amerikanisch-Europaischen Sommerakademie des Centre International de Formation Européenne, aus Gesprachen mit Unter-
nehmensvertretern wéahrend der BASF-Studieniniative zu Corporate Social Responsibility in Ludwigshafen und Tarragona, aus Gespréachen mit
NGO-Vertretern wahrend eines Praktikums in der Stiftung Weltvertrag in Hamburg, mit Journalisten wahrend einer Tagung zu Korruption und
wahrend des Mainzer Medien Disputs veranstaltet vom Netzwerk Recherche, aus Gesprachen mit Vertretern staatlicher Institutionen, Verbanden
und Unternehmen bei einem Praktikum an der Bayerischen Vertretung in Brussel. So war es mir moéglich, die Perspektive von Unternehmen,

Verbénden, Behorden, NGOs, Journalisten, Wissenschaftlern und Politikern in die Analyse einzuflechten.

Danken mdchte ich Herrn Thorsten Pinkepank (Abteilung Governmental Affairs, BASF AG) fiir seine Erlauterungen zu Unternehmenslobbyismus,
Frau Gloria Pellischek (Head of R&TD, CLEPA Europaischer Verband der Automobilzulieferer) fur ihre Erlauterungen zur Brisseler Verbands-
arbeit, Herrn Thomas Leif (SWR), Herrn Peter Grabowski (Netzwerk Recherche) und Herrn Manfred Redlefs (Greenpeace) fir ihnre Kommentare
zur Rolle der Medien beim Lobbyismus, Frau Béhm-Amtmann (Amtsleiterin Bayerische Vertretung) und Herrn Pfaff (Bayerische Vertretung,
Bayerisches Wirtschaftsministerium) fir ihre Anregungen zum Brisseler Lobbyismus und zur Arbeit der regionalen Vertretungen in Brussel. Mein
Dank gilt auch Freunden und Familien, die bei der Korrektur geholfen haben. Mein besonderer Dank gilt Dr. Gisela Strunz von der Universitat

Bayreuth fiir ihre Geduld und ihre Hilfestellung beim Erlernen des wissenschaftlichen Ausarbeitung eines soziologischen Themas.

Leider finden sich Uber das Thema nur wenige empirische Studien, die quantitative Aussagen Uber das Berufsfeld Unternehmenslobbyismus
erlauben wirden. Qualitative Aussagen lassen sich aber dennoch machen, wenn man die zahlreichen Praxis-Berichte, Praxis-Ratgeber,
Zeitungsartikel und Handbicher zu Grunde legt. Zusammen mit der sozialwissenschaftlichen Literatur zur Theorie der Verbédnde und des

Lobbyismus hoffe ich, einen kurzen, aber dennoch vollstandigen Uberblick (iber das Thema Unternehmenslobbyismus gegeben zu haben.
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1. Einleitung: Relevanz und Notwendigkeit des Themas
,Uunternehmenslobbyismus*
Diese Arbeit beschéftigt sich mit dem Berufsfeld des Unternehmenslobbyisten. Unternehmenslobbyismus

ist angesiedelt an der Schnittstelle zwischen Wirtschaft, Medien, Verwaltung und Politik, vier Sphéaren, die nach
sehr unterschiedlichen Mechanismen arbeiten. Diese Interaktion zwischen den vier Sphéaren findet im Wesentlichen
unter Ausschluss einer fiinften Sphéare statt: der Offentlichkeit. Damit generiert der Lobbyismus eine Vielzahl
gesellschaftspolitischer, ethischer, 6konomischer und soziologischer Fragestellungen.

Lobbyismus wird in der Literatur sehr selten unter dem Gesichtspunkt des Berufsfelds diskutiert. Zwar gibt
es zahlreiche Praxis-Ratgeber und Handbucher, die sich an zukinftige Lobbyisten wenden. Diese sind aber selten
systematisch aufgebaut, sondern haben eher den Charakter von Erzahlungen. Eine Analyse anhand der Sozial-
strukturen des Lobbyismus, also anhand wesentlicher Aspekte, wie Alter, Geschlecht, Einkommensverteilung,
Ausbildung und Berufsbild, wird nicht erstellt.

Nichtsdestotrotz lohnt sich eine Annaherung an das Thema Lobbyismus mittels der Frage: ,Wodurch ist der
Beruf des Lobbyisten gekennzeichnet?” Lobbyisten haben eine wichtige Stellung im Unternehmen, Lobbyismus
erfahrt in der Offentlichkeit besondere Aufmerksamkeit. Allerdings gibt es keine feste Berufsgruppe oder eine fest-
gelegte Ausbildung. Anders als in anderen Berufen kann eigentlich jeder Lobbyist werden. Da der Beruf nicht ein-
deutig gekennzeichnet ist, gibt es aber auch keine verlasslichen Daten Uber Lobbyisten. Keine Berufsgenossen-
schaft zeichnet auf, wieviele Lobbyisten tatig sind, kein Tarifvertrag zwischen Lobbyisten-Gewerkschaft und
Auftraggebern gibt Auskunft tUber die Lohnstruktur, keine Handelskammer erfasst Daten uber Auftragsvolumen der
Lobbyismus-Branche.!

Dennoch sollten Soziologen auch Berufsgruppen untersuchen, deren Datenmaterial ungentigend ist. Ein
Ausweg erscheint mir darin, das Umfeld des Lobbyismus zu erlautern, die das Berufsbild pragenden Tendenzen

aufzufihren und die Stellung des Lobbyisten im Unternehmen und in der Gesellschaft zu diskutieren.

2. Definition des Lobbyismus
A) Geschichte der Verbdnde- und Lobbyismustheorie

Konservative Staatstheorien
Fur die Diskussion von Lobbyismusdefinitionen ist weniger relevant, wie der Begriff des Lobbyismus

entstanden ist,” sondern wie Lobbyismus bewertet wird, daher werden sich meine Ausfilhrungen auf die Be-
wertungen des Lobbyismus konzentrieren.

Der Begriff Lobbyismus steht in seiner weitestgehenden Bedeutung fur die Einflussnahme auf politische
Entscheidungstrager. Als Akteure werden oft Vereine und Verbande genannt: freiwillige Zusammenschliisse von
wirtschaftlichen oder gesellschaftlichen Gruppen, die sich einen dauerhaften Rahmen geben, um gemeinsame
Interessen nach auf’en zu artikulieren und die unterschiedlichen Einzelinteressen der Mitglieder koordinieren.
Mdgliche Adressaten sind erstens die Gremien und Mitglieder des Bundestags, der Bundesregierung, des Bundes-

rats, der Landesregierung, der Landtage, der Kommunalparlamente, der Stadtrdte und Kreistage, zweitens die

Ausklinfte Uber Auftragsvolumen und Auftraggeber von Lobbyisten waren nur dann erhéltlich, wenn ein entsprechender verbindlicher
Verhaltenskodex dazu verpflichten wiirde, diese zu veréffentlichen. Weder auf deutscher noch auf européaischer Ebene gibt es aber einen
solchen Verhaltenskodex, obwohl zumindest in Briussel einzelne Verbande wie die Society of European Affairs Professionals einen Codex
herausgebracht haben. Vgl. Woll (2004), Reichstein (2005), Biedermann (2005)

2 Der Begriff ,,Lobbyismus* wird entweder aus dem lateinischen ,Lobia’ (Halle), von der Lobby des amerikanischen Kapitols oder von der Lobby
des Willard Hotels, abgeleitet, indem der dort residierende Prasident Ulysses Grant gesagt haben soll: ,Those damned lobbyists!* vgl.
Wellmann (2003), Merschmeier (2005)
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politischen Parteien, drittens die zustéandigen Fachbeamten auf allen Ebenen des Entscheidungsprozesses, viertens
Medien, fiinftens potentielle Bindnispartner in anderen Verbanden. 3

In der klassischen konservativen Staatstheorie wurde dieser Einfluss als schadlich angesehen. Das Bild vom
Verbandslobbyisten und insbesondere des Unternehmenslobbyisten, der Argumente aber auch finanzielle Mittel
verwendet, um auf den politischen Prozess einzuwirken, pragte das Bild vom Lobbyisten.* In dieser Vorstellung ist
der Ubergang zu Bestechung, Korruption und finanzieller Vorteilsnahme flieRend. Der Staat ist vor dem Einfluss der
Verbande zu schitzen, er kann das Allgemeinwohl nicht mehr durchsetzen, wenn sich Einzelinteressen artikulieren

und durchsetzen.®

Pluralismus- und Korporatismustheorien
Vertreter von Pluralismus- und Korporatismustheorien beurteilen die Wirkung von Lobbyismus nicht

ausschlieBlich negativ.

Pluralismustheorien gehen davon aus, dass sich das Allgemeinwohl dadurch ergibt, dass eine Vielzahl von
gleichberechtigten autonomen Interessen im politischen Willensbildungsprozess eingebracht wird. Pluralismus-
theoretiker erweitern die Definition des Lobbyismus um die Vertreter von privaten oder unternehmensbezogenen
Interessen.®

Auch Korporatismus- und Neokorporatismustheorien heben hervor, dass Interessen sich gegenseitig er-
ganzen und daher eine dauerhafte Verkniipfung von Staat und Verbanden anzustreben sei.” Die Definition des
Lobbyismus wird um den Aspekt der Wechselseitigkeit erweitert.

Lobbyismus ist beiden Theorien zufolge ein Tauschgeschéft, bei dem ,Interessengruppen Informationen
und politische Unterstiitzung gegen die Chance zur Beeinflussung politischer Entscheidungen liefern, wahrend die
politischen Entscheider spiegelbildlich dazu derlei Einflussmalinahmen tolerieren, um an die gewlinschten Informa-

tionen zu kommen bzw. sich der politischen Unterstiitzung durch die Verbande und Akteure zu sichern.“®

Netzwerktheorien
An der gegenuber Lobbyismus neutralen oder positiven Einstellung der Pluralismus- oder Korporatismus-

theoretiker wird kritisiert, dass sich bestimmte Interessen schwer® oder gar nicht artikulieren lassen.® Es wird be-

zweifelt, dass sich optimale Politikergebnisse im freien Spiel der Verbande oder im gefestigten System der Ver-

3 vgl. Weber (1977), Thibaut (1998) in Wellmann (2003) zu Lobbyismusdefinitionen. Vgl. Alemann (1987) zu einer Diskussion des Begriffs

LInteressen®. Vgl. Merschmeier (2005) zu den Unterschieden des Lobbying bei den jeweiligen Adressaten.

Diese Meinung uberwiegt auch in der Bevdlkerung. Dies zeigt die Governmental Relation Studie der BASF aus dem Jahr 2000 Uber die

Einschatzung der Beteiligung von Unternehmen an politischen Diskussionen. Medienvertreter, Politiker und die ,normale’ Bevolkerung.

Wurden befragt. Wahrend Medien und Politik eine Beteiligung der Unternehmen in vielen Fragen als sinnvoll erachteten, war die Skepsis bei

der Bevolkerung gegeniber der Beteiligung von Unternehmen bei der Gestaltung von Politik, insbesondere bei der Ordnungs- und

Gesellschaftspolitik, sehr hoch. Vgl. Mahr-George (2000) und Escher (2003). Auch die Selbsteinschatzung von Lobbyisten spiegelt dies wider:

in einer Umfrage von Martin Sebaldt schatzen die Interessensvertreter das Ansehen ihre Branche als eher mittelmaRig ein, wahrend sie ihrem

eigenen Verband ein gutes Ansehen attestierten, vgl. Sebaldt (2000).

Weber (1970), Forsthoff (1971), von Arnim (1977) werden von Wellmann (2003) als typische Vertreter der konservativen Staatstheorie

genannt, eine Beschreibung der konservativen Staatstheorie und ihre Widerspiegelungen in den Parteien findet sich in Leif, Speth (2003)

® vgl. Fraenkel (1979), Alemann (2000c) in Leif, Speth (2005) sowie Oberreuter (1980) in Wellmann (2003) als Vertreter der

Pluralismustheorien. Vgl. Martell (2002), Merschmeier (2005) als Beispiele von Interessensvertretern, die implizit eine pluralismustheoretische

Position vertreten und ihre Tétigkeit aufgrund der positiven Wirkung fur das Allgemeinwohl rechtfertigen.

Schmitter (1981), Lehmbruch (1981), Alemann, Heinze (1981) werden von Leif, Speth (2003) als Vertreter von Korporatismustheorien

genannt. Laut Wellmann (2003) und Leif, Speth findet sich in Czada (1994) eine Ubersicht. Eine Geschichte des deutschen Korporatismus

und eine Kritik der Korporatismustheorien enthalten Wefels (2000) und Alemann (2000c).

8 Sebaldt (1997b) in Wellmann (2003), vgl. mit &hnlichen Definitionen aus der Praxis des Lobbyismus Schendelen (1993), Strauch (1993),

Farnel (1994), Képpl (2000), Schérnborn, Wiebusch (2002) in Wellmann (2003)

Mancur Olson wies darauf hin, dass Interessen desto schwieriger zu artikulieren und organisieren sind, je allgemeiner ein Interesse ist.

Aufgrund von Trittbrettfahrereffekten, so Olson, gibt es fir den einzelnen keine Anreize, diese allgemeinen Interessen zu artikulieren. Vgl.

Olson (1992). Vgl auch Krempl (2003) zu Beispielen von nicht finanzstarken Interessen.

1 Claus Offe weist darauf hin, dass nicht alle Interessen organisierfahig (mittels eines Verbands artikulierbar) oder konfliktfahig (die
Interessengruppe verweigert gegeniiber der Gesellschaft ihre Leistung) sind. Manche Interessen sind weder konflikt- noch organisierfahig
(Gesundheit, Freizeit, Bildung), andere wiederum sind nicht konfliktfahig (Behinderte, Auslander), daher gibt es strukturelle Asymmetrien in
der Artikulation von Interessen. Offe (1972) in Wellmann (2003)
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bénde einstellen. Dieser Punkt ist aber meiner Ansicht nach nicht der entscheidende Aspekt bei der Kritik einer
pluralismustheoretischen oder korporatistischen Auffassung von Lobbyismus.**

Lobbyisten wollen nicht nur relevante Informationen an die politischen Entscheider liefern, um die Ent-
scheidung zu beeinflussen, sondern es geht darum, dass mittels des Informationstauschs und der Einflussnahme
auf politische Entscheidungen die Interessen des Unternehmens oder des Verbands durchgesetzt werden sollen.
Der Informationstausch ist also nicht Selbstzweck, sondern Mittel zum Zweck bzw. Methode des Lobbyismus.*?

Die Durchsetzung von Interessen kann aber nicht in einem fir Alle zuganglichen ,Markt der Interessen”
verwirklicht werden. Netzwerktheoretiker widersprechen Pluralismustheoretikern darin, dass nicht im freien Spiel
der Verbdnde die Interessen artikuliert werden, sondern der Lobbyismus sich dadurch kennzeichnet, dass Interes-
sen in eng gekniipften Netzwerken durchgesetzt werden. Diese Netzwerke organisieren sich thematisch nach Poli-
tikfeldern und bestehen aus Lobbyisten, Politikern, Journalisten und Mitarbeitern der Ministerialbiirokratie.*® In den
Politikfeldnetzwerken werden Informationen zu bestimmten politischen Themen gesammelt, politische Entschei-
dungen vorbereitet, abgestimmt, durchgesetzt und legitimiert.**

Auch gegen Korporatismustheorien wenden sich Netzwerktheoretiker. Sie betonen, dass die Vorteile
solcher Politikfeldnetzwerke nicht in den Bedingungen eines festgefiigten, von Konflikt der Interessen und unter
offentlicher Beobachtung stehenden Verbandesystems zu finden sind. Die Vorteile der Politikfeldnetzwerke sind
Themen-Flexibilitat (wenn ein neues Thema auftaucht, wird das Netzwerk nach Bedarf verkleinert oder erweitert),
Vertrautheit durch Nicht-Offentlichkeit und damit verbundene Offenheit der Themendiskussion.™

Wer Mitglied eines solchen Netzwerks ist, profitiert davon, dass dort erhaltene Informationen verlasslich
und ehrlich sind. Abgeordnete, die in einem Ausschuss mit einem Gesetzesentwurf konfrontiert sind, wenden sich
an das Netzwerk mit der Bitte um Stellungnahme und Informationen. Mitarbeiter der Behdrden und Ministerien,
welche die ausfihrenden Verordnungen erstellen sollen oder die meist sehr detaillierten Gesetzesanhange vorbe-
reiten, wenden sich an das Netzwerk, um einerseits sicherzustellen, dass die Verordnungen umsetzbar sind, gleich-
zeitig aber um zu verhindern, dass die Verordnungen den Realitdten (z.B. im Produktionsprozess) widersprechen
und vollkommen anders als geplant wirken. Beiden Gruppen (Politik und Verwaltung) helfen die Netzwerke, das
Risiko schlechter Entscheidungen zu minimieren.*®

Auch Medienvertreter profitieren von den Netzwerken. Medien leiten politische Entscheidungen ein, indem

1 Schon Schumpeter hat darauf hingewiesen, dass Politiker Stimmenmaximierer sind, die ein Interesse haben, verborgene Interessen
aufzustdbern und in den politischen Diskurs einzubringen. Vgl. Schumpeter (1950). Meines Erachtens gilt das gleiche auch fur Verbande.
Selbst wenn die Interessen sich schwer von alleine organisieren wiirden, so haben Verbande, die schon existieren, ein Interesse daran,
Interessen aufzustobern, die noch nicht vertreten sind. Daher werden selbst sehr allgemeine Interessen (Bund der Steuerzahler) oder fir
noch nicht mal theoretisch zu artikulierende Interessen, wie z.B. die Interessen von noch nicht geborenen Generationen (Stiftung fir die
Rechte zukinftiger Generationen), gibt es Verbande.

Eine praxisnahe Definition fiir Lobbyismus, die sowohl den Netzwerk als auch den Uberzeugungsaspekt aufgreift, liefert Merschmeier (2005):
LLobbying ist ein wichtiger Teil der (vernetzten) Kommunikations- und Offentlichkeitsarbeit von Gruppen, Verbanden oder Unternehmen.
Lobbying ist darauf gerichtet, politische Entscheidungstrager von der Richtigkeit bestimmter ideeller, wirtschaftlicher, administrativer oder
gesetzgeberischer MalRnahmen zu Gberzeugen.”

In einer Studie von Martin Sebaldt zeigt sich, dass der wichtigste Ansprechpartner fir Interessensvertreter die Ministerialblrokratie ist,
danach folgen Medien, Organisationen mit &hnlichen Interessen, Bundestagsausschiisse aus dem Themenfeld, Landesregierungen, und erst
zuletzt die Fraktionen im Bundestag, wobei die Regierungsfraktion noch gegeniiber der Oppositionsfraktion im Bundestag bevorzugt wird.
Vgl. Sebaldt (2002).

14 Jansen, Schubert (1995) in Wellmann (2003), der auch auf eine Ubersicht (iber Politikfeldnetzwerkmodelle bei Schmid (1998) hinweist.

5 Merschmeier (2005) nennt als wichtigstes Instrument des Lobbyismus Einzelgesprache mit Entscheidungstragern, danach das Vorbereiten
von Entscheidungen mittels schriftlicher Informationen, es folgen Présentationen vor Zielgruppen, Parlamentarische Abende, Anhérungen in
den Parlamentsausschissen und Unterstitzung von Parlamentariern bei Anfragen des Parlaments an die Regierung. Im Interview mit Wolf-
Dieter Zumpfort (TUI) in Leif, Speth (2003) sagt Zumpfort: ,Ein Pressesprecher spricht laut, ein Lobbyist leise. Wir machen am liebsten Arbeit
ohne die Offentlichkeit. Pressearbeit ist im Unternehmen angesiedelt, nicht bei mir.*

Zu den Dienstleistungen von Interessensvertretern fir die Politik vergleiche die Typologie bei Martell (2002): Informationsleistungen
beziglich des Branchen- und Detailwissen, Beratungsleistungen beziglich der Auswirkungen geplanter Regeln, Allianzleistungen bei der
Organisation von Verbiindeten fiir die Politik, Ubersetzungsleistungen fiir komplexe Sachverhalte. Vgl. Pinkepank (2005): ,Das Lobbyismus-
Biro ist eine Informationsdrehscheibe zwischen BASF und der Politik. Der Anteil dessen, was von auflen Uber BASF angefragt wird, ist
genauso hoch wie der Anteil dessen, was von innen Uber politische Entwicklungen auRen angefragt wird. Von auBen, also von Seiten der
Politik, werden am haufigsten Kommentare zu Gesetzesinitiativen nachgefragt von Mitgliedern der Ausschussgremien.”
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sie bestimmte gesellschaftliche Probleme 6ffentlich machen oder skandalisieren, sie kommentieren politische Ent-
scheidungen und mussen diese - stellvertretend fir Leser, Zuschauer und Konsumenten — bewerten. Die Infor-
mationen des Netzwerks helfen den Medienmachern, die Brisanz von politischen Entscheidungen herauszustellen.
Das Netzwerk vermindert also das Risiko schlechter Berichterstattung.

Lobbyisten selbst profitieren von dem Netzwerk, indem sie Informationen Uber geplante Gesetzgebung er-
halten, die dann wiederum den zustéandigen Entscheidungstréagern in den Verbanden oder Unternehmen zugeleitet
werden kénnen. Das Politikfeldnetzwerk wird zur Informationsdrehscheibe. Keines der Mitglieder solcher Netzwerke
hat ein Interesse daran, fehlerhafte oder falsche Informationen in das Netzwerk einzubringen, da dann lediglich
das Vertrauen der Mitglieder in das Netzwerk vermindert wiirde. Der offene Austausch von ehrlichen Informationen

steigert fir alle Beteiligten den Wert des Netzwerks.

Kommunikations- und Statustheorien
Netzwerktheoretiker kritisieren am Lobbyismus, dass sich bestimmte Politikfeldnetzwerke nicht organisieren

lassen kdénnen und greifen damit die schon erwahnte Kritik an der Pluralismustheorie auf. Aber auch die Gultigkeit
dieses Arguments ist fraglich: fir fast alle Themen gibt es auch die entsprechenden Politikfeldnetzwerke. Die
globale Netzwerke von Globalisierungsgegnern oder die europaweiten Netzwerke von Europagegnern zeigen, dass
sich fast alle Interessen netzwerkartig organisieren lassen, selbst wenn allein die Existenz des Netzwerks den
Zweck des Netzwerks ad absurdum fihrt.

Netzwerktheoretiker werden daflr kritisiert, dass sie eine allzu naive Auffassung von Netzwerken haben.
Die Informationen aus den Netzwerken haben nicht nur positive Wirkungen fiir die Netzwerkmitglieder. Sie werden
zwar gegenuiber Nicht-Mitgliedern durch das Netzwerk aufgewertet, um diese Statusaufwertung nicht zu verlieren,
entsteht ein Eigeninteresse der Mitglieder in der Erhaltung des Netzwerks und mithin eine gewisse Abhangigkeit
zwischen den Netzwerkern, welche wiederum die Resistenz gegen ,schlechte” oder ,,unwahre* Informationen ver-
mindert. Die Interessen des Netzwerks verschmelzen mit den Interessen der Mitglieder.*’

Auch ein anderer kommunikationstheoretischer Aspekt wird bei der Kritik an den Netzwerktheoretikern
vergessen und auch in der Literatur zu Lobbyismustheorien meines Erachtens nicht geniigend gewdirdigt: der
Aspekt der Schnelligkeit von Informationen. Es geht beim Lobbyismus nicht darum, Interessen mdglichst gut,
prézise, vollsténdig und dberzeugend darzustellen, sondern Interessen missen mdoglichst schnel/ artikuliert und
dann durchgesetzt werden. Schnelle Politikfeldnetzwerke kénnen die Tagesordnung des politischen Diskurses
bestimmen und gezielt Themen in die Offentlichkeit bringen. Sie ermdglichen ihren Mitgliedern, in internen als
auch in dffentlichen Diskursen besser vorbereitet zu sein.®

Lobbyismus muss also von Netzwerktheoretikern eher unter der Frage bewertet werden, ob bestimmte
Interessen schneller oder langsamer artikuliert werden und wie sich dies auf den politischen Prozess auswirkt.

Mit den Kommunikationstheoretikern sind neben den Verbanden auch starker die Unternehmenslobbyisten

und Auftragslobbyisten in das Blickfeld der Lobbyismusforschung geraten. Einerseits weil diese auf dem Markt der

1 7u Abhéangigkeit der Netzwerksmitglieder vgl. Leif (2003), Leif, Speth (2003). Die Abhangigkeit ist gewollt, was daran gesehen werden kann,
dass die Politikfeldnetzwerke aus ihrer informellen Umgebung geholt und institutionalisiert werden, vgl. Schendelen (2001) in Berger (2001):
,Der effektivste Weg der Einflussnahme in Brussel sind die Gber 1000 Expertenkomitees fiir unterschiedlichste Themen, die mit Mitgliedern
der verschiedenen Gruppen besetzt sind und Uber die Erstellung von Papieren (Green-Paper, White-Paper) die verschiedenen Organe der EU
beeinflussen. Besonders wichtig ist die Beeinflussung der EU-Kommission, da mehr als 80% aller Gesetze der EU Uber dieses Organ der
autorisierten Gesetzgebung laufen. Dazu werden 450 Komitees herangezogen, die Gesetzesvorschlage fir die Kommission erarbeiten oder
kommentieren.”“ Zu dem Einfluss informeller Netzwerke bei der Verhinderung von Befristungs- und Evaluationsklauseln siehe Jann (2005).
Martell (2002) nennt als Richtlinien fur guten Unternehmenslobbyismus die folgenden Aspekte: Schnelligkeit, Verlasslichkeit, Préazision,
Expertenwissen, Glaubwirdigkeit, Bundnisfahigkeit, Netzwerkbildung, Bottom-Up-Ansatz (Konzentration auf die Referentenebene im
Ministerium als auf en Minister), Zusammenarbeit von kleinen, mittleren und groRen Unternehmen, verbandsinterne Koharenz der Positionen.
Merschmeier (2005) nennt Ehrlichkeit (auch gegenliber den eigenen Motiven), Wahrheit, sachbezogene Argumentation, Klarheit und
Relevanz der Informationen, parteipolitische Unabhangigkeit, Sparsamkeit mit ,Gefélligkeiten®.
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Lobbyisten einen immer gréRBeren Anteil einnehmen®®, andererseits weil Unternehmenslobbyisten und Auftrags-

lobbyisten schneller Informationen aufbereiten als Verbénde (insbesondere als Unternehmensverbéande).

B) Unternehmenslobbyismus

Lobbyismus von Unternehmen im Unterschied zu Lobbyismus von anderen Akteuren
Fur Lobbyismus- und Verbandeforscher stellt sich die Frage nach dem Umfang des Lobbyismus-Begriffs.

NGOs (wie beispielsweise Greenpeace), Kampagnenplattformen (wie beispielsweise die ,lInitiative Neue Soziale
Marktwirtschaft“, die von den Metallarbeitgeberverbanden finanziert wird), Gewerkschaften und Arbeitgeber-
verbande, Dienstleistungsvereine wie der ADAC oder die Sozialverbande, die Verbraucherzentralen oder die Ver-
tretungen der Bundeslander in Berlin: all diese Organisationsformen werden mitunter als Lobbyisten bezeichnet.
Diese Bezeichnung koénnte gerechtfertigt sein, denn sie wirken auf politische Prozesse ein und organisieren diese
Einflussnahme in Politikfeldnetzwerken,”® aber auch Unternehmens- oder Unternehmensverbandsvertreter wirken
auf politische Prozesse ein und organisieren diese Einflussnahme fiir das Unternehmen.

Es bestehen aber Unterschiede. NGOs, Vereine und Verbande bieten ihren Mitgliedern zuséatzlich zur Wahr-
nehmung ihrer politischen Interessen in der Offentlichkeit auch noch die verschiedensten Dienstleistungen an: der
ADAC beispielsweise Abschleppservice, die Sozialverbé&nde Sozialberatung, die Verbraucherzentralen Konsumen-
tenberatung.?* Die Dienstleistung des Unternehmenslobbyisten gegeniiber dem Unternehmen ist einzig und allein
der Lobbyismus.

Anders als die meisten NGOs und Vereine, und gerade im Unterschied zu Kampagnenplattformen und poli-
tischen Initiativen geht es Unternehmenslobbyisten nicht darum, eine kritische Offentlichkeit zu mobilisieren, einen
politischen Stimmungswechsel herbeizufiihren oder das Verhalten der Blrger und Wahler zu beeinflussen. In erster
Linie geht es dem Unternehmenslobbyisten um den Einfluss auf ein konkretes legislatives Projekt.*?

Auch in der Wahl der Mdglichkeiten ist der Unternehmenslobbyist beschrankt: die Tarifpartner und die
Bundeslander haben im Rahmen der Gesetzgebung und der Ausgestaltung von Rahmenregeln festgesetzte Mitwir-
kungsmdglichkeiten und kénnen auf diese zugreifen, wenn es darum geht, politischen Einfluss zu organisieren. Der
Unternehmenslobbyist wiederum hat diese Moglichkeit nicht, seine formalen Mitwirkungsmaoglichkeiten sind

beschrankt.?

Lobbyismus und 6ffentlichkeitsbezogene Aktivitdten eines Unternehmens
Trotz Einschréankung der Betrachtungsweise auf Unternehmenslobbyismus und der Abgrenzung zu anderen

Formen des Lobbyismus bleibt das Berufsfeld des Unternehmenslobbyisten unscharf. Im Unternehmen nehmen oft
unterschiedliche Personen Lobbyismus-Aufgaben wahr — Lobbyisten sind u.a. auf Vorstandsebene, in der Presse-
abteilung, in der PR-Abteilung oder in der Marketingabteilung angesiedelt.*® Unternehmenslobbyismus iiber-
schneidet sich mit anderen Tatigkeiten eines Unternehmens. Lobbyismus ist Teil des Public Affairs Managements
eines Unternehmens, welche eine von vielen Schnittstellen zwischen Unternehmen und Gesellschaft darstellt. Dies

fihrt dazu, dass in der 6ffentlichen Wahrnehmung Aktivitaten wie der sogenannte Stakeholder-Dialog, Sponsoring,

9 vgl. Wellmann (2003) zu jingeren Entwicklungen auf dem Markt der Auftragslobbyisten.

2 ygl. Alemann (2000a) zu den Strukturen und Organisationsgraden von Verbanden nicht-wirtschaftlicher Interessen.

2 vgl. Alemann (1987) zu den Dienstleistungen dieser Verbande.

2 Dies soll nicht ausdriicken, dass es Verbanden, Kampagnenplattformen und politischen Initiativen nicht auch gelegentlich um einzelne
legislative Projekte gehen kann, aber zumindest ist nicht dies Hauptbestandteil ihrer Arbeit.

% Im Grundgesetz ist zwar im Artikel 9 die Vereinigungsfreiheit garantiert und in der Bundestagsgeschaftsordnung §70 die Teilnahme von
Verbandsvertretern an Ausschuss-Sitzungen erlaubt, dennoch sind die Mitwirkungsmaéglichkeiten der meisten Verbénde wesentlich geringer
einzuschatzen als die der Bundeslander oder der Kommunalen Spitzenverbande. Vgl. Sahner (1993) und Reutter (2001) in Wellmann (2003)
sowie Alemann (2000a) zur verfassungsrechtlichen Verankerung der Mitwirkung von Verbéanden.

% Coen (1997a) in Martin (2002) listet auf, wo im Unternehmen Lobbyismus-Tatigkeiten angesiedelt werden.
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Public Relations oder andere Corporate Citizenship-Programme, welche die Verantwortung des Unternehmens
gegenlber der Gesellschaft und gesellschaftlichen Gruppen gewahrleisten sollen, mit Lobbyismus gleichgesetzt
werden.

Beim Lobbyismus geht es aber in erster Linie ausschliel3lich um die direkten Interessens des Unternehmens
und deren Vermittlung im Rahmen der Gesetzgebung (auch wenn es sicherlich langfristig im Interesse eines Unter-
nehmens ist, seiner gesellschaftlichen Verantwortung gerecht zu werden und auch die Interessen der Allgemeinheit
zu befriedigen). Wenn ein Unternehmen in Berlin einen Empfang gibt, einen Dialog mit Anwohnern eines Produk-
tionsstandorts ber mdogliche Gefahren fiihrt, eine Podiumsdiskussion organisiert oder einer Partei Geld spendet,
sind dies Malnahmen, die dem Public Affairs Management zugeordnet werden konnen, aber die nicht zum
Lobbyismus zahlen — auch wenn sie die Lobbyismus-Tatigkeiten erganzen.?®

In der Rechtfertigung von Lobbyismus durch Unternehmen wird der Aspekt der Korrelation zwischen All-
gemeinwohl und Unternehmensinteressen besonders betont: da alle Entscheidungen eines Unternehmens poli-
tische Aspekte haben, aber auch die Politik auf die Entscheidungen des Unternehmens Auswirkungen hat, wird
Lobbyismus mit Corporate Citizenship, also der Idee des Unternehmens als Birger in der Gesellschaft mit Rechten
und Pflichten, oder Corporate Social Responsibility, also der gesellschaftlichen Verantwortung des Unternehmens,

begriindet.?®

Lobbyismus im Unternehmen

C) Zusammenfassende Definition des

Unternehmenslobbyismus P , pp—
4 4 . e ( 1 ) » \,
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) L ) . ] ) EnIcking 1} kontrolle Untermehmens- |
Lobbyismus-Tatigkeiten Ubernehmen, miussen diese in 4 - 4 \eniwmklung/
- /'ﬁ\- s S T
den Begriff des Unternehmenslobbyismus aufge- | _ /g:f;gg":; ¥ A | A N \\
. . L. . . 5 ‘ Managementl Sustamabthtywl | sponsoring | Lobbylsmus I3
nommen werden. Nicht so eindeutig ist dies bei den | 5 \ : \S:‘E"EQ'ES J \\\ /| &
<< st = A .
Unternehmensverbanden: Unternehmen sind  Mit- \/ ./ \/StaleholdeR
| Presse-und f f Dialog
. . . . . . L ‘\ Marketing Oﬁenﬂlchkensl |Public RElaTIOhS\ & Umfeld J
glieder in Verbanden, weil sie sich durch freiwillige \ :\ arbeit /' \ Management |
: - / . /// e '// ‘\\‘ 7
Vereinbarungen mit den Konkurrenten langfristig ab- L o — :
| Medien | Offentlichkeit |
\ AN J

sichern und gegen Markteintritte von Dritten vorgehen

konnen. Die Mitgliedschaft in Verbanden dient vielen Abbildung 1: Einbettung des Lobbyismus in Schnittstellen-

. L. tatigkeiten des Unternehmens (Quelle: eigene Entwicklung)
Unternehmen in erster Linie der Begrenzung des
unternehmerischen Risikos, Unternehmensverbande sind daher in erster Linie Dienstleister gegeniiber den Unter-
nehmen.?” Dennoch hat der ,indirekte* Unternehmenslobbyismus mittels der Verbande ebenso das Ziel, auf poli-
tische Prozesse einzuwirken, wie auch der ,direkte* Lobbyismus durch das Unternehmen oder durch Auftrags-

lobbyisten in den Public-Affairs-Agenturen. Unternehmenslobbyismus definiere ich daher so:

Unternehmenslobbyismus ist die gezielte Einflussnahme auf politische Entscheidungen durch Unternehmen (bzw.
Unternehmensverbande oder von Unternehmen beschéaftigte Public-Affairs-Agenturen) zur Durchsetzung eigener
Interessen. Die Einflussnahme ist lokalisiert in Netzwerken von Politik, Verwaltung, Medien und Unternehmen,
benutzt als Methode vor allem den schnellen Informationsaustausch. Er findet meist nicht 6ffentlich statt und setzt
ein hohes Vertrauen der Akteure ineinander voraus.

% Dass solche Tatigkeiten oft analytisch durcheinander geworfen werden, zeigen einige Beispiele aus Leif, Speth (2003), bei der beispielsweise
die Hohe der Parteispenden von Unternehmen oder die Marketingausgaben als Indikator fiir Lobbyismus herangezogen werden.

% vgl. Interview mit Karlheinz Maldaner (Telekom) in Leif, Speth (2003) oder die AuRerungen von Lobbyisten in Krempl (2003). Vgl. auch den
Bezug auf den offentlichen Aspekt von Unternehmensentscheidungen bei Pinkepank (2005): ,Wenn BASF eine neue Lagerhalle in
Ludwigshafen erstellt, so erspart das dem Ludwigshafener StraRennetz 15.000 LKWs pro Jahr.“

2 vgl. Martell (2002), der die Dienstleistungen eines Verbands typologisiert: Vertretungsleistungen bei Behérden, Medien und Politik,
Informationsleistungen Uber verbandsrelevante Gesetzgebungsvorhaben und Branchenstatistiken, Koordinationsleistungen bei der Schaffung
von gemeinsamen Normen, Beratungsleistungen fir die Mitgliedern. Vgl. auch das Zitat von Lind (2005): ,Die hierzulande mannigfach
vertretenen Verbande betrachten als eine ihrer Kernaufgaben, Leistungen aus dem Public Affairs Spektrum firr die Verbandsmitglieder zu
erbringen.”
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3. Tendenzen des Unternehmenslobbyismus

A) Erosion der Unternehmensverbande
Bis in die 90er Jahre hinein wurden die Interessen der groflen wie der kleinen Unternehmen durch Inter-

t.%8 Sowohl in Bonn (oder in raumlicher N&he, z.B. in KéIn, Dusseldorf oder im Ruhr-

essensverbande reprasentier
gebiet) als auch in Briissel (wenn auch mit geringer Ausstattung) unterhielten die Wirtschaftsverbande Biros. Die
Verbandszentralen nahmen neben der Interessenreprasentation auch die Koordination der Mitgliederinteressen
wahr.

Unternehmen hatten selber in Bonn keine Vertretungen, einzelne Privatpersonen traten als Auftrags-
lobbyisten auf, aber es existierte keine Auftragslobbyismusbranche. In Briissel hatten lediglich einige grofie
deutsche Unternehmen und amerikanische Unternehmen, die nicht Uber Verbdnde prasent sein konnten, ein
eigenes Biiro.

Aufgabe des Lobbyisten im Unternehmen war es, den Kontakt zum Verband zu halten und in den Willens-
bildungsprozess einzugreifen.

Dies anderte sich Mitte der 90er Jahre. Hatten vorher Gesetze Auswirkungen auf einen bestimmten Sektor
oder eine bestimmte Branche, so waren die Unternehmen aufgrund der Unternehmensdiversifikation und der tech-
nologischen Spezialisierung seit den 90er Jahren sehr unterschiedlich von einzelnen Gesetzen betroffen. Technolo-
gische Entwicklungen und Marktentwicklungen fuhrten dazu, dass innerhalb der Verbénde scharfe Interessens-
divergenzen auftraten. Wenn beispielsweise ein Verband vorher die gesamte Telekommunikationsindustrie repra-
sentierte, aber zum Beispiel in der Frage des Netzzugangs zum Endverbraucher (,die letzte Meile’) der Marktfuhrer
sich gegen Liberalisierung stellte, andere Unternehmen aber flir eine stérkere Liberalisierung eintraten, dann
konnte der politische Willensbildungsprozess in den Verbanden zu keinem Ergebnis kommen, weil die Interessen zu
gegensatzlich gelagert waren. Diese Tendenzen fuhrten dazu, dass die Unternehmensverbande immer weniger den
Interessen der Unternehmen, insbesondere der groflen Unternehmen, gerecht werden konnten, die daraufhin
andere Formen der Interessensartikulation wahlten. Die fehlende Unterstitzung durch die Mitgliedsunternehmen
und die Vielfalt anderer Interessensartikulationen erodierte die Macht der Verbande und fiihrte zu einer starkeren

Konkurrenz zwischen den Unternehmensverbinden.?®

B) Starkung des direkten Lobbyismus und des Auftragslobbyismus
Die Erosion der Verbande veranlasste viele Unternehmen nach anderen Formen der Interessensartikulation

zu suchen. Der Wechsel des Regierungssitzes von Bonn nach Berlin beschleunigte diesen Prozess in Deutschland,
in Europa hatte dieser Prozess aufgrund der zunehmenden Bedeutung der Binnenmarktgesetzgebung der Euro-
paischen Union schon friiher eingesetzt, global wurden die supranationalen Organisationen mit ihrem Haupt-
standort in den USA bedeutender.*

Die groRen Unternehmen hatten in den meisten Fallen seit dem Einflihren der Einheitlichen Europaischen

Akte Ende der 80er Jahre, spatestens aber seit dem Maastrichter Vertrag und der Einfiihrung des Binnenmarkts, in

% Dje groRen Spitzenverbande sind der Bund der Industrie, die Bundesvereinigung der Arbeitgeberverbénde, der Deutsche Industrie- und
Handelstag, der Zentralverband des Deutschen Handwerks, der Hauptverband des Deutschen Einzelhandels, der Bundesverbund des
Deutschen Grof3- und Auflenhandels, der Bundesverband deutscher Banken, der Deutsche Hotel und Gaststattenverband und der
Bundesverband Deutscher Zeitungsverleger. Eine Geschichte der Unternehmensverbénde gibt Wellmann (2003). Alemann (2000a) und
Alemann (2000b) erlautert Struktur und Organisationsgrad der Spitzenverbande. Zur Veranderung des deutschen Verbandesystems vgl.
Eising (2005).

2 vgl. Daniels (1996) zitiert in Alemann (2000a) zur Frage der zunehmenden Konkurrenz zwischen den Unternehmensverbanden. Vgl. Burgmer
(1999, 2003) zu den Herausforderungen der Unternehmensverbande aufgrund von Globalisierung, europaischer Integration, technologischem
Wandel und gesellschaftlichen Paradigmenwechsel.

% Alemann (2000c, 2000d) beschreibt die drei Tendenzen des Lobbyismus mit den Begriffen ,Globalisierung®, ,Europaisierung® und
,Berlinisierung®, seine Argumente gelten sicherlich in besonderem MaRe fur Unternehmenslobbyisten.
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Brissel kleine Buros unterhalten, in Bonn wiederum hatten die Unternehmen oft kein eigenes Biiro oder maximal
einen Mitarbeiter. Von den Firmenzentralen im Ruhrgebiet oder im Rhein-Main-Gebiet war der Anfahrtsweg nach
Bonn kurz und es lohnte sich fur viele Unternehmen nicht, eine eigene Reprasentanz zu unterhalten.

Mit dem Umzug der Regierung und des Parlaments nach Berlin &nderte sich dies: nunmehr waren die zeit-
lichen und raumlichen Entfernungen zu den Entscheidungstragern zu grof3, um durch Mitarbeiter in der Konzern-
zentrale bequem uberwunden werden zu kénnen.®* Daher entschlossen sich viele Unternehmen, in Berlin eigene
Vertretungen zu griinden, reprasentative BUroraume anzumieten und einen permanenten Stab an Mitarbeitern
nach Berlin zu delegieren.®

Allerdings dienen die Unternehmensvertretungen in Berlin neben dem Lobbyismus auch anderen Zwecken.
Unternehmen wie die Bertelsmann AG haben grof3ziigig ausgestattete Gebaude, in denen offentliche Veranstal-
tungen wie Podiumsdiskussionen oder Expertenrunden stattfinden, die mit einem groReren Mitarbeiterstab
bewadltigt werden miussen, aber wie schon diskutiert nicht zu den Lobbyismus-Tatigkeiten eines Unternehmens
gezahlt werden koénnen. Die Lobbyismus-Biros der grofen Unternehmen haben oft nicht mehr als zwei bis drei
Referentenstellen sowie die gleiche Anzahl an Burokraften. Ebenso in Brissel: auch dort arbeiten nicht mehr als
vier bis funf Lobbyisten fir die Représentanz eines Unternehmens. Einige Unternehmen entscheiden sich sogar
bewusst, keine reprasentativen Gebaude anzumieten und offentliche Veranstaltungen durchzuflhren, sondern
konzentrieren ihre Tatigkeit auf den Einfluss auf die Legislative und die Verwaltung und artikulieren ihre Interessen
erganzend oder kontrar zu den Verbandsinteressen.*®

Durch die Erosion der Verbande, durch die vielen Machtzentren, aber auch durch die zunehmende Repra-
sentanz der groBen Unternehmen in Berlin waren die kleineren Unternehmen gezwungen, selber Malinahmen zu
ergreifen, um in Berlin prasent zu sein und griffen verstarkt auf Auftragslobbyisten zuriick. Diese Agenturen wer-
den entweder permanent oder fur bestimmte Gesetzesinitiativen beauftragt. Bis auf die Branchenfuhrer beschéaf-
tigen die meisten Auftragslobbyisten nur einige wenige Mitarbeiter. Sie halten den Kontakt zu Entscheidungs-
tragern, kimmern sich schwerpunktmaRig um bestimmte Themenfelder (Issue Management), organisieren poli-
tische Kampagnen (Coalition Building), benachrichtigen die Unternehmen bei fiir sie relevanten Ausschreibungen
offentlicher Auftrage (Monitoring) und kntpfen den Kontakt ins Ausland zur Foérderung des Exports eines Unter-
nehmens. lhr Vorteil ist ein gutes Preis-Leistungs-Verhdltnis: Auftragslobbyismus ist fir die mittelstandischen
Unternehmen oft effektiver und effizienter als die Etablierung eigener Biros, da sie nicht von allen Gesetz-
gebungsinitiativen unmittelbar betroffen sind und daher nicht kontinuierlich den Gesetzgebungsprozess beein-
flussen mussen. Durch die Auswahl der Agenturen kénnen mittelstandische Unternehmen ihre Lobbyismus-Arbeit
flexibler gestalten, da die einzelnen Agenturen unterschiedliche Schwerpunkte und Kompetenzen haben. Nachteil
dieser Form des Lobbyismus ist aber die fehlende Verankerung im Unternehmen und dadurch eine abgeschwachte
Glaubwiirdigkeit der Auftragslobbyisten.3*

Die Anzahl der Auftragslobbyisten hat in den letzten Jahren in Brussel als auch in Berlin stark zuge-

L vgl. Interview mit Wolf-Dieter Zumpfort (TUI) in Leif, Speth (2003), vgl. Pinkepank (2005): ,Frither war man in ein bis zwei Stunden in Bonn
und konnte abends wieder in Ludwigshafen sein. Nach Berlin zu reisen dauert mindestens vier oder funf Stunden pro Weg, die Arbeitszeit in
Berlin waére dafur zu kurz und die Reisekosten zu hoch.”

%2 In einer Studie von Martin Sebaldt zu den personellen und infrastrukturellen Ausstattungen von Interessensvertretung nennt Sebaldt einen
Durchschnitt von 5 Mitarbeitern, deutet aber gleichzeitig an, dass einige Verbande und Organisationen wesentlich besser ausgestattet sind.
Vgl. Sebaldt (2002). BASF beispielsweise ist schon seit 20 Jahren in Briissel vertreten, aber erst seit 10 Jahren in Berlin mit ca. 5 Mitarbeitern.
Vgl. Pinkepank (2005). VW hat ca. 20 Mitarbeiter in Berlin, zu Bonner Zeiten waren das lediglich ein oder zwei Unternehmensreprésentanten.
Vgl. Hamman, Gammelin (2005), Lianos, Hetzel (2003)

% Das Berliner Biro ist nicht so stark in der Lobbyismus Szene vertreten, d.h. agiert nicht auf Veranstaltungen und Empfingen, sondern
konzentriert sich auf die Legislative“. Vgl. Pinkepank (2005).

3 Zu den Aufgaben von Public-Affairs-Agenturen vgl. Wellmann (2003), zu den Vorteilen von Public-Affairs-Agenturen gegeniiber eigenen
Vertretungen siehe Ries (2002), zur Effizienz von Public-Affairs-Agenturen in Europa vgl. Coen (1997b) in Wellmann (2003), zur Effizienz von
Public-Affairs-Agenturen in Berlin vgl. Wallrabenstein (2003).
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nommen. In Brissel bernehmen vor allem Anwaltskanzleien und Unternehmensberatungen die Reprasentanz von
mittelstandischen Unternehmen und organisieren den Einfluss des Unternehmens auf Gesetzgebungsprozesse. Dies
ist dem Umstand geschuldet, dass der Lobbyismus in Brussel wesentlich starker fachspezifisches Wissen sowie
juristisches und 6konomisches Wissen erfordert als Berlin, da die Regelungen sehr detailliert, die Auswirkungen
aber nur schwer einschéatzbar sind.*

In Berlin werden kleine und mittelstdndische Unternehmen eher von Public-Affairs-Agenturen als von
Anwaltskanzleien vertreten, da die Agenturen besser politische Prozesse initiieren und steuern kénnen und so fur
die Unternehmen die richtige Mischung aus Lobbyismus und Offentlichkeitsarbeit bereitstellen. Nicht so sehr die
spezifische Auseinandersetzung mit Gesetzestexten als eher das Agenda-Setting, also die Lancierung bestimmter
Themen auf die politische Tagesordnung, ist Schwerpunkt der Lobbyismus-Tétigkeit. Die unterschiedlichen
Lobbyismus-Schwerpunkte sind darin begriindet, dass zwar 80 Prozent der im Bundestag beschlossenen Gesetze
Umsetzungen von EU-Verordnungen und Richtlinien sind, aber die Mitgliedsstaaten Uber das Europaische
Parlament und den Ministerrat die Legislativprojekte mafRgeblich beeinflussen kdnnen. Fir ein deutsches mittel-
stéandisches Unternehmen, dass eine EU-Regelung initiieren will, ist es daher sinnvoller, eine Berliner Public-Affairs-
Agentur zu beauftragen, will es aber eine schon initiierte EU-Regelung beeinflussen, sollte eher eine Anwaltskanzlei

in Brussel beauftragt werden.*®

Auch die Unternehmensverbande greifen verstarkt auf Auftragslobbyisten zurlck. Public-Affairs-Agenturen
werden eingesetzt bei Themen mit &éffentlicher Sensibilitdt (z.B. Mitbestimmung) oder fehlender Glaubwiirdigkeit
am Allgemeinwohlinteresse seitens der Unternehmensverbande (z.B. Senkung der Lohnnebenkosten). Obwohl die
Agenturen weniger glaubwuirdig sind als die Unternehmensvertretungen, scheinen sie zumindest gegentber den
Unternehmensverbanden glaubwirdiger zu wirken oder zumindest wird dies von den Verbdnden angenommen. Die
mit der Erosion der Verbande vorangetriebene Starkung der Public-Affairs-Agenturen wird durch die Verbande auf
diese Weise noch gesteigert.*’

Fur groBe Unternehmen kommen solche Agenturen selten in Frage. Zum einen weil sie tUber die Verbande
auf solche Agenturen zurlickgreifen kénnen, zum zweiten weil es flr sie oft giinstiger ist, eigene Reprasentanzen

aufzubauen, zum dritten weil sie kontrollieren wollen, wer in ihrem Namen agiert.*®

C) Internationalisierung des Unternehmenslobbyismus
Im Zuge der zunehmenden Verlagerung von Entscheidungsfindung von der Ebene der Nationalstaaten auf

die Ebene der supranationalen Organisationen gewinnt fur deutsche Unternehmen der Lobbyismus an den Stand-
orten der supranationalen Organisationen an Wichtigkeit. Brissel als Sitz der Kommission und des Ministerrats der
Europaischen Union, des Europaischen Parlaments und vieler anderer europaischer Gremien, Washington
wiederum als Sitz von Weltbank und Internationalem Wahrungsfonds, aber nicht zuletzt der amerikanischen Re-
gierung, nehmen dabei fir internationale Unternehmen eine besondere Stellung ein. Viele Unternehmen haben ihre

Présenz in Brussel und Washington verstarkt, Washington gilt vor Briissel und dem Unternehmenssitz als wich-

% Nach einer Studie von Liitkehus (1995) in Wellmann (2003) sind ca. 50 Prozent der Auftragslobbyisten in Briissel Anwaltskanzleien. Zur
,Verschleierung” von Unternehmensinteressen durch Lobbyismus via Anwaltskanzleien vgl. Reichstein (2005).

% vgl. Kratke (2002) zur Nutzung der nationalen Ministerialbiirokratie als Lobbyismusstrategie auf europaischer Ebene. Vgl. Beisheimer (1999)
in Leif, Speth (2003) uber das Verhéltnis von nationaler und EU Gesetzgebung.

%7 vgl. Berge (2005) und Lind (2005) zur Entwicklung des Public-Affairs Markt in Berlin. Letzter geht von einem jetzigen jahrlichen
Marktvolumen von rund 15 bis 25 Millionen US-Dollars (Vergleich Washington, D.C. 300 Millionen US-$) aus, rechnet aber mit einem
weiteren, wenngleich eher stetigen Wachstum des Markts fur Public-Affairs-Agenturen.

% Public-Affairs-Agenturen kommen fiir BASF nicht in Frage. Wo BASF draufsteht, ist auch BASF drin.“ Vgl. Pinkepank (2005)
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tigster Lobbyismus-Standort, danach der jeweilige Heimatstandort des Unternehmens.*

Dies ist ndherungsweise bei der Lobbyistendichte erkennbar. Wahrend man in Berlin von ca. 3.000 Lob-
byisten spricht*’, so geistert fiir Briissel der Wert von 15.000 Lobbyisten durch die Literatur®, fiir Washington hin-
gegen werden oft 35.000 Lobbyisten angenommen®?.

Die amerikanischen Unternehmen, welche schon langer angesichts mangelnder Verbandsstrukturen in
Brissel prasent waren, haben in den letzten Jahren ihre Lobbyabteilungen verstarkt und amerikanische Public-
Affairs-Agenturen wie Burson-Marsteller zeigen starker auf dem europaischen Markt Prasenz. Diese amerikanischen
Public-Affairs-Agenturen Ubernehmen neben dem Lobbyismus fiir amerikanische mittelstandische Unternehmen
auch verstarkt den Lobbyismus fiir europdische mittelstandische Unternehmen. Die europdischen Grof3unter-
nehmen wiederum haben in den letzten 15 Jahren drei Strategien verfolgt: Europaisierung der Verbande, Ausbau
des direkten Lobbyismus in Brissel, Lobbying in Washington mittels Public-Affairs-Agenturen.

Bemerkenswert ist, dass die Europaisierung der Verbande mit der Starkung der Unternehmensreprasen-
tationen vor Ort einher ging. Oft Iasst sich ein beachtliches personelles wie finanzielles Engagement der grofl3en
internationalen Unternehmen aus Europa in den Verbanden feststellen. Die Einbeziehung der Verbande in die
Lobbyismus-Strategie lasst sich einerseits aus der geschichtlichen Verwurzelung der européischen Unternehmen in
den Verbanden und den eher korporatistischen Gesellschaftsmodellen erkléaren, andererseits auch dadurch, dass
gerade die Europdische Kommission die Griindung von europdischen Verbanden forciert hat, um verlassliche
Ansprechpartner zu bekommen. Anders als in Washington oder Berlin ist es fur Unternehmenslobbyisten gar nicht
so ohne weiteres mdoglich, auf Gesetzesinitiativen direkten Einfluss zu nehmen, ohne zumindest die Verbande ein-
zubeziehen, da diese zahlreiche institutionelle Méglichkeiten der Einflussnahme (zum Beispiel Uber den Wirtschafts-
und Sozialausschuss) haben.*?

Dies spiegelt sich auch in den informellen Strukturen der Lobbyisten wider. In Brissel sind die wichtigsten
Koordinationsgremien der Lobbyisten gleichzeitig auch die Koordinationsgremien der Verbande. Der European
Round Table of Industrialists (ERT), der sich weder als Think Tank noch als Business Lobby versteht, besteht bei-
spielsweise aus 45 Vorstandsvorsitzenden groRer europdischer Unternehmen. Er wurde insbesondere von Jacques
Delors immer wieder als Konsultationsorgan genutzt und hat, obwohl eigentlich nur informelles Netzwerk, damit
fast Verbandsstatus. Das Gegenstiick auf deutscher Ebene, das ,,Collegium®, indem sich die Lobbyisten der 30 DAX
Unternehmen koordinieren, verfiigt im Gegensatz zum ERT noch nicht mal Giber eine Homepage und ist auch nicht

anerkannt als Verband im Bundestag — anders als zum Beispiel der ERT, dessen Mitarbeiter wie jeder andere

%9 Zu der internationalen Koordinierung der Public-Affairs-Agenturen als Indikator fiir eine Internationalisierung des Unternehmenslobbyismus
vgl. Salazar (2005): ,Im Schatten der vielleicht doch ein wenig provinziellen Debatte um den vermeintlichen Neuanfang der Lobbybranche in
Berlin haben sich die Hauptakteure der deutschen Wirtschaft auch auf der Ebene der politischen Einflussnahme stark europdisiert und
internationalisiert.“ Zur Unternehmensvertretung der 30 DAX-Unternehmen und der 1200 umsatzstarksten Unternehmen und der Wichtigkeit
von Washington im Vergleich zu Brussel vgl. Rolke (2005).

Diese Zahlen sind fiir Berlin und Brussel geschatzt und insbesondere zu vermuten, dass hier alle Autoren voneinander abschreiben, weil es
keine eindeutige Erfassung der Lobbyisten gebt. In Berlin kénnte noch die Liste der im Bundestag eingetragen Verbandsvertreter, welche
Zugang zum Bundestag haben und an Ausschuss-Sitzungen teilnehmen kénnen, heranziehen: dort sind ca. 1800 Lobbyisten eingetragen,
vgl. Leif (2003), vgl. Leyendecker(2005) fir die Angabe von 4000 Lobbyisten in Berlin. Gleichzeitig missen die Zahlen zwischen Berlin und
Brissel unterschiedlich sein, da Brussel fur Lobbyisten aus allen EU-Mitgliedsstaaten und aus dem Ausland wichtig ist. Ein Vergleich der
Zahlen alleine ist also nicht unbedingt sinnvoll. Interessanter wére eher, wieviele deutsche Unternehmen eine Vertretung in Berlin, Brissel
oder Washington haben, abgesehen von Schatzungen sind solche Zahlen aber nicht erhaltlich.

“1 Der Wert von 15.000 Lobbyisten wird in zahlreichen Quellen angegeben, vgl. Friedrich (2004), Woll (2004), Reichstein (2005). Einige Quellen
wiederum widersprechen diesen Schéatzungen und sprechen von 2000-3000 Buros mit 50.000 Mitarbeitern, vgl. Alemann (2000c, 2000d),
Schendelen (2001) in Berger (2001). Andere sprechen von 50.000 Biros mit ca. 200.000 Mitarbeitern, vgl. Kratke (2002).

Vgl. Woll (2004). Vgl. Birnbaum (2005) mit Nennung von Gehaltsentwicklungen in den USA. Vgl. Sebaldt (2001) in Berger (2001) fiir eine
Beschreibung der Veranderungen in den Verbandsstrukturen in den USA.

Vgl. Alemann (2000a): Die Anzahl der Reprasentanzen von GroRBunternehmen stieg bis Anfang der 90er Jahre kontinuierlich, 1993 waren ca.
260 GroBunternehmen mit eigenen Reprasentanzen vertreten. Vgl. Allokation von Wirtschaftsressourcen der europdischen Unternehmen
1984 und 1994 in Coen (1997a, 1997b) in Wellmann (2003). Zum Europaischen Verbandesystem, zu den Strukturen der europaischen
Unternehmensverbande und der Geschichte dieser Organisationen vgl. Eising (2005) und Alemann (2000a) Zu den unterschiedlichen
Lobbyismusformen in Brussel vgl. Lahusen (2003).
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Lobbyist Zugang zum Europdaischen Parlament haben, wenn sie die entsprechenden formalen Kriterien erfillen.
Obwohl deutsche Lobbyisten-Netzwerke zuletzt verstarkt in die Offentlichkeit gingen und &dhnliche gute Kontakte
zur deutschen Regierung haben wie der ERT zur Kommission, so bleibt das ,Collegium* ein informelles Treffen —
der ERT hingegen agiert wie ein Verband. Auch andere Organisationen, wie der den Lobbynachwuchs organisie-
rende Verein ,,JJunge Lobby“, der Adlerkreis oder der Dreissiger Multiplikatorenkreis bleiben informelle Netzwerke
ohne als Verband von Seiten der Politik anerkannt zu sein — wenngleich Politiker gern diese informellen Netzwerke
aufsuchen, dann aber auch informell.**

Dies hat Berlin mit Washington gemein — auch dort hat es sich nicht durchsetzen kénnen, dass Lobby-
verbande offizielle Ansprechpartner wurden. Washington war fur die europdischen Unternehmen lange Zeit ein
schwieriges Terrain, auf dem sie es schwer hatten, direkt als Lobbyisten aufzutreten. Die Verbindungen zwischen
amerikanischer Wirtschaftselite und amerikanischer Politikelite waren zu stark, als dass européische Unternehmen
effektiv Lobbyarbeit hatte machen konnten*. Stattdessen bedienten sie sich Public-Affairs-Agenturen, die von ehe-
maligen Senatoren oder Abgeordneten geleitet wurden. Erst mit der stérkeren Verschrankung von européischen
und amerikanischen Unternehmen und dem Aufbau von Produktionsstandorten in Amerika bemihten sich die
europdischen GroRunternehmen ihre Présenz in Washington auch wahrnehmbar zu machen und griindeten eigene

Vertretungen.

D) Regionalisierung und Dezentralisierung des Lobbyismus
Die drei Trends des Lobbyismus (Erosion der Verbande, Starkung von direktem Unternehmenslobbyismus

und Auftragslobbyismus, Internationalisierung des Unternehmenslobbyismus) fuhrten zu einem weiteren Trend,
der in der wissenschaftlichen Literatur meines Erachtens nicht ausreichend gewdrdigt ist.

Lobbyismus setzt nicht nur direkt am Standort von Regierungen, Parlamenten und supranationalen Organi-
sationen an, sondern es gibt auch eine regionale Komponente des Lobbyismus. Zunehmend erhalten auch die ein-
zelnen Standorte eines Unternehmens den Auftrag, Kontakt zu kommunalen Politikern als auch zur lokalen Ver-
waltungsebene aufzubauen und so als lokale Lobbyisten fir die Unternehmensinteressen zu agieren. GrofRe Unter-
nehmen in Deutschland nutzen dabei auch den intensiven Kontakt zu den Regierungen einzelner Lander (bei-
spielsweise VW und Niedersachsen, BMW und Bayern, BASF und Rheinland-Pfalz).*®

Auch Mandatstrager, die vor ihrem Mandatsbeginn in den Unternehmen arbeiteten, werden gezielt als
Lobbyisten genutzt. Dabei geht es weniger um die bekannt gewordenen Falle von Bundestags- oder Landtags-
abgeordneten, die weiterhin Gehdlter ihrer vormaligen Arbeitgeber beziehen und so direkte Kontakte in die Politik
organisieren. Wichtiger sind eher die ehrenamtlichen Lokalpolitiker, welche weiterhin im Unternehmen arbeiten,
aber durch ihre Kontakte innerhalb der Parteien und der Verwaltung frihzeitig Uber Gesetzesinitiativen Informa-
tionen erhalten. Auf Regionalforen und Konferenzen werden sie daftir geschult, als ,Botschafter des Unternehmens’
im Kooperation mit den Lobbyisten eines Unternehmens das Wissen um Gesetzesinitiativen zu den Unternehmens-

leitungen zu transportieren.*’

4 vgl. die Ausfiihrungen zum ERT in Kratke (2002), vgl. die Ausfiihrungen zu den Berliner Lobbyisten-Gesprachsrunden in Politikszene (2003),
Lianos, Hetzel (2003), Hetzel et al. (2003) und Leif (2003), vgl. Karlhofer (2004) zur These, dass der Brusseler Lobbyismus eher
korporatistisch, der Berliner Lobbyismus pluralistisch organisiert ist.

% vgl. Reuter (2004) zur Verkniipfung von Politik und Wirtschaft in den USA, vgl. Kuri, Ermert (2005) zu den Ausgaben fir Lobbyismus in den
USA. Vgl. Lind (2005) zum Rechtsverstandnis in Europe und den USA sowie die Folgen dieses Rechtsverstandnis fur den Lobbyismus: in den
USA sei alles erlaubt, was nicht verboten sei, in Europa sei alles verboten, was nicht erlaubt. Daher wére Lobbyismus in den USA erst
notwendig, wenn es um die Abwehr von Regulierung geht, aber auch Lobbyismus fiir staatliche Auftréage ist relevant.

“6 vgl. Hamann (2005) zur Verkniipfung von Landesregierungen und Unternehmen

47 Zu Beispielen von 6ffentlichen Mandatstragern im Dienst von Unternehmen vgl. Leif (2004) und Hérster (2005), zu Rolle regionaler Netzwerke
aus Politik und Unternehmen vgl. Bohrer, Husen (2004)
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4. Kompetenzen und Ausbildung von Unternehmenslobbyisten

A) Kompetenzen und Rekrutierung der Lobbyisten
Als wichtigste Kompetenzen eines Lobbyisten gilt die politische Erfahrung, aber auch politikwissenschaft-

liche Kenntnisse sind hilfreich. Weniger wichtig sind Kenntnisse aus den Wirtschafts- oder Kommunikationswissen-
schaften, juristische Kenntnisse oder Erfahrungen im Journalismus.*®

Dies spiegelt wider, dass die deutsche Lobbyismus-Branche noch nicht sehr stark von den USA gepragt ist.
Anders als in Washington gab es bisher keine spezielle Ausbildung zum Lobbyisten. Die in einem Unternehmen mit
Lobbyismus betrauten Mitarbeiter sind oft Quereinsteiger. Einige Firmen gehen auch dazu Uber, gezielt Mitarbeiter
aus der Forschung oder dem Marketing flir einige Zeit in die Lobbyismus-Abteilung zu rotieren, denn das Wissen
um Ablaufe im Produktionsprozess kann dann als Information in den entsprechenden Politikfeldnetzwerken zur
Verfiigung gestellt werden.*®

Fur diejenigen Lobbyisten, die in erster Linie den Kontakt zur Politik organisieren sollen, gilt allerdings, dass
diese oft aus der Politik oder der Ministerialbiirokratie kommen und ihre Kontakte ins Unternehmen mitbringen.*
Leider gibt es fiir Deutschland keine Statistiken dariiber, wie viele Abgeordnete nach dem Ende der Mandatszeit
Lobbyist werden. In den USA allerdings gelten strenge Sperrfristen und Veroffentlichungsgebote von Abgeord-
neten, die lobbyistisch nach der Mandatsperiode tatig wollen, daher gibt es dort genauere Statistiken: nach einer
Studie wurden 43 Prozent der Kongressmitglieder Lobbyisten. Es ist anzunehmen, dass fir die Abgeordneten in

Deutschland eine ahnliche Zahl zutrifft.>!

B) Ausbildung von Lobbyisten
Auch wenn Quereinsteiger, sei es aus dem Unternehmen heraus, sei es aus dem politischem Umfeld einer

Branche, den Lobbyismus in Deutschland noch dominieren, so gibt es in Deutschland verstérkte Tendenzen, die
Ausbildung zum Lobbyisten zu professionalisieren und zu institutionalisieren.*

Ein Vorbild sind sicherlich die USA, bei denen sich auf politik-, wirtschafts- oder sozialwissenschaftliche
Bachelorstudiengange aufbauende Masterstudiengange im Bereich Public-Affairs-Management, Political Communi-
cation und Wahlkampf-Management anschliel}en. In den Niederlanden oder Belgien gibt es auch zahlreiche Master-
Studiengange, die Public-Affairs-Management anbieten, gleichzeitig ist oft ein starker Europabezug gegeben. In
GroRbritannien hingegen sind Aufbaustudiengénge in Public-Affairs-Management eher an politikwissenschaftliche
Institute angeschlossen und ein ,Master of Science” wird verliehen. In den meisten europdischen Hauptstadten,
insbesondere Paris, Brissel und London, gibt es zahlreiche private Institute, welche Fortbildungskurse in
Lobbyismus anbieten.

In Deutschland dominieren bisher Aufbaustudiengange, wie zum Beispiel an der Universitat Erfurt (,Master

of Public Policy” — Inhalt: Politikmanagement, Politikberatung und Public Affairs), oder an der Fachhochschule fur

48 Zum Berufsbild des Lobbyisten vgl. Althaus (2005) und Busch-Janser, Voigt (2004). Merschmeier (2005) nennt als wichtigste Eigenschaften
eines Lobbyisten: Institutionenkunde, Kenntnis der ,groRen“ politischen Zusammenhange, Wissen um Grundstrémungen und aktuelle
Informationen Uber die sogenannten , Tagesereignisse“, Fahigkeit zur politischen Analyse und zur Informationsverwertung, Fahigkeit der
Kontaktpflege und Engagement in Netzwerken. Einige Beispiele von Journalisten, die zum Lobbyismus gewechselt sind, nennt Welt am
Sonntag (2004).

Vgl. Pinkepank (2005) ,Bei BASF arbeiten in der Lobbyismus-Abteilung Wirtschafts- und Sozialwissenschaftler, Naturwissenschaftler,
Chemiker, Juristen und Agrarwissenschaftler. Die Teams sind bewusst interdisziplinar und werden aus dem Unternehmen rekrutiert. Wichtig
ist vor allem eine breite Qualifikation und die Kenntnis politischer Ablaufe.” Vgl. Hetzel et al (2003) fur Lebenslaufe verschiedener Lobbyisten,
die aus dem Unternehmen oder als Quereinsteiger zum Lobbyismus kamen. Vgl. Hamann (2005) zu Portraits von Lobbyisten aus dem
Unternehmensbereich

Vgl. dazu z.B. die Diskussion des Wechsels von EU-Telekommunikationskommissar Martin Bangemann zum spanischen Telefonunternehmen
Telefonica in Reichstein (2005) oder die Beispielen von ehemaligen Regierungsmitgliedern und ihre jetzigen Arbeitgeber in Leif, Speth (2003).
In der gleichen Quelle vgl. auch das Interview mit Wolf-Dieter Zumpfort (TUI) und seine Beschreibung der vorherigen Téatigkeiten seiner
Kollegen. Zum Elitenwechsel zwischen Parteien und Verbanden vgl. Trampusch (2004)

51 vgl. White (2005) fiir eine Beschreibung des amerikanischen Lobbyismus und der Rekrutierung aus dem Senat.

%2 Die folgenden Angaben entstammen eigener Recherche und Klewes, Busch-Janser (2005)

-12-

4

©

50



Karsten Wenzlaff - Unternehmenslobbyismus - Theorien, Tendenzen, Kompetenzen

Verwaltung und Rechtspflege in Berlin (,Master of European Administrative Management* mit Mdglichkeit des
Abschlusses eines ,Masters in European Public Policy* an der South Bank University in London), an der Fachhoch-
schule Bremen (,Master in European and World Politics*), oder an dem privaten Deutschen Institut flr Public
Affairs (DIPA) in Potsdam (,Master of Public Affairs®). Lediglich an einigen Universitdten werden Grundstudien-
gange angeboten, wie z.B. an der Fachhochschule Bremen (Bachelor ,Internationales Politikmanagement” — Inhalt:
Ausbildung zu Tatigkeiten in o6ffentlichen Einrichtungen und Verb&nden). Einige Universititen bieten Weiter-
bildungen im Bereich Public Affairs an, wie z.B. das PR Kolleg Berlin oder die Bayerische Akademie fir Werbung
(BAW).

5. Fazit

Das Berufsfeld des Unternehmenslobbyisten ist im Wandel. Die Unternehmensverbénde stellen sich neu
auf und versuchen durch neue Formen des Lobbyismus ihren Mitgliedern bessere Dienstleister zu sein. Auftrags-
lobbyisten dréngen in den Markt und verandern dadurch die gewachsenen Netzwerke aus Politik, Verwaltung,
Medien und Unternehmen. Im Unternehmen Ubernehmen die Lobbyisten eine Querschnittsfunktion, sammeiln
Informationen aus den verschiedenen Bereichen eines Unternehmens und passen Lobbyismusstrategie und unter-
nehmerische Strategie aneinander an. Der politische Entscheidungsprozess verlagert sich auf die supranationale
Ebene, die Globalisierung und Internationalisierung der Unternehmenstatigkeiten erfordert auch globale
Lobbyismus-Strategien.

Trotz dieser Veranderungen bleibt der Lobbyismus besténdig: Lobbyist wird weiterhin ein Beruf sein, der
sich um Informationen und Expertise dreht, die von Mensch zu Mensch kommuniziert werden. Die meisten
Lobbyismus-Tatigkeiten werden auch in Zukunft unskandal®ds sein und mehr zu besseren Gesetzgebung beitragen
als es manchem Kritiker lieb sein koénnte. Lobbyismus wird aber auch in Zukunft abseits der &ffentlichen
Wahrnehmung stattfinden, auch wenn es leichter als friiher sein wird, fur Berufssteinsteiger, Wissenschaftler und
Journalisten in diese Sphére einzudringen. Dadurch ist es mehr und mehr mdglich, die Abhangigkeiten, welche das
Lobbyismus-Netzwerk erzeugt, aufzudecken. Auch weiterhin ist es deswegen mit viel Licht und viel Schatten zu
rechnen, wenn es darum geht Lobbyismus zu bewerten. Lobbyismus ist kein blitenreines Gewerbe, aber es ist
auch keine Schlammgrube.

In der Arbeit habe ich versucht, Fragen der Bewertung des Lobbyismus au3en vor zu lassen. Dennoch
mdchte ich an dieser Stelle eine solche Bewertung anbringen. Meines Erachtens wird von Unternehmenslobbyisten
als auch von anderen Interessensvertretern vergessen, dass in einem Beruf, in dem sich alles um Kontakte dreht,
Kontakte knipfen kein Selbstzweck sein sollte. Es wird vergessen, dass der Austausch von Informationen eine
Methode darstellt, und nicht Zweck iost. Es wird vergessen, dass Lobbyismus ein Gewerbe ist mit Nebenwirkungen
— auf die offentliche Meinung, auf das Ansehen von Politik und Medien, auf Wertedebatten in der Gesellschaft.
Diese Auswirkungen kdnnen ungewollte Effekte fir den Unternehmenslobbyismus haben. Nur wer auch diese
langfristigen Tendenzen richtig einschatzen kann, und Kontakte knipft und Informationen austauscht, damit ein

Vorteil fur Dritte, namlich fiir die Gesellschaft entsteht, ist in meinen Augen ein guter Lobbyist.
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