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Zusammenfassung

Lobbying ist die Vertretung von Interessen und die Beeinflussung von politischen
Entscheidungsprozessen durch diese Interessen. Das legislative Lobbying hat die Einwirkung
auf jene staatlichen Regelungen zum Ziel, welche fur die Tatigkeit der lobbyierenden
Organisation wichtig sind. Anhand der Erreichung der zuvor gesetzten Lobbying-Ziele kann
beurteilt werden, ob das Lobbying erfolgreich war oder nicht. Beim Lobbying kdnnen
verschiedene direkte und indirekte Methoden angewendet werden. Zudem existieren
verschiedene Faktoren, die einen Einfluss auf die Effektivitat des Lobbyings ausiiben. Das
Ziel dieser Arbeit bestand darin, herauszufinden, welche international erforschten und
etablierten Methoden und Faktoren des Lobbyings von zentraler Bedeutung fiir ein
erfolgreiches legislatives Lobbying in der Schweiz sind.

Mit der Methode des problemzentrierten Interviews wurden einerseits Lobbyisten,
andererseits  Adressaten des Lobbyings (Parlamentarier und Angestellte der
Bundesverwaltung) befragt. Die Aussagen aus den Interviews zeigen auf, dass das personliche
Gesprach wie erwartet auch in der Schweiz unbestrittenermassen die wichtigste Methode des
Lobbyings ist. Aber auch die Koalitionsbildung zahlt zu den zentralen Methoden eines
erfolgreichen Lobbyings. Bei den Faktoren sind das Netzwerk des Lobbyisten sowie seine
Glaubwirdigkeit von grosser Bedeutung fir den Lobbying-Erfolg. Zudem werden die
Tauschgulter Information und Legitimation als zentrale Faktoren eines erfolgreichen
Lobbyings eingeschétzt. Das Monitoring stellt eine Voraussetzung fur die eigentlichen
Lobbying-Aktivitaten dar und hat auch einen Einfluss auf verschiedene Faktoren. Weitere
Methoden und Faktoren sind ebenfalls wichtig fir ein erfolgreiches legislatives Lobbying in
der Schweiz, allerdings sind sie etwas weniger zentral.

Im Unterschied zur Literatur sind finanzielle Ressourcen in der Schweiz nicht
entscheidend fiir einen Lobbying-Erfolg. Auch die schriftliche Kommunikation per E-Mail
und Brief ist deutlich weniger wichtig als erwartet. Ebenfalls erstaunlich ist, dass Built-in
Lobbyisten in der Schweiz keine grossere Bedeutung fir ein erfolgreiches Lobbying
einnehmen. Dafur konnen Meinungsfuhrer einen Einfluss auf die Adressaten des Lobbyings
austiben. Des Weiteren haben die Medien eine hohere Relevanz fiur ein erfolgreiches
Lobbying als in der Literatur. Ausserdem kann das Cross-Lobbying trotz seines Aufwandes

zu einem Lobbying-Erfolg beitragen.
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1. Einleitung

Beim Lobbying stehen die Vertretung von Interessen und die Einflussnahme auf politische
Entscheidungsprozesse im Vordergrund. Das legislative Lobbying will staatliche Regelungen
beeinflussen, welche fiir die Téatigkeit der lobbyierenden Organisation wichtig sind. (vgl.
Kapitel 2.1). Obwohl das Lobbying bereits seit geraumer Zeit verbreitet ist, ist es dennoch
immer wieder ein Thema sowohl in der Offentlichkeit (vgl. Hostettler & Angeli 2012) als
auch im Parlament selber (vgl. Parlamentsdienste 2012b). Legislatives Lobbying wird von
unterschiedlichen Organisationen betrieben, welche sich jeweils fur spezifische Anliegen
einsetzen. So kann ein Unternehmen, ein (Dach-)Verband, eine NGO, ein Verein oder eine
andere Interessengruppe genauso wie die Verwaltung Lobbying betreiben (Gfs.bern &
Burson-Marsteller 2011, S. 18). Als Adressaten kommen alle Personen in Frage, die etwas mit
dem politischen Entscheidungsprozess zu tun haben.

In der vorliegenden Arbeit wird das legislative Lobbying in der Schweiz genauer
betrachtet. Eine weitere Einschrankung des Themengebiets liegt darin, dass das Lobbying nur
auf der Bundesebene betrachtet wird und der Fokus auf dem erfolgreichen Lobbying liegt.
Methoden des Lobbyings sind jene Aktivitaten des Lobbyisten, die er anwendet um politische
Entscheidungstrager von seinem Anliegen zu Uberzeugen. Dabei gibt es direkte Methoden,
welche direkt beim Entscheidungstrager angewendet werden und indirekte Methoden, die
uber Dritte erfolgen. Daneben beeinflussen auch verschiedene Faktoren rund um den
Lobbyisten oder den Adressaten die Erfolgschancen des Lobbyings. Ziel dieser Arbeit ist es,
herauszufinden, welche Methoden und Faktoren dazu beitragen, dass das Lobbying

erfolgreich ist. Die eigentliche Forschungsfrage lautet daher:

Welche Methoden und Faktoren sind fir ein erfolgreiches legislatives Lobbying in

der Schweiz von zentraler Bedeutung?

Die Fragestellung ist aus verschiedenen Grunden relevant. Einerseits gibt es in Bezug auf das
Lobbying in der Schweiz bisher nur wenige Untersuchungen oder Literatur (vgl. Baeriswyl
2005; Gfs.bern & Burson-Marsteller 2011; Miller & Zaugg 2005; Zaugg 2004). Im
Gegensatz dazu existiert in den USA, aber auch in der Européischen Union viel Literatur, die
sich unter anderem auch der Frage widmet, was ein erfolgreiches Lobbying auszeichnet. Da in
der Schweiz die einzige vergleichbare Studie den Bereich der Tourismuspolitik abdeckt
(Zaugg 2004), gibt es folglich einen Nachholbedarf und eine Forschungsliicke. Diese Liicke
vermag diese Arbeit zwar nicht ganzlich zu schliessen, aber sie kann einen Teil zu einem
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besseren Verstandnis des Lobbyings in der Schweiz beitragen. Ein weiterer Grund flr die
Relevanz des Themas ist die zunehmende Bedeutung des Lobbyings in der Schweiz. Die
Anspriiche und Anforderungen an Milizparlamentarier* steigen stetig, die Anzahl der zu
behandelnden Geschéfte nimmt laufend zu und zudem werden die Geschéfte komplexer. In
diesem Umfeld kénnen Lobbyisten die Arbeit der Milizparlamentarier erleichtern, indem sie
ihnen Informationen zu den bevorstehenden Geschaften liefern (Markwalder 2005, S. 153-
154). Schliesslich zeigen politikwissenschaftliche Studien, dass ungefahr 80% der
Gesetzesentwiirfe im Lauf ihrer Entstehung von Lobbyisten beeinflusst werden (Képpl 2008,
S. 201), was die Bedeutung und Relevanz dieses Themas weiter aufzeigt. Aus diesen Grinden
ist es von grossem Interesse, welche Methoden und Faktoren ein erfolgreiches Lobbying
ausmachen.

Um die Fragestellung zu beantworten werden zunéchst die theoretischen Grundlagen
des Lobbyings vorgestellt. Anschliessend wird die Literatur zu den Methoden und Faktoren
zusammengefasst. Dies geschieht hauptsachlich anhand von Studien, aber auch Handbucher
zum Lobbying in den USA und der Européischen Union werden bertcksichtigt. Aus den
Erkenntnissen aus der Literatur werden die Hypothesen abgeleitet. In einem zweiten Teil der
Arbeit wird geprift, ob die in der Literatur hervorgehobenen Methoden und Faktoren in der
schweizerischen Lobbying-Praxis zentral fiir einen Erfolg sind. Dies geschieht anhand eines
qualitativen Verfahrens, dem problemzentrierten Interview. Interviewt werden sowohl
Lobbyisten, als auch Adressaten des Lobbyings. Bei den Adressaten werden Parlamentarier
und Angestellte der Bundesverwaltung fur die Interviews berlicksichtigt. Die Aussagen aus
den verschiedenen Interviews werden schliesslich im Hinblick auf die aufgestellten
Hypothesen analysiert. Abschliessend bleibt festzuhalten, welche Methoden und Faktoren fur

ein erfolgreiches legislatives Lobbying in der Schweiz von zentraler Bedeutung sind.

! Aus Griinden der einfacheren Lesbarkeit wird in dieser Masterarbeit auf eine geschlechtsspezifische
Differenzierung, wie z.B. Parlamentarier/In verzichtet. Entsprechende Begriffe gelten im Sinne der
Gleichbehandlung flr beide Geschlechter.
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2. Theoretische Grundlagen
2.1 Definitionen

2.1.1 Geschichte des Lobbyings

Das Jahr 1789 gilt als Geburtsstunde des Lobbyings. Der amerikanische Kongress befasste
sich damals mit der Verabschiedung des Zollgesetzes und war dabei vielfaltigen Einflissen
ausgesetzt (Busch-Janser 2004, S. 24). Aufgrund eines Gesetzes, das den
Eisenbahnunternehmen Unterstltzung garantierte, blihte das Lobbying allerdings vor allem
wéhrend der Zeit des Eisenbahnbaus. Damals ereignete sich jedoch auch viel Negatives rund
um das Lobbying; Bestechungen und Korruption waren verbreitet (Koppl 2008, S. 191;
Vondenhoff & Busch-Janser 2008, S. 14). Das Wort Lobbying stammt vom lateinischen Wort
labium ab, was Vorhalle bedeutet. Einer Erzéhlung nach traf der damalige Prasident der USA,
Ulysses Grant, zu Beginn des 19. Jahrhunderts in der Vorhalle eines Hotels in Washington
D.C. immer wieder auf Personen, die ihn auf ihre Anliegen ansprachen. Diese nannte er
Lobbyisten (Busch-Janser 2004, S. 24).

In der Schweiz verkdrpern die Zlnfte sowie erste Wirtschafts- und Berufsverbande die
historischen Anfange des Lobbyings. Zudem ist die Grundlage des Lobbyings in der Schweiz
durch den schwach entwickelten Staat sowie eine fehlende eigenstandige Bundesverwaltung
gepragt. Weil es nationale Dachverbande schafften, die jeweiligen branchenspezifischen
Interessen zu blindeln, wurde der Staat meist erst in die Problemlésung einbezogen, wenn die
Verbande das Problem schon weitgehend geklért hatten. Somit wurden sie zu wichtigen
Akteuren, besonders im Bereich der Wirtschaftspolitik (Zaugg 2004, S. 53).

Lobbying galt und gilt teilweise noch heute als etwas Negatives. Ein Sprichwort aus
Frankreich lautet: ,, Sag meiner Mutter nicht, dass ich als Lobbyist arbeite — sie glaubt ich sei
Pianist in einem Bordell” (Spring 2005, S. 14-15). Es gibt mehrere Grunde fur diese
Denkweise. Einerseits kann die Abneigung durch Unwissen, Angst und Abneigung gegeniiber
Unbekanntem begriindet werden. Andererseits lasst sich die Kritik am Lobbying oft auf die
mangelnde Transparenz der Verbdnde zuriickfuhren. Das Lobbying wird als versteckte
Beeinflussungsversuche von Interessengruppen verstanden und mit etwas Zwielichtigem in
Verbindung gebracht (Zaugg 2004, S. 49). Heute hat sich das Bild des Lobbyings
mehrheitlich gedndert. Durch die wachsende Komplexitét der sozialen und wirtschaftlichen
Beziehungen sowie durch die komplizierten und lang andauernden Entscheidungsverfahren
sind Interessengruppen dazu gezwungen, Lobbying zu betreiben, wenn sie ihre Anliegen
vertreten und einbringen wollen (Spring 2005, S. 15-16). Ausserdem wird Lobbying immer
héufiger als Teil des demokratischen Prozesses wahrgenommen (Zaugg 2004, S. 50).



2.1.2 Definition Lobbying

In der Literatur existieren zahlreiche Definitionen von Lobbying, ein Konsens herrscht dabei
nicht (vgl. Anhang A: Uberblick tiber ausgewahlte Definitionen von Lobbying). Unter den
zahlreichen Definitionen gibt es einerseits solche, die sehr detailliert sind und somit Teile
enthalten, die das Lobbying stark einschrdnken. So nennen beispielsweise Bender und
Reulecke (2004, S. 225-226) den Kontakt zu den Medien und der Offentlichkeit in ihrer
Definition; doch dieser Kontakt findet hdufig gar nicht statt. Neben den eng gefassten
existieren andererseits sehr breit gehaltene Definitionen, wie beispielsweise das Verstandnis
von Lobbying als ,,Sammelbegriff fiir die Fiille von Madglichkeiten zur Reaktion und
Einflussnahme nicht direktbeteiligter Dritter auf den politischen Entscheidungsprozess
(Buholzer 1998, S. 6). Diese Definition scheint fur die Schweiz ungeeignet, da eine klare
Trennung zwischen einem Politiker und einem Lobbyisten nicht immer mdglich ist. Ein
Parlamentarier kann beispielsweise nebenbei Direktor einer privaten Organisation oder
Président eines Verbandes sein (Pigni 2010, S. 65). Auch die Definition von Nownes (2006,
S. 5), der Lobbying als ,,an effort designed to affect what the government does* auffasst,
greift sehr weit. Trotzdem enthélt diese Definition wie auch jene von Buholzer (1998, S. 6)
den eigentlichen Sinn des Lobbyings: die Einwirkung auf politische Entscheidungsprozesse.
In Anlehnung an diese beiden Definitionen und weitere, welche dem Lobbying den Aspekt
der Vertretung spezifischer Interessen beifligen (z.B. Vondenhoff & Busch-Janser 2008, S.
44), wird Lobbying fur diese Arbeit folgendermassen definiert:

Lobbying ist die Vertretung spezifischer Interessen und die Beeinflussung von

politischen Entscheidungsprozessen durch diese Interessen.

In der vorliegenden Arbeit wird unter Lobbying und Interessensvermittlung dasselbe

verstanden, wobei jedoch mehrheitlich der Begriff Lobbying verwendet wird.

2.1.3 Arten von Lobbying

Grundsaétzlich kénnen drei Arten von Lobbying unterschieden werden. Beim legislativen
Lobbying versuchen Interessengruppen auf jene staatlichen Regelungen Einfluss zu nehmen,
die die Rahmenbedingungen fir ihr Handeln bestimmen. Die zweite Art von Lobbying ist das
anwendungsorientierte Lobbying, wobei es sich um die Beeinflussung von individuellen
Einzelentscheidungen offentlicher Instanzen handelt. Schliesslich gibt es das sogenannte

Fonds-Lobbying, durch welches Gruppen versuchen, Subventionen und Gelder vom Staat zu
4



erhalten (Buholzer 1998, S. 8). In der vorliegenden Arbeit wird das legislative Lobbying
untersucht; folglich handelt es sich um die Einflussnahme auf Gesetze und Regelungen, die
eine Interessensgruppe oder Organisation als wichtig fur ihre Tatigkeit empfindet.

2.1.4 Lobbying-Erfolg

Der Erfolg von Lobbying-Aktivitdten ist sehr schwer messbar, weil dieser von vielen
Faktoren und Einflissen abhangig ist, die eine Interessengruppe nicht alle beeinflussen kann
(Purtschert 2005, S. 449). Eine eindeutige Zuweisung von Erfolgen zu den vorangegangenen
Lobbying-Aktivitaten ist aus verschiedenen Grinden schwierig. Einerseits kénnen direkte
Kausalitatsbeziehungen nur bedingt hergestellt werden, andererseits weist das politische
Geschehen eine hohe Komplexitdt sowie Abhangigkeiten auf, die eine Zuweisung
erschweren. Damit ist auch die Identifikation der Erfolgsfaktoren erschwert. Zudem schréankt
das politische System die Einflussmoglichkeiten von Organisationen ein, womit der Einfluss
von Interessengruppen generell schwierig zu bestimmen ist (Zaugg 2004, S. 209).

Ein Kriterium, das zum Erfolg des Lobbyings beitragt, ist die Effektivitat der
eingesetzten Methoden und Faktoren (Jaatinen 1999, S. 59). Bei der Effektivitat steht die
Frage im Vordergrund, ob und wie gut verschiedene Massnahmen und Aktivitaten geeignet
sind, um zur Erreichung des gesetzten Ziels beizutragen (Zaugg 2004, S. 210). Wenn Ziele
festgelegt werden, kann die Effektivitat des Lobbyings dadurch festgestellt werden, inwieweit
diese Ziele realisiert worden sind (Jaatinen 1999, S. 63). Ein Indikator fur die Erreichung des
gewinschten Ergebnisses ist beispielsweise die Aufnahme von eigenen Formulierungen in
eine Richtlinie oder dergleichen (Van Schendelen 2006, S. 152).

Eine weitere Hilfsgrosse zur Bestimmung des Lobbying-Erfolges ist die Effizienz.
Dabei findet ein Vergleich zwischen dem erzielten Resultat und den daflir ausgegebenen
Mitteln statt. Allerdings fihren die meisten Lobbying-Massnahmen zu Kosten, ohne dass der
Nutzen direkt sichtbar ist. Zudem sagen die H6he und das Einhalten eines Budgets nichts (ber
die Qualitat und Richtigkeit der Lobbying-Aktivitaten aus (Zaugg 2004, S. 210-211). Diese
Hilfsgrosse ist daher fiir diese Arbeit nicht von Bedeutung, besonders weil es kaum mdglich
ist, Informationen zu den Ressourcen und Mitteln der einzelnen Organisationen zu erhalten.

Die Hilfsgrosse der Effektivitat eignet sich hingegen gut fir die Bestimmung des
Lobbying-Erfolges. So kann der Erfolg definiert werden als Erreichungsgrad der von der
Organisation zuvor gesteckten Ziele (Liehr-Gobbers 2006, S. 137). Dabei muss beachtet
werden, dass die Lobbyisten selber ihren Einfluss eher Gberhoht darstellen. Zudem sollte

beriicksichtigt werden, dass die Erreichung eines Ziels nicht zwingend etwas mit den
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Lobbying-Massnahmen der Interessengruppe zu tun haben muss (Berry & Wilcox 2009, S.
154). Trotzdem eignet sich diese Definition des Erfolges fur den Zweck dieser Arbeit. Fir die
einzelnen Aktivitdten und deren Einfluss auf einen Erfolg wird die Effektivitat der
Massnahme beurteilt, also inwieweit sie zur Erreichung der Ziele beitragen kann (Zaugg
2004, S. 210).

2.1.5 Definition Interessengruppe

Buholzer (1998, S. 10) definiert den Begriff Interessengruppe als eine intermediére
Organisation, die sich zwischen das Individuum und jene Stellen schiebt, die zur
Rechtsetzung befugt sind. Weiter lehnt er sich an eine Definition von Truman (1971) an und
schreibt: ,, [Interessengruppen sind] eine Gruppe von Akteuren mit gleichgerichteten —
politischen, 6konomischen oder ideellen — (Sonder-) Interessen, welche die Anliegen von
Bevdlkerungsgruppen reprasentieren, artikulieren und bundeln und gegenliber den
hoheitlichen Stellen vertreten.” Anders als politische Parteien nehmen Interessengruppen
jedoch nicht direkt am politischen Willensbildungsprozess teil. Insgesamt sind zwei Faktoren
entscheidend; das Vorliegen einer Organisation sowie das Ziel der indirekten Einflussnahme
auf politische Entscheidungen. Unter dem Begriff Interessengruppe sind beispielsweise
Verbande, Vereine, Gewerkschaften, aber auch einzelne Unternehmen zusammengefasst
(Buholzer 1998, S. 10; Zaugg 2004, S. 65). In dieser Arbeit wird zudem der Begriff
Organisation als Synonym fir Interessengruppe verwendet.

2.2 Theorien

Es gibt verschiedene politikwissenschaftliche und 6konomische Theorien und Ansétze, die
sich mit dem Thema der Interessenvertretung beschaftigen. In der Politikwissenschaft sind
vor allem die klassischen Theorien des Pluralismus und des (Neo-)Korporatismus verbreitet.
Die Okonomie bietet mit der Neuen Politischen Okonomie eine alternative Sichtweise auf die

Interessensvertretung.

2.2.1 Pluralismus
Der politische Entscheidungsprozess wird im Pluralismus als eine Auseinandersetzung
zwischen einer Vielzahl konkurrierender Interessengruppen von unterschiedlicher Grosse

beschrieben. Diese Interessengruppen widerspiegeln die in der Gesellschaft existierenden
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Interessen (Schmedes 2008, S. 89). Der Pluralismus geht davon aus, dass Gruppen sich
spontan und freiwillig aufgrund gemeinsamer Interessen bilden, da es fir den Einzelnen nicht
lohnenswert ist, seine Anliegen dem Staat gegentiber alleine zu vertreten (Zaugg 2004, S. 75).
Die Rolle des Staates wird im pluralistischen Ansatz als passiv betrachtet (Michalowitz 2007,
S. 30). Der Politikprozess wird demzufolge als ein Aushandlungsprozess zwischen den
organisierten Interessen verstanden (Buholzer 1998, S. 72). Der Pluralismus geht von einem
Machtgleichgewicht zwischen den Interessengruppen aus, welche sich gegenseitig begrenzen
(Leif & Speth 2006b, S. 17).

An diesem Punkt setzt jedoch die Kiritik des pluralistischen Ansatzes an.
Gesellschaftliche Interessen sind unterschiedlich organisations- und konfliktfahig und somit
ist die Durchsetzungsfahigkeit der Interessen in einem Ungleichgewicht (Purtschert 2005, S.
419). Die Logik des kollektiven Handelns ist das wichtigste Argument gegen den Pluralismus.
Demzufolge gibt es ein rationalistisches free riding von potentiellen Gruppenmitgliedern, die
von der Interessenvertretung anderer profitieren konnen, ohne selbst beizutreten und die
Kosten zu teilen. Dies flhrt dazu, dass kleine, spezifische Gruppen es einfacher haben,
Anreize zu bieten als gréssere, allgemeine Interessengruppen (Michalowitz 2007, S. 31). Das
bedeutet, dass die gleichartige Vertretung aller gesellschaftlichen Interessen im politischen
System nicht sichergestellt ist (Schmedes 2008, S. 90).

2.2.2 Korporatismus
Die Kritik am Pluralismus sowie die Feststellung, dass es regelmassige Interaktionen
zwischen den Verbénden und der politischen Verwaltung im Sinne einer Zusammenarbeit
gibt, haben dazu gefuhrt, dass die Interessengruppenforschung um den Ansatz des
Korporatismus erweitert wurde (Zaugg 2004, S. 77-78). Das zentrale Merkmal des
Korporatismus ist die institutionalisierte und gleichberechtigte Mitwirkung von
Interessengruppen an der Formulierung und der Implementation staatlicher Politik (Buholzer
1998, S. 74). Die organisierten Interessen werden somit in den politischen Prozess einbezogen
(Farago 1987, S. 10; Schmedes 2008, S. 91) und treten nicht mehr nur von aussen an die
Entscheidungstréager heran (Buholzer 1998, S. 76). Die Verbénde sind weniger Lobbyisten,
sondern vielmehr Akteure, die zum Gemeinwohl beitragen (Leif & Speth 2006b, S. 18). Der
Staat nimmt im Gegensatz zum Pluralismus eine aktive Rolle ein, da er gewisse Interessen
auswabhlt, die in den politischen Prozess einbezogen werden (Michalowitz 2007, S. 32).
Korporatistische Strukturen entlasten den Staat und erhéhen die Legitimitat der

getroffenen Entscheidungen durch die Mitwirkung der Interessengruppen (Buholzer 1998, S.
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77). Die grossten Verdienste des Korporatismus sind die Betonung der Bedeutung der
politischen und buirokratischen Akteure fiir die Interessensvermittlung und die Hervorhebung
des Tauschaspektes (Purtschert 2005, S. 419). Jedoch bleiben dhnlich wie beim Pluralismus
die schlecht organisierbaren und wenig konfliktfahigen Gruppen ausgeschlossen. Ein weiterer
Kritikpunkt ist die Machtkonzentration der involvierten Verbande; nur wenige
Spitzenverb&nde werden in den politischen Entscheidungsprozess einbezogen (Zaugg 2004, S.
79-80). Die Anzahl der fiir den Korporatismus wichtigen, grossen Verbande nimmt immer
mehr ab und viele Unternehmen lobbyieren auch selbstandig. Somit kann davon ausgegangen
werden, dass der Korporatismus nicht mehr aktuell ist (Leif & Speth 2006b, S. 18).

Heute werden der Pluralismus und der Korporatismus kaum mehr als theoretische
Analyserahmen bei der Erforschung von Interessenvermittlung berticksichtigt (Michalowitz
2007, S. 37). Die Schwéche der beiden Ansatze liegt darin, dass sie nur deskriptiv sind und
ihre Erklarungskraft beschrankt ist. Sie liefern zwar Orientierungshilfen, sind aber keine
empirisch-analytischen Ansétze (Buholzer 1998, S. 90).

2.2.3 Neue Politische Okonomie

Die Neue Politische Okonomie (NPO) ist eine Analyse der Politik mit 6konomischen
Theorien. Da sie die 6konomischen  Verhaltensweisen  voraussetzt, werden
volkswirtschaftliche Analyseinstrumente auf politische Fragestellungen (ibertragen. Die NPO
basiert auf drei Prinzipien. Einerseits ist der methodologische Individualismus von zentraler
Bedeutung, andererseits wird vom rationalen Handeln (homo oeconomicus) sowie vom
Eigennutzaxiom ausgegangen (Zaugg 2004, S. 81-82).

Der methodologische Individualismus ist dadurch charakterisiert, dass politische
Strukturen und Prozesse immer als das Resultat der Entscheidungen und Handlungen von
Individuen verstanden werden. Allerdings werden auch Gruppen, die homogene Interessen
vertreten, haufig als Quasi-Individuen behandelt. Auf das Lobbying ubertragen stehen unter
anderem Verbande und deren Vertreter, Politiker sowie Verwaltungsangestellte im Zentrum
(Buholzer 1998, S. 79; Zaugg 2004, S. 82).

Das zweite Prinzip umfasst das Konzept des homo oeconomicus. Dieses Konzept
nimmt an, dass Menschen sich rational verhalten und ihren eigenen Nutzen maximieren
wollen (Buholzer 1998, S. 79). Im Bereich der Politik steht dabei nicht nur die
wirtschaftliche, sondern auch die politische Nutzensteigerung im Vordergrund. Nicht-

monetdre Anreize wie Macht, Respekt oder Prestige spielen dabei eine zentrale Rolle. Eine
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rational handelnde Person erreicht ihre Ziele jedoch nur durch den Kontakt mit der Umwelt
und durch den sozialen Tausch. Somit lassen sich politische Handlungen beispielsweise im
Bereich des Lobbyings als Tauschprozess infolge sozialer Interaktionen beschreiben (Zaugg
2004, S. 83). Durch die Vorstellung des politischen Entscheidungsprozesses als Marktplatz,
auf dem verschiedene Akteure Gliter austauschen, wird der Tauschprozess deutlich. Das
Lobbying kann demzufolge als Tausch von Giltern beziehungsweise Dienstleistungen
zwischen dem Lobbyisten und seinem Adressaten verstanden werden (Pigni 2010, S. 71).

Schliesslich unterstellt eine weitere Grundannahme der NPO, dass die Praferenzen der
Akteure ihre jeweiligen individuellen Eigeninteressen darstellen. Somit sind auch die
Handlungen der Parlamentarier und der Verwaltung nicht in erster Linie auf das Gemeinwohl
ausgerichtet, sondern durch eigenniitzige Motive bestimmt. Politische Massnahmen werden
durch das Zusammentreffen vieler beteiligter Interessengruppen und Personen sowie deren
jeweiligen Interessen unter der Einhaltung der institutionellen Regeln bestimmt (Purtschert
2005, S. 419; Zaugg 2004, S. 84).

Die Annahme des Eigennutzes kann aber auch kritisiert werden. So kann das
Verhalten durchaus durch Solidaritdt mit Mitmenschen, moralische Prinzipien, Tradition oder
sonstige normative Uberlegungen gepragt sein. Nicht immer erfolgt eine Entscheidung also
aufgrund der eigennitzigen Motive eines Entscheidungstragers. Ebenfalls kann Kritisiert
werden, dass Entscheidungstrager nur als zweckrationale Nutzenmaximierer charakterisiert
werden. Diese kodnnen auch nicht-nutzenorientiert handeln, beispielsweise wenn sie
Sympathien fir ein Anliegen bekunden oder wenn sie spontanes, uniberlegtes oder
widersprichliches Verhalten zeigen (Zaugg 2004, S. 85). Insgesamt gibt es einen Zielkonflikt
zwischen vereinfachenden Annahmen wie jener des homo oeconomicus und der
Erklarungskraft einer Theorie. Wird versucht alle Aspekte in eine Theorie einzubeziehen, so
verliert sie ihre Erklarungskraft und ist nur noch deskriptiv. Die Theorie der Neuen
Politischen Okonomie stellt einen guten Kompromiss zwischen vereinfachenden Annahmen
und der Erklarungskraft dar (Buholzer 1998, S. 92).

In Anlehnung an Zaugg (2004) und Buholzer (1998) nutzt die vorliegende Arbeit die Neue
Politische Okonomie als theoretische Grundlage. Obwohl es berechtigte Kritik an diesem
Ansatz gibt, Uberwiegen deren Vorteile. So ermdglicht die NPO die Formulierung von
pragnanten Hypothesen. Die NPO verwendet die Denkweisen und Instrumentarien der

Wirtschaft und tbertrégt sie auf die Politik. Gerade weil Politik als Ergebnis eines sozialen



Interaktions- und Tauschprozesses betrachtet wird, eignet sich die Theorie fur die

Untersuchung des Lobbyings in der Schweiz.

2.3 Politisches System der Schweiz

2.3.1 Besonderheiten des politischen Systems der Schweiz

Das politische System der Schweiz hat einige Besonderheiten aufzuweisen, die sich auch auf
das Lobbying auswirken. Wichtige Elemente des politischen Systems sind die Instrumente der
direkten Demokratie, die den Schweizer Birgern das Recht geben, an Wahlen und
Abstimmungen teilzunehmen, sowie eine Initiative oder ein Referendum einzuleiten.
Insbesondere das Referendum bietet den Interessengruppen eine Mdoglichkeit, Anderungen
durchzusetzen (Pigni 2010, S. 80; Schneider 1985, S. 46).

Eine weitere Besonderheit des politischen Systems der Schweiz ist das Milizsystem,
durch das sich das Parlament auszeichnet. Dies bedeutet, dass Parlamentsmandate
grundsatzlich nebenamtlich ausgefiihrt werden (Mattle 2009, S. 29). Weil die Parlamentarier
neben dem Parlamentsmandat einem Beruf nachgehen, sind sie stets auch Vertreter von
Partikularinteressen. Etwas uberspitzt formuliert, werden Politiker daher auch als die grossten
Lobbyisten beschrieben (Pigni 2010, S. 67; Spring 2005, S. 16).

Die Schweiz ist eine Konkordanzdemokratie, was bedeutet, dass alle wichtigen
Gesetzesentscheide erst nach Absprache mit den wichtigsten Anspruchsgruppen, wie den
Parteien, Kantonen und Interessengruppen, getroffen werden. Durch diesen
Konkordanzzwang wird insbesondere die Stellung der grésseren Interessensverbande gestarkt.
Im vorparlamentarischen Verfahren mit der Vernehmlassung, aber auch tber das Instrument
der Expertenkommissionen bieten sich ihnen Chancen zur Mitwirkung (Hoffmann, Steiner &
Jarren 2007, S. 68-69).

Schliesslich zeichnet sich die Schweiz durch den Foderalismus aus, der den Kantonen
die grosstmogliche Autonomie garantiert. Somit liegt die Kompetenz fur viele
Entscheidungen nicht auf Bundesebene, sondern bei den Kantonen (Mattle 2009, S. 29). Dies
kann als Chance gesehen werden, die Lobbying-Aktivitaten auf drei Ebenen auszufihren und
so zu verstarken (Pigni 2010, S. 66). Das Lobbying auf der kantonalen und kommunalen
Ebene ist jedoch nicht Teil dieser Arbeit.
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2.3.2 Politischer Entscheidungsprozess und der Policy-Cycle

Der politische Entscheidungsprozess kann als eine Abfolge von verschiedenen Phasen
verstanden werden, beginnend mit der Definition von Problemen. Die verschiedenen Phasen
des politischen Entscheidungsprozesses werden auch als Policy-Cycle beschrieben. Dabeli
werden die Phasen nicht nur als logisch und zeitlich lineare Folge verstanden, sondern als
Kreis. Somit beginnt der Politikprozess mit einer Problemdefinition und dem Agenda Setting,
darauf werden Politikinhalte formuliert und implementiert. Schliesslich wird eine Politik
evaluiert und terminiert oder redefiniert (Jann & Wegrich 2003, S. 71, 81). Abbildung 1 zeigt
den Policy-Cycle.

Abbildung 1: Der Policy-Cycle

Politik-
terminie-
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definition

Politik-
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formuliereung
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Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Jann & Wegrich 2003, S. 82.

In der ersten Phase miissen Probleme definiert werden, ebenso muss eine Darlegung der
Notwendigkeit eines politischen Eingriffs erfolgen. In einem zweiten Schritt muss das
Problem auf die Agenda gesetzt werden. Dabei gilt es allerdings auch zu beachten, dass es
sogenannte non-decisions gibt, also Probleme, die ignoriert werden und es nicht auf die
politische Agenda schaffen. In der Phase der Politikformulierung werden zu den Problemen
und Forderungen staatliche Programme geschaffen und beschlossen. Darauf folgt die
Implementation oder Umsetzung der beschlossenen Programme durch die zustdndigen

Institutionen. Diese Phase ist von Bedeutung, weil die beschlossenen politischen Programme
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und ihre Absichten verzdgert, verandert oder im Extremfall gar vereitelt werden kénnen.
Schliesslich werden die politischen Programme evaluiert; das heisst, die Ergebnisse der
Implementationsphase werden bewertet. Ein mogliches Ergebnis der Evaluationsphase ist die
Terminierung eines politischen Programmes. Es kann aber auch sein, dass sich die
Problemwahrnehmung verandert hat und dadurch der Policy-Cycle von vorne beginnt (Jann &
Wegrich 2003, S. 83-94).

Purtschert (2005, S. 435) unterscheidet fur die Schweiz funf Phasen des politischen
Entscheidungsprozesses: Die Initiativphase, die vorparlamentarische und die parlamentarische
Phase, die Referendumsphase und die Vollzugs- oder Umsetzungsphase (vgl. Abbildung 2 fir
den politischen Entscheidungsprozess auf Bundesebene, der ebenfalls als Kreis gesehen
werden kann). Dabei entspricht die Initiativphase der Problemdefinition und der Agenda
Setting Phase des Policy-Cycle Modells. Die wichtigste Aufgabe in der Initiativphase besteht
darin, Themen auf die Agenda zu bringen oder diese davon fernzuhalten (Jann & Wegrich
2003, S. 83; Purtschert 2005, S. 439).

Die vorparlamentarische Phase ist Teil der Politikformulierung. In der Schweiz ist
diese Phase vor allem durch das Vernehmlassungsverfahren? gekennzeichnet (Purtschert
2005, S. 440). Kantone, Parteien, Interessengruppen und weitere interessierte Kreise kdnnen
sich im Vernehmlassungsverfahren zu einem Entwurf des Bundesrates dussern. Wichtige
Vorlagen kénnen damit schon frihzeitig auf ihre Tragfahigkeit hin gepruft werden, womit die
Akzeptanz im spéateren Gesetzgebungsverfahren erhéht wird (Gallati 2005, S. 82). Damit
bietet sich den Interessengruppen eine Mdoglichkeit, Einfluss auf die Meinungsbildung zu
nehmen (Markwalder 2005, S. 155). Besonders referendumsféhigen Interessengruppen
kommt in der vorparlamentarischen Phase eine wichtige Rolle zu, da diese glaubhaft ein
Referendum androhen kdnnen, wenn ihre Anliegen nicht berticksichtigt werden (Purtschert
2005, S. 426). Ziel der vorparlamentarischen Phase ist es denn auch, ein Referendum zu
verhindern (Zaugg 2004, S. 101). Diesem Zweck dienen auch die Expertenkommissionen®, in
denen Vertreter von Interessengruppen Einsitz haben (Purtschert 2005, S. 439) und mit ihrem

Sachwissen Ldsungsvorschlage prasentieren konnen (Pigni 2010, S. 77).

% Art 147 BV: Die Kantone, die politischen Parteien und die interessierten Kreise werden bei der Vorbereitung
wichtiger Erlasse und anderer Vorhaben von grosser Tragweite sowie bei wichtigen volkerrechtlichen Vertragen
zur Stellungnahme eingeladen.
® Expertenkommissionen formulieren einen ersten Gesetzesentwurf, welcher anschliessend durch die
Vernehmlassung geht. Sie setzen sich einerseits aus Beamten des Departements, andererseits aus den betroffenen
Interessengruppen zusammen. Eingesetzt werden die Expertenkommissionen durch den Bundesrat. Es gibt
sowohl standige, als auch ad-hoc gebildete Expertenkommissionen (Zaugg 2004, S. 103-104).
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Die parlamentarische Phase schliesst die Politikformulierung in der Regel ab. Dabei
werden die politischen Vorlagen zuerst in den zustandigen Kommissionen vorbereitet, bevor
sie anschliessend von National- und Sténderat beraten werden. In der parlamentarischen
Phase konnen nur noch Kleinigkeiten an den VVorlagen verandert werden. Trotzdem versuchen
die Interessengruppen auf Parlamentarier Einfluss zu nehmen und auf deren
Abstimmungsverhalten einzuwirken (Pigni 2010, S. 78; Purtschert 2005, S. 441).

Auf die parlamentarische Phase folgt in der Schweiz die Referendumsphase. Somit
gehort auch diese Phase noch zur Politikformulierung. Wie bereits angesprochen, kénnen
Interessengruppen das Referendum ergreifen, wenn der politische Entscheidungsprozess nicht
in ithrem Sinn verlaufen ist und sie das Gesetz umstossen mochten. Fast wichtiger als
tatséchlich ergriffene Referenden sind jedoch die Angedrohten, die oft dazu flhren, dass
Kompromisse eingegangen und Anliegen von Interessengruppen berticksichtigt werden (Pigni
2010, S. 80-81).

Schliesslich miissen Gesetze umgesetzt und vollzogen werden. Der Vollzug, die
Anwendung und genaue Formulierung von Gesetzen werden der Exekutive tbertragen. Die
Verwaltung wird mit der eigentlichen Umsetzungsaufgabe betraut. Dies erdffnet den
Interessengruppen nochmals die Mdéglichkeit, Einfluss zu nehmen, da die Verwaltung fur die
Umsetzung oft auf Expertenwissen angewiesen ist (Purtschert 2005, S. 441; Zaugg 2004, S.
106-107).
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Abbildung 2: Politischer Entscheidun
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3. Lobbying-Methoden

Im folgenden Kapitel werden die verschiedenen Lobbying-Methoden vorgestellt. Dazu
gehdren einerseits das Monitoring, andererseits diverse direkte und indirekte Methoden des
Lobbyings. Anschliessend werden jeweils Hypothesen aus der beschriebenen Theorie

abgeleitet.

3.1 Monitoring

Das Monitoring beinhaltet die Beobachtung der politisch, gesellschaftlich und wirtschaftlich
relevanten Themen und ihrer Umwelt. Dabei werden so viele Informationen wie maglich
gesammelt und die Entwicklung der Themen stets Uberwacht (Spring 2005, S. 22). Mit dem
Monitoring wird sichergestellt, dass Themen so frih wie mdglich aufgespurt und wichtige
Entwicklungen rechtzeitig erkannt werden (Buholzer 1998, S. 44; Vondenhoff & Busch-
Janser 2008, S. 34). Um das Monitoring einigermassen umfassend zu betreiben, werden
verschiedene Instrumente genutzt. Die relevanten Medien werden ausgewertet und analysiert,
um die Bedeutung von verschiedenen Themen zu erfassen. Auch das Internet ist hilfreich, da
es einen schnellen Uberblick tber die aktuellen Meinungen liefert (Bender 2004, S. 80).
Schliesslich ist das Kontaktnetzwerk von grosser Bedeutung beim Monitoring (Bender &
Reulecke 2004, S. 38; Fischer 2005, S. 108-109). Aus personlichen Kontakten konnen
Informationen direkt bezogen werden und dies oft lange bevor das Thema 6ffentlich und in
den Medien présent ist (Bender 2004, S. 80).

Das Monitoring ist aus verschiedenen Grunden wichtig. Erstens kdnnen durch das
Monitoring Themen friih erkannt werden, was eine frilhzeitige Reaktion ermdglicht (Speth
2004, S. 171). Grundséatzlich gilt, je friher politische Geschéfte in Erfahrung gebracht
werden, desto grosser ist die Chance, sie zu beeinflussen (Leif & Speth 2006b, S. 24).
Zweitens ist ein Monitoring wichtig, weil es einfacher ist, ein geplantes politisches Vorhaben
zu stoppen, als etwas Eigenes durchzubringen (Nownes 2006, S. 45-46). Damit ist auch schon
der nachste Grund fir die Wichtigkeit des Monitorings angedeutet. In Kapitel 4.1.5 wird auf
das Tauschgut Information eingegangen, das flr einen Lobbyisten unentbehrlich ist. Damit
der Lobbyist uber die wichtigen Informationen verfiigt, ist ein Monitoring notwendig (Geiger
2006, S. 108; Liehr-Gobbers 2006, S. 173-174). All diese Grinde kodnnen in einem
Hauptgrund fur die Wichtigkeit des Monitorings fir einen Lobbying-Erfolg zusammengefasst

werden. Das Monitoring schafft die Grundlagen fiir die darauf folgenden Lobbying-

* Dass ein friihzeitiges Lobbying zu einem Lobbying-Erfolg beitragen kann wird in Kapitel 4.2.2 noch genauer
ausgefuhrt.
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Aktivitaten und ist damit eine VVoraussetzung fir ein erfolgreiches Lobbying (Baeriswyl 2005,
S. 63; Bender & Reulecke 2004, S. 35; Liehr-Gobbers 2006, S. 173). Es nimmt viel Zeit in
Anspruch und bildet eine der wichtigsten Tatigkeiten von Lobbyisten (Leif & Speth 2006b, S.
24; McGrath 2005, S. 74; Woll 2005, S. 59). Die erste Hypothese lautet somit:

H1: Fur ein erfolgreiches legislatives Lobbying stellt das Monitoring eine

Voraussetzung dar.

3.2 Direktes Lobbying

Das direkte Lobbying umschreibt eine Methodenfamilie und umfasst die direkten und
personlichen Kontakte mit den jeweiligen Adressaten des Lobbyings. Als Adressaten
kommen nicht nur die verschiedenen politischen Entscheidungstrdger in Frage, sondern
beispielsweise auch Angestellte der Verwaltung (Arntz 2004, S. 503; Gardner 1991, S. 72).
Das wichtigste Instrument des direkten Lobbyings ist das personliche Gesprach (Galbraith
2007, S. 174-175; Timmerherm 2004, S. 119). Weitere Mdglichkeiten des direkten Lobbyings
sind das Schreiben von Briefen oder E-Mails, das Flhren von Telefonaten, der Einsitz in
Expertenkommissionen sowie parlamentarische Anlésse (Andres 2012, S. 361; Jokinen 2000,
S. 38; Mattle 2009, S. 15, Zaugg 2004, S. 202-203). Im Folgenden werden die einzelnen

Instrumente kurz vorgestellt, der Schwerpunkt liegt dabei beim personlichen Gesprach.

3.2.1 Personliches Gesprach

Das personliche Gesprach ist jenes Instrument, das von der Bevolkerung am meisten mit dem
Lobbying in Verbindung gebracht wird (Andres 2012, S. 361). Zudem wird es als
Schliusselfaktor der ganzen Lobbying-Aktivitaten gehandelt (Thomas 2005, S. 291). Das Ziel
eines Gespréchs sollte sein, dass der Gespréachspartner die Argumentation des Lobbyisten
annimmt. Wahrend des Gespréchs werden Informationen ausgetauscht, die mdglichst zum
Vorteil des Lobbyisten aber auch seines Gesprachspartners sein sollen (Koppl 2003, S. 110;
Prenzel 2007, S. 59).

Das Gesprach eignet sich aus verschiedenen Griinden fir eine effektive
Interessensvertretung. Einerseits gibt es dem Lobbyisten die Mdglichkeit, das Verhalten des
Gegentibers zu beobachten und beispielsweise aus dessen Mimik Schliisse zu ziehen. So kann
der Lobbyist seine Strategie kurzfristig anpassen. Weiter ist es ein Vorteil, dass der Lobbyist

durch seine Personlichkeit und sein Auftreten besser wirken kann, als beispielsweise am
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Telefon (Joos 2011, S. 174). Durch das personliche Auftreten bleibt der Lobbyist zudem
besser in Erinnerung, was ebenfalls von Vorteil sein kann, falls der Gesprachspartner zu
einem spateren Zeitpunkt weitere Fragen zum Thema hat (Nownes 2006, S. 90). Diese
Vorteile des Gesprachs flihren dazu, dass es eine sehr weit verbreitete und haufig genutzte
Methode des Lobbyings ist (Baumgartner & Leech 1998, S. 151-152; McGrath 2005, S. 67-
68).

In einem Gesprach sind natlrlich die Argumentation und die Botschaft, die der
Lobbyist ibergibt, von grosser Wichtigkeit fir den Erfolg des Lobbyings. Darum sollte diese
empféangerorientiert, also auf das Vorwissen und die méglichen Vorteile fir den Adressaten
abgestimmt sein. Die Botschaft muss zudem klar und verstandlich sein. Der Lobbyist sollte
versuchen, das Anliegen nicht als Partikularinteresse seiner Organisation zu verkaufen,
sondern es in einen weiteren Zusammenhang zu stellen und die Vorziige fir das Gemeinwohl
herauszustreichen. Zudem ist es ratsam, die sogenannte KISS-Regel (keep it short and simple)
zu befolgen (Gallati 2005, S. 88; McGrath 2005, S. 83; Schulz 2007, S. 28). Die wichtigsten
Argumente sollten also méglichst kurz zusammengefasst werden, da die Entscheidungstréger
ausgelastet sind und viele verschiedene Geschéfte behandeln missen (Gardner 1991, S. 132;
Hrebenar 1997, S. 110).

Wenn immer der Lobbyist mit jemandem ein Gesprach fihrt, sollte er sich auf dieses
gut vorbereiten. Dazu gehort, dass er besonders bei Parlamentariern gewisse Informationen
uber diese gesammelt hat, damit er die Botschaft entsprechend ausrichten kann und die
Erfolgschancen erhoht. Zudem versteht es sich von selbst, dass ein erfolgreiches Lobbying
nicht auf Drohungen und zu hohen Forderungen basiert, sondern dass ein Wille zum
Kompromiss zwingend ist (Geiger 2006, S. 103, 118; Strauch 1993, S. 50). Statt Drohungen
anzuwenden, ist es viel erfolgsversprechender, wenn der Lobbyist um etwas bittet und
freundlich bleibt, selbst wenn er merkt, dass das Gegenuber seinen Argumenten nicht
wohlgesinnt ist (Hrebenar 1997, S. 110-111). Eine gute Ergdnzung zum Gesprach ist eine
kurze Zusammenfassung der wichtigsten Argumente, die dem Gesprachspartner tbergeben
wird (Koppl 2003, S. 108-109; McGrath 2005, S. 146; Wehrmann 2007, S. 46).

Insgesamt wird das personliche Gesprach als ein sehr effizientes und wirksames
Lobbying-Instrument bewertet. Dies zeigen sowohl verschiedene Studien wie auch
Befragungen unter Lobbyisten und Parlamentariern (Berry 1977, S. 214; Koppl 2002, S. 222;
Maldaner 2003, S. 150; Nownes 2006, S. 90). Zudem bewerten auch Politiker das persénliche

Gespréach als eine der wichtigsten Lobbying-Methoden und empfinden es als wertvoll
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(Kampeter 2007, S. 219; Zaugg 2004, S. 272). Daraus ergibt sich die erste Unterhypothese
zum direkten Lobbying:

H2a: Fir ein erfolgreiches legislatives Lobbying ist das personliche Gesprach eine

sehr wichtige direkte Lobbying-Methode.

3.2.2 Schriftliche und telefonische Kommunikation

Das Schreiben von Briefen wird in der Studie von Berry (1977) als effektivstes Instrument
nach dem personlichen Gespréch angegeben. Allerdings datiert die Studie doch schon einige
Jahrzehnte zuriick und in der heutigen Zeit ist es fraglich, ob Briefe noch die gleiche Wirkung
haben. Heute wird eher das Schreiben von E-Mails genutzt, um Interessen zu vertreten. Der
Vorteil von E-Mails liegt in der Schnelligkeit der Informationsiibermittlung. Allerdings kann
ein E-Mail sehr unpersonlich sein und erscheint weniger geeignet, um eine vertrauensvolle
Interessensvermittlung zu schaffen (Joos 2011, S. 173-174). Das Verschicken von zu vielen
Briefen oder E-Mails kann ausserdem kontraproduktiv sein (Markwalder 2005, S. 169). Eine
weitere Mdglichkeit des Lobbyings bietet sich durch die telefonische Kommunikation. Dieses
Instrument ist vor allem hilfreich, wenn sich der Lobbyist und dessen Ansprechpartner bereits
kennen (Joos 2011, S. 173). Das Telefonat wird neben dem persdnlichen Gesprach und der
schriftlichen Kommunikation ebenfalls als sehr wirksames Lobbying-Instrument bewertet
(Wehrmann 2007, S. 46). Darum wird die néchste Unterhypothese folgendermassen

formuliert;

H2b: Fir ein erfolgreiches legislatives Lobbying ist die schriftliche und
telefonische Kommunikation mit den Parlamentariern und der Verwaltung eine

wichtige direkte Lobbying-Methode.

3.2.3 Expertenkommissionen
Eine institutionalisierte Mdoglichkeit, um auf die Politik Einfluss zu nehmen, sind die
Expertenkommissionen, die bei bestimmten Themen eingesetzt werden und in denen auch
Vertreter von Verbénden Einsitz finden kénnen (Vondenhoff & Busch-Janser 2008, S. 113-
114). Aufgrund der vielseitigen und teilweise bedeutenden Aufgaben, die solche
Kommissionen wahrnehmen (vgl. Linder 2005, S. 237-238), ist es sicherlich ein Ziel von
Verbédnden und anderen Interessengruppen, eine Person in einer solchen Kommission
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unterbringen zu koénnen und dadurch Einfluss auszuiben. Die Kommissionen leisten die
Vorarbeit fur politisch tragfahige und durchsetzbare Losungen, indem sie die verschiedenen
Interessen berlicksichtigen. Somit fallen bereits wichtige Entscheidungen in diesen

Expertenkommissionen (Zaugg 2004, S. 104). Die nachste Hypothese lautet daher:

H2c: Fir ein erfolgreiches legislatives Lobbying ist die Teilnahme an

Expertenkommissionen eine wichtige direkte Lobbying-Methode.

3.2.4 Parlamentarische Anlasse

Ein letztes Instrument des direkten Lobbyings sind Veranstaltungen wie beispielsweise
parlamentarische Anlasse. Parlamentarische Anlasse oder Empfénge, auf denen sehr viele
Personen anwesend sind, sind jedoch wenig effektiv fur das eigentliche Lobbying, da mit den
entsprechenden Personen nur selten ein vertieftes Gesprach zu einem Anliegen stattfindet
(Leif & Speth 2006b, S. 26). Hingegen sind Anldasse gut zur Kontaktaufnahme und
Kontaktpflege geeignet sowie forderlich fir die Reputation einer Organisation, was im
Hinblick auf spatere Anliegen wichtig sein kann (vgl. Kapitel 4.1.4 und 4.1.2) (Joos 2011, S.
180; Kampeter 2007, S. 221-222; Wehrmann 2007, S. 46). Hypothese 2d postuliert:

H2d: Fir ein erfolgreiches legislatives Lobbying ist das Organisieren von

parlamentarischen Anldssen eine untergeordnete direkte Lobbying-Methode.

Insgesamt kann festgehalten werden, dass die verschiedenen direkten Lobbying-Methoden
und Kontaktmaglichkeiten als gesamthaft sehr effektiv gelten (Baumgartner & Leech 1998, S.
156; Wehrmann 2007, S. 45) und daher lautet die Ubergeordnete Hypothese zum direkten
Lobbying:

H2: Fur ein erfolgreiches legislatives Lobbying muss eine Interessengruppe die
direkten Lobbying-Methoden anwenden.

3.3 Indirektes Lobbying

Die indirekten Lobbying-Methoden sind dadurch gekennzeichnet, dass sie Uber Dritte

Personen oder eine Organisation erfolgen (Jokinen 2000, S. 38). Das indirekte Lobbying wird
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angewendet, um das direkte Lobbying zu unterstiitzten oder wenn das direkte Lobbying nicht
den gewdinschten Effekt hat. Ein personliches Gesprach alleine reicht oftmals nicht, es
braucht weitere Methoden. Es gibt zahlreiche indirekte Lobbying-Methoden:
Interessenskoalitionen, Built-in Lobbyisten, Meinungsfiihrer, Cross-Lobbying, Grassroots-
Lobbying, Initiativen und Referenden, Wahlkampfhilfe sowie die Medien (Hrebenar &
Morgan 2009, S. 31; Koppl 2008, S. 212-216; Mattle 2009, S. 15-17; Siegele 2007, S. 98;
Washington Post 2012; Zaugg 2004, S. 203).

3.3.1 Interessenskoalitionen

Eine Interessenskoalition ist eine Allianz aus verschiedenen Interessengruppen, die sich fur
ein gemeinsames Anliegen oder Thema einsetzen. Es gibt viele Griinde, warum eine Koalition
gebildet wird. So kann eine Koalition dem Anliegen mehr Gewicht und Schlagkraft verleihen
und den Druck auf die Parlamentarier und die Verwaltung erhéhen (Harris 2005, S. 87,
Hrebenar & Morgan 2009, S. 32; Showalter & Fleisher 2005, S. 119; Tydecks 2007, S. 114).
Es kann gezeigt werden, dass ein Thema aktuell ist und eine Koalition verhilft dem Anliegen
zu mehr Glaubwirdigkeit. Zudem kann eine konsistente Argumentation aufgebaut werden,
die von allen Organisationen gebraucht wird. Durch die Zusammenarbeit kann ausserdem
sowohl Zeit als auch Geld gespart werden. Ein weiterer Vorteil liegt darin, dass die Stérken
der jeweiligen Organisationen kombiniert werden konnen. Damit stehen beispielsweise viel
mehr Kontakte und ein grosseres Netzwerk zur Verfiigung (Berry & Wilcox 2009, S. 157,
162; Hawkinson 2005, S. 81; Hrebenar & Morgan 2009, S. 32; Mahoney 2008, S. 168-169).
Eine Allianz steigert zudem die Akzeptanz und die Einflussmdglichkeiten bei politischen
Entscheidungstragern und der Verwaltung (Bradley & Hall 2012, S. 343; Hojnacki 1997, S.
65; Koppl 2008, S. 213).

Es gibt jedoch auch Nachteile von Allianzen, so dass sich Organisationen jeweils je
nach Anliegen entscheiden, ob sie einer solchen beitreten wollen. Mit einer Koalition gelingt
es der einzelnen Organisation weniger, sich selber als Vertreter dieses Anliegens zu
prasentieren (Hojnacki 1997, S. 62). Weil eine Interessenskoalition zuerst gebildet werden
muss und dies einige Zeit beansprucht, kdnnen solche Koalitionen oft erst verzogert wirken
und haben damit einen Nachteil gegenuber jenen Organisationen, die bereits von Beginn an
aktiv sind (vgl. Kapitel 4.2.2) (Pijnenburg 1998, S. 308). Eine zu grosse Koalition ist
ausserdem nicht unbedingt hilfreich, weil dann mehr Zeit fir die Leitung und Koordination
der Koalition notig ist (Berry & Wilcox 2009, S. 159; McGrath 2005, S. 135). Trotz diesen

Nachteilen Uberwiegen die Vorteile und Chancen, die sich durch das Bilden einer Allianz
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ergeben. Interessenskoalitionen kdnnen einen entscheidenden Beitrag zur Effektivitat und
dem Erfolg einer Lobbying-Strategie beitragen (Galbraith 2007, S. 179; McGrath 2005, S.
123; Nownes 2006, S. 91; Tydecks 2007, S. 112; Wolpe 1990, S. 35). Aus der Literatur kann

daher die erste Unterhypothese zu den indirekten Methoden abgeleitet werden:

H3a: Fir ein erfolgreiches legislatives Lobbying muss eine Interessengruppe

Koalitionen bilden oder ihnen beitreten.

3.3.2 Built-in Lobbyisten

Built-in Lobbyisten sind jene Parlamentarier, die zusétzlich im Dienste einer Interessengruppe
stehen. Im schweizerischen Milizsystem gehen die Parlamentarier meist noch einer anderen
Tatigkeit nach. Dies hat zur Folge, dass die Interessenbindungen der Parlamentarier sowie
deren Wissen in gewissen Bereichen ausgepragter sind und somit engere Bindungen zu
gewissen Themen, Branchen oder Unternehmungen bestehen (Mattle 2009, S. 18). Nicht alle
Parlamentarier, die beispielsweise eine Funktion in einem Verband innehaben, betreiben
zwingend auch Lobbying. Wenn ein Parlamentarier einer Organisation nur als Berater zur
Seite steht, so betétigt er sich nicht als Lobbyist. Ein passives Lobbying Gbernimmt der
Parlamentarier, wenn er als Informant agiert, und aktives Lobbying ist schliesslich, wenn der
Parlamentarier die Interessen der Organisation aktiv gegenilber anderen Parlamentariern
vertritt (Baeriswyl 2005, S. 49).

Eine Organisation, die einen Vertreter im Parlament sitzen hat, verfugt tber
verschiedene Vorteile. So kénnen Anliegen direkt in die Kommissionen und ins Parlament
eingebracht werden. Zudem haben solche Organisationen einen Informationsvorsprung, da
der Parlamentarier sie direkt mit wichtigen Informationen versorgen kann. Fir eine
Interessengruppe kann es aber auch geféhrlich sein, sich auf die Vertretung durch einen
Parlamentarier zu verlassen, da dieser politisch unter Druck geraten kann. Ein solcher Fall
héatte negative Auswirkungen auf die Interessengruppe (Markwalder 2005, S. 160-162).

In Deutschland hat eine Befragung ergeben, dass der Einfluss durch die Built-in
Lobbyisten eher gering oder gar nicht vorhanden ist (Sebaldt 2002, S. 298). Die Ergebnisse
konnen aber nicht ohne weiteres auf die Schweiz Ubertragen werden, da sich das Milizsystem
der Schweiz deutlich vom Berufsparlament in Deutschland unterscheidet. Schweizer Politiker
sehen das Built-in Lobbying als etwas an, das durchaus effektiv sein kann, da zwischen
Politikern eher ein Vertrauensverhéltnis besteht als zu einem Lobbyisten. Andererseits kann
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es auch vorkommen, dass ein Politiker als Lobbyist nicht akzeptiert wird und das

professionelle Lobbying bevorzugt wird (Zaugg 2004, S. 260). Hypothese 3b lautet:

H3b: Fir ein erfolgreiches legislatives Lobbying ist das Lobbying Uber einen

Built-in Lobbyisten eine wichtige indirekte Lobbying-Methode.

3.3.3 Meinungsfuhrer
Ein Meinungsfuhrer ist eine Person, die einem Entscheidungstrager entweder inhaltlich oder
personlich nahesteht. Dies konnen beispielsweise Partei- oder Berufskollegen, Personen aus
der gleichen Region oder personliche Bekannte sein. Solche Personen konnen potentielle
Barrieren beim Zugang zum Politiker sowie dessen Vorurteile abbauen. Meinungsfiihrer
geben ihre Informationen und Meinung weiter und verfligen dabei Uber eine hohe
Glaubwirdigkeit (Koppl 2002, S. 222; Koppl 2008, S. 212; Siegele 2007, S. 98).
Meinungsfuhrer werden von Lobbyisten mit der Bitte angesprochen, dem
Entscheidungstréger ein gewisses Anliegen néher zu bringen (Arntz 2004, S. 503).

Das indirekte Lobbying via Meinungsfiihrer verspricht Erfolg, da der Politiker eher
auf ihm nahestehende Personen hort als auf fremde Interessenvertreter (McGrath 2005, S.
116). Es wird als effektiv angesehen, wird jedoch nicht sehr hdufig verwendet. Der Grund
konnte darin liegen, dass Meinungsfihrer nicht standig angefragt werden kénnen (Berry 1977,
S. 238-239). Wie in Kapitel 3.3.2 beschrieben, kénnen Built-in Lobbyisten in der Schweiz
allenfalls zum Lobbying-Erfolg beitragen. Da die Interessengruppen deshalb tber diese
Parlamentarier an andere Politiker herantreten kénnen, ist das Lobbying tber Meinungsfihrer

etwas weniger wichtig. Aus diesem Grund nimmt die Hypothese 3c folgendes an:

H3c: Fur ein erfolgreiches legislatives Lobbying sind Meinungsfuhrer eine

untergeordnete indirekte Lobbying-Methode.

3.3.4 Cross-Lobbying

Den Verbanden kommt in der Interessenvermittlung eine grosse Bedeutung zu. Beim Cross-
Lobbying wird die wichtige Rolle der Verb&nde im politischen System genutzt. Dazu stehen
zwei Wege zur Verfligung. In der ersten Variante wird Lobbying nicht direkt bei den
Entscheidungstrégern betrieben, sondern innerhalb des Verbandes bei den Experten. Gelingt

es, mit den eigenen Interessen die Verbandsexperten zu Uberzeugen, dann werden diese
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Einzelinteressen (beispielsweise eines Unternehmens) spater eventuell als Verbandsinteresse
den Entscheidungstrdgern weiter gegeben. Dieser Weg kann sinnvoll sein, wenn der
zustandige Verwaltungsangestellte oder Politiker lieber direkt mit dem Verband Kontakt hat
als mit einem einzelnen Mitglied. Die zweite Mdglichkeit besteht darin, im Verband generell
eine aktive Rolle zu spielen. Es kann zum Beispiel eine Funktion im Vorstand tibernommen
werden. Damit kann die Politik des Verbandes aktiv mitgestaltet werden. Mit dem Cross-
Lobbying besteht die Mdglichkeit, die eigene Ansicht den Politikern und der Verwaltung auf
verschiedenen Wegen mitzuteilen und die Legitimation des Anliegens zu starken, falls die
Position vom Verband angenommen wird (Geiger 2006, S. 97-98; Koppl 2003, S. 115).

Das Cross-Lobbying fuhrt nur ber viele Umwege allenfalls zum Ziel. Daher gibt es
bisher auch keine Aussagen wie effektiv das Cross-Lobbying ist. Es ist jedoch davon
auszugehen, dass das Instrument keinen zu grossen Anteil an einem erfolgreichen Lobbying
hat. Der Aufwand, der fir das Cross-Lobbying betrieben werden muss, ist eher gross und

andere Methoden fuhren einfacher und schneller zum Ziel. Folglich lautet Hypothese 3d:

H3d: Fir ein erfolgreiches legislatives Lobbying ist das Cross-Lobbying eine
untergeordnete indirekte Lobbying-Methode.

3.3.5 Grassroots-Lobbying

In den USA ist das sogenannte Grassroots-Lobbying sehr verbreitet. Darunter ist ein breites
Spektrum an Lobbying-Aktivitdten zu verstehen, die von den Birgern ausgeiibt werden,
jedoch von Lobbyisten gestartet, unterstiitzt und organisiert werden. Dabei gibt es eine Reihe
von moglichen Instrumenten: Massenhaft von Birgern verfasste Briefe oder E-Mails an
Politiker oder Telefonate an dieselben sowie Demonstrationen, Proteste und Boykotte. Die
Idee hinter dem Grassroots-Lobbying ist, den gewahlten Politikern zu zeigen, dass das
Anliegen eine hohe Popularitdt aufweist, um damit Druck auszuiiben (Goldstein 1999, S. 37;
Hawkinson 2005, S. 84; Johnson 2012, S. 372; Kollman 1998, S. 8, 35; Kdppl 2008, S. 215;
Nownes 2006, S. 22).

Die Verbreitung des Grassroots-Lobbyings in den USA hat unter anderem mit den
Eigenschaften des amerikanischen Wahlsystems zu tun. Die Politiker werden in einem
Wahlkreis gewéhlt, so dass die Burger jenes Wahlkreises grossen Druck auf ihren
Abgeordneten ausuiben kénnen (Sebaldt 2007, S. 106). Obwohl Grassroots-Lobbying effektiv
ist, ist es doch nur ein unterstiitzendes Instrument, das dazu gebraucht wird, die Effektivitat

des direkten Lobbyings zu erhéhen (Bradley & Hall 2012, S. 341; McGrath 2005, S. 97). In
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der Européaischen Union ist das Grassroots-Lobbying nicht sehr verbreitet (Gardner 1991, S.
108; Mahoney 2008, S. 153).

In der Schweiz ist zum oben beschriebenen Grassroots-Lobbying wenig bekannt, es ist
allerdings davon auszugehen, dass es weniger wichtig ist als in den USA. Trotzdem haben die
Stimmberechtigten einen Einfluss auf das Lobbying. Dies geschieht aber nicht durch
ordentliches Grassroots-Lobbying sondern durch das Referendum oder die Initiative
(Kappeler 2004). Wenn eine Organisation glaubhaft mit dem Referendum drohen kann, bieten
sich ihr Moglichkeiten, Anderungen durchzusetzen. Im Falle von Abstimmungen konnen
Verbande zudem versuchen, durch Abstimmungsempfehlungen auf die Stimmbirger
einzuwirken, um das gewiinschte Resultat zu erhalten (Pigni 2010, S. 80; Schneider 1985, S.
20, 46). Daraus ergibt sich die nachste Unterhypothese zum indirekten Lobbying:

H3e: Fur ein erfolgreiches legislatives Lobbying kann die Referendumsdrohung
eine wichtige indirekte Lobbying-Methode sein. Das in den USA verbreitete
Grassroots-Lobbying hingegen ist fur ein erfolgreiches legislatives Lobbying in

der Schweiz nicht von Bedeutung.

3.3.6 Wahlkampfhilfe
Eine weitere indirekte Lobbying-Methode ist die Unterstitzung von Politikern im
Wahlkampf. Dabei werden politische Parteien oder Kandidaten fiir ein politisches Amt von
Unternehmen, Verbanden oder sonstigen Organisationen finanziell unterstitzt (Koppl 2003,
S. 119). Oft wird argumentiert, dass Organisationen den Wahlkampf von Politikern
unterstiitzen, um spéter einfacher Zugang zu ihnen zu finden, jedoch nicht, weil sie sich
erhoffen, dass der Politiker dann in ihrem Sinne abstimmen wird (Hrebenar 1997, S. 203;
Nownes 2006, S. 80-81). Die empirischen Studien sind sich nicht einig darin, welchen
Einfluss Wahlkampfspenden tatsachlich haben. Obwohl es Evidenz gibt, die einen
erleichterten Zugang aufgrund von Spenden eher negiert (Hojnacki & Kimball 2001, S. 163),
Uberwiegt die Meinung, dass Wahlkampfspenden den Organisationen helfen, Zugang zu
Politikern zu finden (Grenzke 1989, S. 19; Nownes 2006, S. 80). Hingegen wird eher davon
ausgegangen, dass der Einfluss der Spenden auf politische Entscheidungen gering ist (De
Figueiredo 2002, S. 1; Grenzke 1989, S. 19; Hrebenar 1997, S. 207-208; Wright 1990, S.
433).

In einer Befragung in den USA, wo die finanzielle Unterstiitzung von Politikern

aufgrund des teuren Wahlkampfes verbreitet ist, dussern sich die Lobbyisten bezuglich der
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Wichtigkeit des Instruments vorsichtig. Es wird zwar oft verwendet, allerdings wird es als
nicht besonders wichtig angesehen; andere Lobbying-Methoden und Instrumente seien viel
wichtiger (Nownes 2006, S. 81). Fur die private Finanzierung von Parteien und
Wahlkampagnen gibt es in der Schweiz keine Vorschriften oder Einschrankungen und somit
auch keine Transparenzregelungen (Greco 2011, S. 16-17). Es ist also nicht ersichtlich,
welche Organisation welche Parteien oder Abstimmungskampagnen finanziell unterstutzt.
Somit ist auch der Einfluss von solchen Spenden schwierig abzuschétzen. Da Spenden jedoch
besonders bei den birgerlichen Parteien einen Grossteil der Einnahmen ausmachen (Linder
2005, S. 93), ist es denkbar, dass die Parteien und ihre Mitglieder dadurch beeinflusst werden
kdnnen oder der Zugang erleichtert wird. Hypothese 3f nimmt daher an:

H3f: Fur ein erfolgreiches legislatives Lobbying ist die Wahlkampfhilfe eine
wichtige indirekte Lobbying-Methode.

3.3.7 Medien

Der Einfluss der Medien auf die verschiedenen Phasen des Politikprozesses ist gross. Die
Medien verbreiten aufkommende Probleme und machen sie der Offentlichkeit bekannt. Damit
werden Meinungen geformt und grdssere nationale Medien vermdgen Druck auf Politiker
auszuiiben (Zaugg 2004, S. 187, 258). Trotzdem werden die Medien von Lobbyisten meist
nur vorsichtig und als letztes Mittel eingesetzt, wenn Entscheidungstrager auf die
vorgebrachten Argumente nicht eingehen (Miller & Zaugg 2005, S. 38). Der Einsatz der
Medien stellt nicht die Hauptarbeit von Lobbyisten dar (Vondenhoff & Busch-Janser 2008, S.
140, 142). Teilweise verzichten Lobbyisten gar ganz auf den Einsatz von Medien (Gallati
2005, S. 99; Maldaner 2003, S. 151).

In den Vereinigten Staaten ist die Nutzung der Medien fir das Lobbying viel
verbreiteter als in Europa. Dies kann mit der wichtigen Rolle des Grassroots-Lobbyings in
den USA erklart werden, bei dem die Medien ein wichtiger Faktor sind (Michalowitz 2007, S.
174). Da jedoch in der Schweiz das Grassroots-Lobbying nicht sehr verbreitet ist (vgl. Kapitel
3.3.5), ist auch die Wichtigkeit der Medien weniger ausgepragt als in den USA und die
Hypothese 3g lautet daher:

H3g: Fur ein erfolgreiches legislatives Lobbying ist die Nutzung der Medien eine

untergeordnete indirekte Lobbying-Methode.
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Die verschiedenen indirekten Lobbying-Methoden variieren in ihrer erwarteten Bedeutung fur
den Erfolg des Lobbyings. Fur effektiv werden insbesondere das Bilden von Allianzen sowie
der Einsatz von Built-in Lobbyisten gehalten. Auch die Androhung eines Referendums und
das Instrument der Wahlkampfhilfe kénnen einen positiven Einfluss auf einen Lobbying-
Erfolg ausliben. Hingegen sind die weiteren indirekten Methoden eher von untergeordneter
Bedeutung. Trotzdem sind die indirekten Lobbying-Methoden allgemein unterstiitzend fur die
direkten Methoden. Besonders das Bilden von Allianzen kann bei den direkten Methoden,
beispielsweise in einem personlichen Gesprach, eine grosse Wirkung entfalten. Daher sind die
indirekten Methoden als eine Ergdnzung zu den direkten Lobbying-Methoden zu sehen und

sicher hilfreich fir ein erfolgreiches Lobbying, wie folgende Hypothese annimmt:

H3: Fur ein erfolgreiches legislatives Lobbying muss eine Interessengruppe die

indirekten als Erganzung der direkten Lobbying-Methoden anwenden.
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4. Faktoren des Lobbyings
In diesem Kapitel werden die Faktoren des Lobbyings genauer betrachtet. Dabei kdnnen
verschiedene Faktoren dem Lobbyisten zugeordnet werden, andere hingegen betreffen eher

die Adressaten.

4.1 Lobbyist

Ein Faktor, der den Erfolg des Lobbyings beeinflussen kann, ist natrlich der Lobbyist selber.
Dabei spielen die verschiedenen Anforderungen an den Lobbyisten eine entscheidende Rolle.
Dazu gehort die Glaubwirdigkeit eines Lobbyisten, die in einem eigenen Unterkapitel
behandelt wird. Nattrlich spielen auch die Ressourcen, die einem Lobbyisten zur Verfiigung
stehen, eine wichtige Rolle flr das Lobbying. Weiter sind die Kontakte und das Netzwerk,
iiber das ein Lobbyist verfiigt, von grosser Bedeutung. In der Neuen Politischen Okonomie
wird davon ausgegangen, dass Lobbying ein Tausch ist (vgl. Kapitel 2.2.3). Dazu braucht der
Lobbyist Tauschgiter, die er den Adressaten anbieten kann. Diese Tauschguter spielen

ebenfalls eine wichtige Rolle fir ein erfolgreiches Lobbying.

4.1.1 Anforderungsprofil
In der Literatur werden unterschiedliche Anforderungsprofile fur Lobbyisten mit unzéhligen
Beschreibungen aufgefuhrt. Es werden verschiedene fachliche Qualifikationen gefordert. So
wird Fachwissen und Kompetenz auf dem Themengebiet von verschiedenen Autoren als
wichtig angesehen (Born & BI6th 2004, S. 134; Leif & Speth 20064, S. 111-112; Koppl 2007,
S. 48; Miiller & Zaugg 2005, S. 35; Strohmeier 2007, S. 67). Die Kompetenz des Lobbyisten
wird besonders von den Lobbyierten als wichtig fur ein gutes Lobbying betont (Gfs.bern &
Burson-Marsteller 2011, S. 12). Weitere wichtige Qualifikationen sind die Sprachkompetenz
und die Kommunikationsfahigkeiten. Ein Lobbyist muss féhig sein, komplexe
Zusammenhange in einfache Botschaften zu packen und zu vermitteln. In der Schweiz wie
auch in der EU gehdrt auch das Beherrschen von verschiedenen Sprachen zu den
Anforderungen (Gardner 1991, S. 134; Hellmdller & Michel 2005, S. 199; Lahusen & Jauss
2001, S. 118; Muller & Zaugg 2005, S. 35; Van Schendelen 2005, S. 265).

Eine der wichtigsten fachlichen Qualifikationen, um effektives Lobbying zu betreiben,
ist die Kenntnis des politischen Systems (Jokinen 2000, S. 86; Timmerherm 2004, S. 114;
Torrent 1993, S. 251; Washington Post 2012). Das Scheitern von Lobbying wird oft mit dem
fehlenden Verstandnis fur die Politikprozesse und Ablaufe erklart (McGrath 2005, S. 93). Es
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gibt verschiedene Griinde, warum die Kenntnis des politischen Systems flir das Lobbying von
Bedeutung ist. Einerseits wird in Kapitel 4.2.2 aufgezeigt, dass das richtige Timing,
insbesondere das friihe Lobbying wichtig ist fur einen Erfolg. Damit der Lobbyist rechtzeitig
aktiv werden kann, ist die Kenntnis des Gesetzgebungsverfahrens und des
Entscheidungsprozesses eine wichtige Voraussetzung (Joos 2011, S. 199-200; Schulz 2007, S.
29). Andererseits helfen Kenntnisse des politischen Systems bei der Entscheidung, welche
Personen angesprochen werden (Buholzer 1998, S. 258-259; Jaatinen 1999, S. 19, Mack
2005, S. 343). Schliesslich ist die Kenntnis des politischen Systems wichtig, damit der
Lobbyist in jeder Phase des Prozesses weiss, welche Argumente er einbringen muss (Burson-
Marsteller 2009, S. 9).

Neben den fachlichen Qualifikationen spielen soziale Kompetenzen und personliche
Eigenschaften eine wichtige Rolle. Wer Uberzeugen will muss Uber Kreativitat,
Organisationstalent, Flexibilitat, Einfuhlungsvermdgen, Charisma und Sozialkompetenz
verfiigen (Hellmiller & Michel 2005, S. 200; Jokinen 2000, S. 47; Miller & Zaugg 2005, S.
40; Vondenhoff & Busch-Janser 2008, S. 160). Zudem sind diplomatisches Geschick, eine
sympathische und freundliche Personlichkeit, gute Umgangsformen sowie eine interessierte
und offene Grundhaltung wichtig (Koppl 2007, S. 48; Schulz 2007, S. 29; Siegele 2007, S.
85; Zaugg 2004, S. 252). Ebenfalls von Bedeutung ist, dass der Lobbyist verschwiegen und
Diskretion fir ihn selbstverstandlich ist (Sebaldt 2002, S. 292; Siegele 2007, S. 96).
Schliesslich wird auch festgehalten, dass gute Instinkte fiir Lobbyisten von grosser Bedeutung
sind (Washington Post 2012). Hypothese 4 fasst die Anforderungen an den Lobbyisten

Zzusammen:

H4: Fir ein erfolgreiches legislatives Lobbying muss ein Lobbyist sowohl tber

fachliche als auch soziale Kompetenzen verfligen.

4.1.2 Glaubwirdigkeit

Die Glaubwurdigkeit eines Lobbyisten oder der Interessengruppe hat ebenfalls Auswirkungen
auf die Erfolgschancen des Lobbyings und wird teilweise als Grundvoraussetzung oder
Schlussel fiir ein erfolgreiches Lobbying gesehen (Born & BIl6th 2004, S. 134; Buholzer
1998, S. 248; Strohmeier 2007, S. 67). Die Glaubwurdigkeit hdngt zudem eng mit dem
Vertrauen, der Ehrlichkeit, der Seriositat und der Transparenz und somit auch mit der
Reputation des Lobbyisten und der Interessengruppe zusammen. So soll der ideale Lobbyist

sowohl vertrauens- als auch glaubwirdig sein und zudem zuverldssig, seriés und ehrlich
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(Wehrmann 2007, S. 48; Zaugg 2004, S. 252). Nicht nur der Lobbyist und die
Interessengruppe, sondern auch die Informationen, die der Lobbyist verbreitet, missen
glaubwiirdig sein (Lahusen & Jauss 2001, S. 104). Denn wer falsche Informationen verbreitet,
der verwehrt sich den zukinftigen Zugang zu den entsprechenden Personen und schédigt
seine Reputation (McGrath 2005, S. 52-53; Merkle 2003, S. 24). Somit ist die Ehrlichkeit im
Lobbying von zentraler Bedeutung (Geiger 2006, S. 146; Koéppl 2003, S. 109; Schulz 2007, S.
29; Wittenberg & Wittenberg 1989, S. 16; Zumpfort 2004, S. 160). Die Reputation einer
Interessengruppe ist ein Faktor, der auf die Erfolgschancen des Lobbyings einwirkt und von
der Glaubwirdigkeit beeinflusst wird (Liehr-Gobbers 2006, S. 187).

Die Glaubwirdigkeit und damit auch das Vertrauen und die Reputation sind wichtig,
um Zugang zu Parlamentariern und der Verwaltung zu erhalten und um angehort zu werden
(Berry & Wilcox 2009, S. 103-104). Besonders beim direkten Lobbying ist das Vertrauen in
den Lobbyisten und die Interessengruppe von Bedeutung (Wehrmann 2007, S. 46). Wenn der
Parlamentarier oder der Verwaltungsangestellte dem Lobbyisten vertraut, ist dies eine gute
Voraussetzung fur ein effektives Lobbying (Andres 2012, S. 362; Fasel 2005, S. 146). Der
Aufbau von Vertrauen und Glaubwurdigkeit ist folglich oft der Schliissel zu einem Lobbying-
Erfolg (Clive 2005, S. 294). In einer europdischen Studie bestatigen die Befragten die
Wichtigkeit der Vertrauenswurdigkeit fur einen Lobbying-Erfolg (Liehr-Gobbers 2006, S.
213-214, 231, 234).

Ebenfalls mit der Glaubwirdigkeit hdngt die Transparenz zusammen. Diese ist
ebenfalls wichtig fur einen Lobbying-Erfolg und ist oft eine Voraussetzung, um mit
verschiedenen Entscheidungstragern diskutieren zu konnen. Der Lobbyist oder die
Interessengruppe soll insofern transparent sein, als dass die Interessen nicht versteckt, sondern
klar aufgezeigt werden. Damit weiss der Politiker oder Verwaltungsangestellte, was bei einem
allfalligen Gesprach thematisiert wird (Burson-Marsteller 2009, S. 5, 8-9; Galbraith 2007, S.
179). Zur Transparenz gehort auch, dass alle wichtigen Informationen geteilt werden, auch die
Argumente der Gegenseite (Wolpe 1990, S. 28-29). In den USA ist die Transparenz schon
weiter fortgeschritten, so missen Interessengruppen und Lobbyisten detailliert auflisten, fir
wen sie arbeiten und wie viel Honorar sie dafur erhalten, sowie eine Angabe zu den
inhaltlichen Schwerpunkten der Interessensvertretung machen (Bradley & Hall 2012, S. 335;
Joos 2011, S. 236; Sebaldt 2007, S. 107-108; Thunert 2003, S. 326).

Die Glaubwirdigkeit ist ein wichtiger Faktor fiir ein erfolgreiches Lobbying,
insbesondere beim direkten Lobbying. Sie entscheidet dartiber, mit wem Politiker und

Verwaltungsangestellte ein personliches Gesprach oder sonstige Kontakte wahrnehmen
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(Berry & Wilcox 2009, S. 103-104; Wehrmann 2007, S. 46). Zur Glaubwirdigkeit werden im
Rahmen dieser Arbeit auch das Vertrauen, die Reputation, die Transparenz und die
Ehrlichkeit gez&hlt, da all diese Konstrukte verwandt sind und auf die Glaubwurdigkeit

einwirken. Hypothese 5 fasst die Erwartung zum Faktor Glaubwirdigkeit zusammen:

H5: Fur ein erfolgreiches legislatives Lobbying muss ein Lobbyist glaubwiirdig

sein.

4.1.3 Ressourcen

Die Ressourcen, uber die ein Lobbyist verfiigt, sind ein weiterer Faktor, der die
Erfolgschancen des Lobbyings beeinflussen kann. Einerseits sind dabei die finanziellen
Ressourcen von zentraler Bedeutung. Dabei steht die Frage im Vordergrund, ob ein Lobbyist,
dem mehr Geld zur Verfugung steht, erfolgreicher ist. Andererseits werden in diesem Kapitel
auch die organisatorischen Ressourcen in der Form der Grdsse einer Interessengruppe
behandelt.

In den USA spielt Geld eine wichtige Rolle beim Lobbying, allerdings genlgt Geld
alleine nicht fir ein erfolgreiches Lobbying (Clive 2005, S. 287). Nownes (2006, S. 96) zeigt,
dass Lobbyisten, denen viel Geld zur Verfligung steht, eine hthere Chance haben, erfolgreich
zu sein als Lobbyisten, die tber weniger Geld verfligen. Dies hat verschiedene Griinde.
Einerseits erleichtert Geld den Zugang zu Politikern, indem diese beispielsweise im
Wahlkampf unterstiitzt werden. Andererseits erlaubt mehr Geld auch mehr Lobbying zu
betreiben, indem mehr Lobbyisten beschéftigt werden, die sich mit einem bestimmten
Geschaft befassen. Eine weitere Studie bestétigt, dass finanzielle Ressourcen einen positiven
Einfluss auf die Erfolgschancen des Lobbyings haben (Liehr-Gobbers 2006, S. 187). Es gibt
aber auch gegenteilige Ansichten, denen zufolge es keinen Zusammenhang zwischen den
finanziellen Ressourcen der Interessengruppe und ihrem Erfolg gibt (Mahoney 2008, S. 198).
Sicherlich sind finanzielle Ressourcen jedoch eine Voraussetzung, um professionelles
Lobbying betreiben zu kénnen (Van Schendelen 2006, S. 146).

Einige Autoren argumentieren, dass grossere Interessengruppen mit ihren Anliegen
eher Chancen auf einen Erfolg haben als kleinere. Dies wird zum Teil mit den oben
behandelten finanziellen Ressourcenunterschieden erkldrt. Andererseits wird die hohere
Professionalitat von grosseren Interessengruppen als Erklarung herangezogen. Zudem weisen
grosse Interessengruppen wie Verbénde eine hohe Legitimitat auf und sind eher anerkannt
(Merkle 2003, S. 46; Zaugg 2004, S. 240-241). Ein Verband ist reprasentativer und vertritt
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breitere Interessen als ein einzelnes Unternehmen, das eher unter dem Verdacht steht,
Partikularinteressen zu verfolgen. Daher wird der Verband eher angehort (Pfeifer 1995, S. 82;
Speth 2006, S. 101). Guéguen (2003, S. 139, 146) bestreitet hingegen, dass die Grosse eines
Verbandes die Effektivitat der Lobbying-Aktivitaten beeinflusst. Begriindet wird dies damit,
dass Verbande oft nur sehr generelle Anliegen und Standpunkte vertreten, die auf dem
kleinsten gemeinsamen Nenner aller Mitglieder beruhen. Solche Standpunkte seien aber nicht
effektiv, um bestimmte Ziele zu erreichen. Generell betrachtet iberwiegt die Meinung, dass
die Grosse einer Interessengruppe einen positiven Effekt auf deren Erfolgschancen hat. Daher

wird die folgende Hypothese abgeleitet:

H6: Fur ein erfolgreiches legislatives Lobbying muss eine Interessengruppe

maoglichst gross sein und Uber grosse finanzielle Ressourcen verfiigen.

4.1.4 Kontakte und Netzwerk

,It’s all about who you know” ist ein gangiges Sprichwort, wenn tber das Thema Lobbying
gesprochen wird (Mahoney 2008, S. 167). Obwohl durch die vorhergehenden Kapitel klar
geworden sein sollte, dass auch andere Faktoren fiir das Lobbying von Bedeutung sind, wird
doch deutlich, dass Kontakte eine wichtige Rolle spielen. Sowohl auf der europaischen Ebene
wie auch in den USA sind Netzwerke und Beziehungen wichtig fir ein effektives Lobbying
(Buholzer 1998, S. 286-287; Mack 2005, S. 344).

Ein Netzwerk ist die Summe aller Einzelbeziehungen, die ein Lobbyist in seiner
beruflichen Funktion zu verschiedenen Personen fuhrt. Dazu kdnnen Verwaltungsangestellte,
Parlamentarier, Journalisten, Bundesrdte, Experten und viele weitere Personen zahlen
(Vondenhoff & Busch-Janser 2008, S. 63). Ein solches Netzwerk an Kontakten muss bereits
im Vorfeld des Lobbyings aufgebaut werden, damit die Kontakte nicht nur dann
angesprochen werden, wenn sie gebraucht werden. Nur wenn der Lobbyist ein respektierter
und gern kontaktierter Gesprachspartner ist, gelingt es ihm, effizient auf den
Gesetzgebungsprozess einzuwirken (Buholzer 1998, S. 62; Fischer 2005, S. 110; Keim 2005,
S. 424). Somit ist es wichtig, die Kontakte konstant zu pflegen, da dies hilft, um an sensible
Informationen heranzukommen (Joos 2011, S. 53-54; Vondenhoff & Busch-Janser 2008, S.
76). Besonders gut zur Kontaktpflege und zum Kontaktaufbau geeignet sind parlamentarische
Anlésse (Sebaldt 2002, S. 289; Wehrmann 2007, S. 46). Zu einem guten Netzwerk gehort in
der Schweiz auch, dass der Lobbyist einem Parlamentarier besonders nahe steht und dieser
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ihm durch die Vergabe eines personlichen Ausweises permanenten Zugang ins Bundeshaus
verschafft (Bruderer 2005, S. 178-179).

Ein gutes Netzwerk ist aus verschiedenen Griinden sehr wichtig und beeinflusst die
Wirksamkeit anderer Faktoren und Lobbying-Methoden. So ist ein Netzwerk hilfreich beim
Bilden von Allianzen und Koalitionen und hilft dadurch indirekt ebenfalls, die
Erfolgschancen des Lobbyings zu erhohen (Geiger 2006, S. 111; Siegele 2007, S. 100).
Weiter ist ein gutes Netzwerk wichtig fur den Lobbyisten, um tber Informationen zu verfiigen
(Vondenhoff & Busch-Janser 2008, S. 38).> Um diese Informationen zu erhalten ist das
Netzwerk des Lobbyisten beim Monitoring von grosser Hilfe (Bender & Reulecke 2004, S.
38; Geiger 2006, S. 109). Schliesslich ist ein Netzwerk an Kontakten nitzlich, um Zugang zu
Politikern und Verwaltungsangestellten zu erhalten und damit die Mdglichkeit zu einem
personlichen Gesprach zu erhalten. Ein gutes Netzwerk soll diesbezuglich gar hilfreicher sein
als Wahlkampfspenden oder andere finanzielle Zuwendungen (Baeriswyl 2005, S. 63; Kersh
2012, S. 354). Aus diesen Grunden lautet Hypothese 7:

H7: Fur ein erfolgreiches legislatives Lobbying mussen Lobbyisten Uber ein
breites Kontaktnetzwerk verfuigen.

4.1.5 Tauschguter

Wie in Kapitel 2.2.3 dargestellt, kann Lobbying als Tausch beschrieben werden. Dabei
spielen die Tauschguter eine entscheidende Rolle. Im Folgenden werden jene Tauschguter
behandelt, die die Lobbyisten den Politikern und der Verwaltung anbieten kénnen. Dabei
handelt es sich um Informationen, Verzicht auf wirtschaftliche Machtausiibung, Stimmen,

monetare Leistungen und Legitimation (Buholzer 1998, S. 54-55).

Information

Das Tauschgut Information ist sehr dominant in der Literatur und wird von vielen Autoren
und Studien als besonders wichtig eingeschatzt (vgl. beispielsweise Buholzer 1998, S. 227-
228; Gfs.bern & Burson-Marsteller 2011, S. 7; Liehr-Gobbers 2006, S. 178; Miller & Zaugg
2005, S. 37; Zaugg 2004, S. 260). Dabei wird Information auch als Wahrung, die zur
Erlangung von Einfluss nétig ist, bezeichnet (Vondenhoff & Busch-Janser 2008, S. 109).

® In Kapitel 4.1.5 wird noch genauer ausgefiihrt, warum solche Informationen wichtig fiir ein erfolgreiches
Lobbying sind.
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Insbesondere fir Politiker im Milizsystem der Schweiz wird es immer schwieriger,
sich ber die ansteigende Anzahl der zunehmend komplexeren Geschafte ein Bild zu machen.
Daher liefern Lobbyisten den Politikern Informationen, damit diese ihren Informationsbedarf
decken konnen (Gallati 2005, S. 83). Da Politiker wiedergewahlt werden wollen, missen
Informationen flr Politiker der Erhéhung der Wahlchancen dienen. Dabei ist vor allem die
Information Uber Auswirkungen von politischen Entscheidungen auf die Wahleranteile
wichtig (Buholzer 1998, S. 98-99). Auch fiir die Verwaltung konnen die Informationen von
Lobbyisten sehr hilfreich sein. Die Informationen werden geschéatzt, da diese kostengiinstiger
sind als diejenigen, die die Verwaltungsangestellten selber beschaffen missen (Buholzer
1998, S. 102; Pfeifer 1995, S. 81). Besonders das direkte Lobbying wird durch die
Verwendung von guten Informationen effektiver (Andres 2012, S. 361). Gemass Markwalder
(2005, S. 171) hdngt der Erfolg des Lobbyings unter anderem von der Qualitdt und der
Ausgewogenheit der Information ab. Dies unterstreicht noch einmal die Wichtigkeit des
Tauschgutes Information. Damit den Adressaten des Lobbyings das Tauschgut Information
bereitgestellt werden kann, braucht es vorgangig das Monitoring und somit die Beobachtung
und Analyse der relevanten Themen (Liehr-Gobbers 2006, S. 173).

Verzicht auf wirtschaftliche Machtausibung

Das Tauschgut Verzicht auf wirtschaftliche Machtausiibung umfasst die Androhung von
Streiks, Boykotten oder Liefersperren. Durch diese Aktivitaten hat ein Verband oder ein
Unternehmen wirtschaftliche Macht. Zudem wirken sich diese Aktivitaten auf Biirger und
Wahler aus, die sich in der Folge gegen die Regierung und die verantwortlichen Politiker
stellen. Aufgrund dieser moglichen Auswirkungen versuchen Politiker, solche Konflikte zu
vermeiden, indem sie die Forderungen der Interessengruppe erfullen. Damit der Verzicht auf
wirtschaftliche Machtausiibung einen Einfluss auf politische Entscheidungen hat, muss die
Organisation eine Breitenwirkung und politischen Druck erzeugen konnen. Dies wiederum
gelingt vor allem Spitzenverbanden oder grossen Branchengruppen. Fr die Lobbyisten jener
Organisationen oder Branchen kann der Einsatz dieses Tauschgutes somit zum Erfolg fuhren
(Zaugg 2004, S. 178-179). Ob das Tauschgut Verzicht auf wirtschaftliche Machtausibung zu
einem Lobbying-Erfolg beitrdgt oder nicht, hangt also wesentlich von der lobbyierenden
Interessengruppe ab (Purtschert 2005, S. 445).
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Stimmen

Eine Organisation kann das Tauschgut Stimmen direkt einsetzen, indem sie ihre Mitglieder
auffordert, bestimmte Politiker zu wahlen (oder nicht zu wahlen) oder indem sie
Abstimmungsparolen oder Empfehlungen herausgibt. In der Schweiz ist zudem die
Referendumsféhigkeit einer Organisation von grosser Bedeutung. Damit kann ein Verband
eine politische Entscheidung in Frage stellen oder mit einer Initiative selber ein Thema zur
Abstimmung bringen (vgl. auch Kapitel 3.3.5) (Buholzer 1998, S. 99; Zaugg 2004, S. 182).
Auch bei diesem Tauschgut hangt ein erfolgreicher Einsatz von der Art der Organisation ab.
Diese muss Uber gentigend Stimmkraft verfligen oder die Fahigkeit haben, glaubhaft Stimmen
mobilisieren zu kdnnen (Purtschert 2005, S. 445).

Monetére Leistungen

Unter dem Tauschgut monetdre Leistungen werden eine Reihe von Abgeltungen und
Geschenken zusammengefasst. So kann einem Parlamentarier eine Position innerhalb des
Verbandes mit finanzieller Abgeltung angeboten werden. Weitere monetare Leistungen sind
Geschenke, Einladungen, Wahlkampfunterstitzung und Spendengelder fiir Parteien bis hin
zur Bestechung und Korruption (Zaugg 2004, S. 181). Der Ubergang von einem Geschenk hin
zur Bestechung ist fliessend und von der Wahrnehmung des Betrachters abhéngig (Buholzer
1998, S. 232-233). Somit ist bei Geschenken vorsichtig vorzugehen, denn ein Geschenk kann
sowohl den Empfanger als auch den Lobbyisten in ein schlechtes Licht riicken (Vondenhoff
& Busch-Janser 2008, S. 77). Politiker und Verwaltungsangestellte reagieren gemass eigenen
Angaben mit Ablehnung auf das Anbieten von monetéren Anreizen wie Geld oder Positionen.
Kleine Geschenke und Einladungen zu Informationsanldssen werden hingegen angenommen.
Ob diese Geschenke allerdings einen Einfluss austben ist nicht klar (Muller & Zaugg 2005, S.
37). Der Einsatz des Tauschgutes monetare Leistungen ist abhéngig von der wirtschaftlichen

Leistungsfahigkeit einer Organisation (Zaugg 2004, S. 181).

Legitimation

Eine Interessengruppe kann das Tauschgut Legitimation nur dann einsetzen, wenn sie
reprasentativ. genug ist, um von Politikern und Verwaltungsangestellten als zustandiger
Vertreter einer bestimmten Gruppe oder Branche anerkannt zu werden. Es gibt einerseits die
politische Legitimation, mit denen den Politikern und der Verwaltung die Unterstiitzung fiir
eine Massnahme zugesichert wird. Andererseits zielt die funktionale Legitimation darauf ab,

nicht praktikable Ldsungen zu verhindern. Dieses Tauschgut kann beispielsweise im
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vorparlamentarischen  Prozess, wahrend dem Vernehmlassungsverfahren oder in
Expertenkommissionen eingesetzt werden (Zaugg 2004, S. 183-184). Wenn die Organisation
ein Anliegen geschlossen vertreten kann, dann kann das Tauschgut Legitimation bei
Parlamentariern und der Verwaltung durchaus einen Einfluss haben. Jedenfalls werden
Stellungnahmen von grdsseren Interessensverbanden mehr Gewicht verliehen als eine
einzelne Stellungnahme (Zaugg 2004, S. 266-267).

Die Hypothese zu den Tauschgutern lautet:

H8: Fir ein erfolgreiches legislatives Lobbying muss eine Interessengruppe den
Adressaten Tauschguter zur Verfiigung stellen. Besonders das Tauschgut
Information ist fir ein erfolgreiches Lobbying von grosser Bedeutung. Je nach Art
der Organisation konnen auch die Tauschguter Verzicht auf wirtschaftliche Macht-
ausubung, Stimmen und Legitimation erfolgreich eingesetzt werden. Das
Tauschgut monetére Leistungen hat jedoch keine Bedeutung fiir ein erfolgreiches

Lobbying.

4.2 Adressaten

Obwohl ein erfolgreiches Lobbying sehr stark von den Faktoren rund um den Lobbyisten
abhangig ist, hat auch die Wahl der Adressaten Auswirkungen auf die Erfolgschancen.
Einerseits ist es bei den Adressaten von Bedeutung, wer angesprochen wird, andererseits
spielt der Zeitpunkt des Lobbyings eine entscheidende Rolle. Somit geht es darum, die

richtige Person zum richtigen Zeitpunkt zu kontaktieren.

4.2.1 Richtiger Ansprechpartner
Bei der Wahl des richtigen Ansprechpartners sind zwei Aspekte von Bedeutung: Die Wahl
der hierarchischen Stufe und die Entscheidung, ob eher politische Gegner oder Alliierte
lobbyiert werden. Eine weitere Moglichkeit bietet das Lobbying der Personen, die sich noch
keine abschliessende Meinung zum Thema gebildet haben. Diesen Fragen sind verschiedene
Studien nachgegangen, mit teilweise unterschiedlichen Resultaten. Austen-Smith und Wright
(1994, S. 26-29) befinden, dass alle drei moglichen Zielgruppen lobbyiert werden sollen. Es
werden also Gegner und Unentschiedene lobbyiert, was intuitiv logisch ist, wenn bedenkt
wird, dass Lobbyisten versuchen, die Gegenseite zu schwéchen und gleichzeitig die
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Unterstutzung flr ihr Anliegen zu starken. Es werden aber trotzdem auch jene Personen
lobbyiert, die schon auf der Seite des Lobbyisten stehen. Dies geschieht, um den Einfluss von
gegnerischen Lobbying-Aktivitaten auszugleichen (counteractive lobbying). Crombez (2002)
unterscheidet nach den verschiedenen Phasen des Politikprozesses. In der Initiativ- und der
vorparlamentarischen Phase sei es optimal, jene Personen zu lobbyieren, deren Préferenzen
ahnlich den eigenen seien, wahrend es in der parlamentarischen Phase mehr Sinn mache, die
zentralen Politiker zu lobbyieren. Eine andere Studie besagt, dass nur Organisationen, die
Uber gentigend Ressourcen verfuigen, alle drei Zielgruppen lobbyieren sollten. Falls aber die
Ressourcen beschréankt sind, dann haben jene Personen Prioritat, die das Anliegen
unterstitzen (Hojnacki & Kimball 1998). Allgemein gilt, dass Gegner die letzte Prioritét
haben beim Lobbyieren, da deren Meinung vermutlich selbst durch die gréssten
Anstrengungen und Bemuhungen nicht mehr geandert werden kann (Hrebenar 1997, S. 111;
Mack 2005, S. 343). Zudem kann festgestellt werden, dass die Kontakte mit Parlamentariern,
die hinter einem Anliegen stehen sehr viel hdufiger sind als Kontakte mit Unentschlossenen
(Bradley & Hall 2012, S. 340).

Ein weiterer Faktor des richtigen Ansprechpartners ist die hierarchische Stufe des
Adressaten. So ist es bei den direkten Lobbying-Methoden sinnvoll, sich von unten nach oben
zu arbeiten. Diese Methode wird bottom-up Lobbying genannt. Es wird nicht zuerst der
héchste Verwaltungschef angesprochen, sondern es wird jener Mitarbeiter kontaktiert, der mit
dem Anliegen vertraut ist und an der Ausarbeitung des entsprechenden Entwurfes oder
ahnlichem arbeitet (Galbraith 2007, S. 167; Gardner 1991, S. 133; Koppl 2003, S. 124;
Michalowitz 2004, S. 62; Siegele 2007, S. 20). Denn jene Person, die den Entwurf schreibt
oder ausarbeitet, verfligt Uber einen grossen Einfluss auf das Geschaft (Buholzer 1998, S.

279). Aus der Argumentation ergibt sich folgende Hypothese zum richtigen Ansprechpartner:

H9: Fur ein erfolgreiches legislatives Lobbying muss der richtige Ansprechpartner
lobbyiert werden. Dabei bieten sich vor allem Personen an, die mit dem Anliegen
ubereinstimmen oder solche, die sich noch nicht entschieden haben sowie
hierarchisch tiefergestellte Personen (bottom-up Lobbying).

4.2.2 Zeitpunkt

Der richtige Zeitpunkt beim Lobbyieren ist wichtig, beziehungsweise ein Vorsprechen zur

falschen Zeit wirkungslos (Merkle 2003, S. 64). Grundsatzlich gilt die Faustregel, je friher

das Lobbying beginnt, desto grosser sind die Erfolgschancen. Diese Regel wird beispielsweise
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in Buholzers Befragung (1998, S. 257-258) bestétigt. Auch Webb-Jackee (2011) kommt zum
Schluss, dass ein frihes Einwirken noch vor Beginn des offiziellen Gesetzgebungsprozesses
Einfluss haben kann. Ein weiteres Indiz fir die Wichtigkeit des frihen Einwirkens ist der
Befund, dass 80% des Inhaltes eines Entwurfes in die endgiltige Fassung Ubernommen
werden. Es ist daher sinnvoll, bereits wéhrend oder vor der Entwurfsphase zu lobbyieren
(Mazey & Richardson 1993, S. 83). Zudem ist die Person, die den Entwurf schreibt, oft auf
Informationen angewiesen, womit sich die Mdglichkeit bietet, dass Lobbyisten ihre
Vorschlage und Ideen einbringen (Lahusen & Jauss 2001, S. 94). Das friihzeitige Lobbying
setzt voraus, dass Themen rechtzeitig erkannt werden. Somit ist das Monitoring eine wichtige
Voraussetzung fir ein frihzeitiges Lobbying (Speth 2004, S. 171).

Lobbying in einer frihen Phase ist wirkungsvoll, da eine Einflussnahme und allfallige
Korrekturen in einer spéteren Phase schwieriger durchzusetzen sind. Wenn das Geschaft
bereits im Parlament behandelt wird, kénnen nur noch Kleinigkeiten geéndert werden.
Korrekturen in einer frihen Phase sind hingegen einfacher zu erreichen, da die Meinungen
noch nicht gefestigt sind (Sebaldt 2002, S. 288-289; Vondenhoff & Busch-Janser 2008, S.
134; Zaugg 2004, S. 271, 275). Es ist also sinnvoll, bereits vor dem
Vernehmlassungsverfahren zu lobbyieren. Kontakte zu den Parlamentariern hingegen sind
erst in der Vorbereitung auf die erste Kommissionssitzung zu einem Geschéft zu knupfen
(Gallati 2005, S. 92-93).

Eine interessante Phase flr das Lobbying stellt das Vernehmlassungsverfahren dar.
Dort kénnen Verbande und Organisationen ihre schriftlichen Stellungnahmen zu einer
geplanten politischen Entscheidung abgeben (Baeriswyl 2005, S. 50). Es gibt den
Organisationen die Chance, in der vorparlamentarischen Phase Einfluss auf die
Meinungsbildung auszuiiben (Markwalder 2005, S. 155). Im Tourismussektor hat eine
Befragung ergeben, dass zwei Drittel der Verbdnde an diesen offiziellen
Vernehmlassungsverfahren teilnehmen. Allerdings ist die Effektivitdt der Mitwirkung
fraglich, die Wirkung wird als eher bescheiden beschrieben (Muller & Zaugg 2005, S. 37-38;
Zaugg 2004, S. 272).

Das frihe Lobbying kann allerdings auch Nachteile mit sich bringen. Wenn bereits
frih mit dem Lobbying begonnen wird, so werden der Lobbyist und seine Absichten schneller
sichtbar. Ausserdem ist es aufwendig, bereits friih mit der Einflussnahme zu beginnen (Van
Schendelen 2005, S. 260). Wahrend ein friithes Lobbying trotz diesen Nachteilen sehr wichtig
und einflussreich ist, so sollte ein Geschaft dennoch durch alle Phasen des

Gesetzgebungsprozesses begleitet werden (Burson-Marsteller 2009, S. 9; Vondenhoff &
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Busch-Janser 2008, S. 134). Besonders in der Phase der Umsetzung, wenn Verordnungen zum
Gesetz erlassen werden, ergeben sich wieder Mdglichkeiten fir ein effektives Lobbying
(Zaugg 2004, S. 271-272). Gesetze enthalten meist Ermessensspielrdume und missen
ausgelegt werden, folglich kann der Lobbyist versuchen, diesen Prozess zu beeinflussen
(Merkle 2003, S. 65). Es gibt somit verschiedene Mdglichkeiten waéhrend des
Gesetzgebungsprozesses, in denen sich den Lobbyisten die Chance bietet, erfolgreich

einzuwirken.

H10: Fur ein erfolgreiches legislatives Lobbying muss das Lobbying moglichst

frih ansetzen, idealerweise bereits in der VVorbereitungsphase.

In den vorhergehenden Kapiteln wurden alle direkten und indirekten Methoden sowie die
verschiedenen Faktoren des Lobbyings vorgestellt und die Hypothesen dazu formuliert. Eine
Ubersicht zu allen Hypothesen ist im Anhang B zu finden. Abbildung 3 gibt eine
zusammenfassende Ubersicht zu den Methoden und Faktoren, welche geméass den

Hypothesen fiir ein erfolgreiches legislatives Lobbying wichtig sind.

Abbildung 3: Wirkungsmodell

Erfolgreiches legislatives

Lobbying
Direktes Lobbying: Lobbyist:
1) Personliches Indirektes Lobbying: Adressaten: 1) Anforderungen
Gesprach 1) Interessenskoalitionen 1) Richtiger. 2) Ressourcen
2) Schriftliche und 2) Built-in Lobbying A 3) Kontakte und
. nsprechpartner
telefonische 3) Referendumsdrohung 2) Zeitpunkt Netzwerk
Kommunikation 4) Wahlkampfhilfe 4) Glaubwurdigkeit
3) Expertenkommission 5) Tauschgditer
Monitoring

Quelle: Eigene Darstellung.
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5. Empirisches VVorgehen

In Kapitel 3 und 4 sind die Methoden des Lobbyings sowie verschiedene Faktoren
beschrieben und Hypothesen abgeleitet worden, die in einem néchsten Schritt gepriift werden.
Dies geschieht anhand eines qualitativen Verfahrens. Fir eine quantitative Untersuchung der
Thematik in der Schweiz existieren bisher keine Daten, die verwendet werden konnten. Eine
selbstdndige Erhebung von Daten durch die Gestaltung eines Fragebogens, der an
Entscheidungstrager und Lobbyisten verschickt wird und deren Antworten erfasst und
analysiert werden, konnte im Anschluss an die Ergebnisse dieser qualitativen Arbeit
interessant sein und spannende Resultate liefern. Allerdings bietet sich im vorliegenden Fall
zunachst eine qualitative Untersuchung an, um erste Aussagen zu den wichtigen Faktoren und
Methoden eines erfolgreichen Lobbyings zu erhalten. Zudem werden die Qualitdt und die
Tiefe der Aussagen, die durch eine qualitative Untersuchung gewonnen werden konnen, als
wichtiger beurteilt als eine breite Untersuchung (Zaugg 2004, S. 40).

Um zu Uberprifen, ob die in den Hypothesen hervorgehobenen Faktoren und
Methoden des Lobbyings in der Schweiz tatsachlich wichtig sind fur ein erfolgreiches
legislatives Lobbying, werden Interviews durchgefiihrt. Befragt werden sowohl
Parlamentarier wie auch Angestellte der Bundesverwaltung, die als Adressaten des Lobbyings
wertvolle Informationen und Sichtweisen liefern kdnnen. Des Weiteren werden aber auch
Lobbyisten interviewt, um eine Einsicht in die Welt der Praktiker des Lobbyings zu erhalten.
Damit wird ein umfassendes Bild des Lobbyings in der Schweiz gewéhrleistet. Die Interviews
werden der Methode des problemzentrierten Interviews folgen. Darunter ist eine offene und
halbstrukturierte Befragung zu verstehen. Diese Interviewform wurde gewdhlt, da die
Befragten selbstdndig zu Wort kommen sollen und um ein moglichst offenes Gesprach zu
erreichen. Die Offenheit des Interviews bietet verschiedene Vorteile. Der Interviewer kann
sicherstellen, dass er von den Befragten verstanden wurde und die Befragten kdnnen ihre
subjektiven  Perspektiven und  Meinungen &ussern, ohne durch vorgegebene
Antwortalternativen eingeschrankt zu sein. Die Interviewten sind in der Regel ehrlicher,
reflektierter, genauer und offener als bei einem Fragebogen oder einer geschlossenen
Interviewtechnik. Trotz der Offenheit ist das Interview zentriert auf die Problemstellung der
Arbeit, welche wéhrend der Interviews immer wieder berilcksichtigt wird. Dazu wird ein
Interviewleitfaden (siehe Anhang C-E) erarbeitet, der auf den gewonnenen Erkenntnissen der
Kapitel 3 und 4 sowie den Hypothesen basiert. Dieser Interviewleitfaden wird wéhrend der
Gesprache immer wieder angesprochen und leitet die Befragten auf bestimmte
Fragestellungen hin (Mayring 2002, S. 67-69).
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Die Interviews werden in drei Teile gegliedert. Nach dem Gesprachseinstieg werden
zu Beginn des Interviews allgemeine Sondierungsfragen gestellt. Anschliessend folgt die
spezifische Sondierung, die den Hauptteil des Interviewleitfadens ausmacht. Dabei werden
diejenigen Themenaspekte angesprochen, die fur die Fragestellung wesentlich sind. Ein
weiterer Teil der Interviews sind schliesslich die ad-hoc Fragen, die im Leidfaden nicht
vorgesehen sind, sich aber wahrend des Gespréchs aufdrangen und fir die Fragestellung
ebenfalls wichtig sind (Flick 2007, S. 211; Mayring 2002, S. 69-70).

Das problemzentrierte Interview ist fur die vorliegende Fragestellung passend, da es
sich fur eine theoriegeleitete Forschung eignet. Die Aspekte der vorhergehenden Analyse der
Literatur, die in den Hypothesen zusammengefasst werden, kdénnen somit im Interview
berticksichtigt werden. Zudem konnen durch die teilweise Standardisierung der Interviews
anhand des Leitfadens, Vergleiche zwischen den Interviews gezogen werden. Damit lassen
sich die Ergebnisse besser auswerten (Mayring 2002, S. 70).

Damit die Interviews ausgewertet werden konnen, muss das Interviewmaterial
festgehalten werden. Dazu wird bei den Interviewten die Erlaubnis fir eine
Tonbandaufzeichnung eingeholt (Mayring 2002, S. 70). Noch vor der Interpretation der
Interviews miussen diese nicht nur dokumentiert, sondern auch aufbereitet werden. Das
aufgezeichnete Interview muss demzufolge verschriftet werden. Dafiir gibt es verschiedene
Transkriptionssysteme, wobei fur diese Arbeit nur so viel und so genau transkribiert wird, wie
es die Fragestellung erfordert. Denn eine zu genaue Transkription nimmt viel Zeit in
Anspruch, die sinnvoller in die darauffolgende Interpretation der Interviews investiert werden
kann (Flick 2007, S. 379-380). Daher wird keine wdrtliche Transkription der Interviews
angefertigt, sondern auf die alternative Aufbereitungsmethode des zusammenfassenden
Protokolls zuriickgegriffen. Dabei wird nicht alles Gesagte im Protokoll festgehalten. Beim
zusammenfassenden Protokoll wird das Allgemeinheitsniveau des Interviewmaterials zuerst
vereinheitlicht und dann schrittweise hoher gesetzt. So verringert sich der Umfang des
Materials mit steigendem Abstraktionsniveau, da verschiedene Aussagen gebiindelt oder
fallen gelassen werden kénnen (Mayring 2002, S. 94-95).

Bei der Auswahl der Interviewpartner wird auf verschiedene Aspekte geachtet. So
werden sowohl Adressaten als auch Absender des Lobbyings befragt, um verschiedene
Perspektiven zum Lobbying zu vereinen. Dies ermdglicht eine umfassende Beurteilung der
Faktoren und Methoden des erfolgreichen Lobbyings in der Schweiz. Bei den Adressaten
werden sowohl Parlamentarier als auch Angestellte der Bundesverwaltung interviewt, da

beide Gruppen lobbyiert werden. Bei den Politikern werden Mitglieder unterschiedlicher
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Parteien und Richtungen sowie National- und Sténderédte befragt. Zudem sollen einige der
interviewten Politiker zusatzlich Prasidenten eines Verbandes oder Mitglieder eines
Verwaltungsrates sein, womit die Perspektive von sogenannten Built-in Lobbyisten in die
Analyse miteinbezogen werden kann. Bei den Angestellten der Bundesverwaltung werden
Personen berticksichtigt, die in ihrer Arbeit tatsachlich in Kontakt mit Lobbyisten kommen,
damit relevante Aussagen zu den entsprechenden Themen mdglich sind. Schliesslich wird bei
der Auswahl der zu interviewenden Lobbyisten darauf geachtet, dass sie eine mdglichst
langjéhrige Tétigkeit als Lobbyist vorweisen kénnen. Dies ist von Bedeutung, da sie somit
Uber verschiedene Lobbying-Erfolge und Nicht-Erfolge verfiigen und dadurch wertvolle
Informationen bezuglich der relevanten Faktoren und Methoden beisteuern kénnen. Generell
wird bei der Auswahl der Interviewpartner darauf geachtet, dass verschiedene Politikbereiche
abgedeckt werden. Daher werden Politiker, die in verschiedenen Kommissionen Einsitz
haben, Verwaltungsangestellte von unterschiedlichen Bundesdmtern sowie Lobbyisten, die
vielféltige Anliegen vertreten, fur die Interviews berlcksichtigt. Auch diese Berticksichtigung
von unterschiedlichen Politikbereichen dient dem Zweck, ein moglichst umfassendes Bild des
erfolgreichen Lobbyings in der Schweiz aufzeigen zu kénnen.

Insgesamt wurden elf Interviews durchgefihrt, darunter finf mit Lobbyisten, drei mit
Parlamentariern und drei mit Angestellten der Bundesverwaltung. Ausserdem hat ein weiterer
Parlamentarier die Fragen aus Zeitgrunden schriftlich beantwortet. Somit stehen fur die
Analyse die Aussagen von insgesamt sieben Adressaten und fiinf Absendern des Lobbyings
zur  Verfugung. Unter den Lobbyisten befinden sich eine Lobbyistin eines
Wirtschaftsverbandes (Interview 1), ein Lobbyist einer NGO (non-governmental
organisation) (Interview 2), ein Lobbyist im Bereich der Energiepolitik (Interview 3), ein
Lobbyist, der in einer Agentur verschiedene Themen vertritt (Interview 4), sowie ein Lobbyist
im Bereich der Gesundheitspolitik (Interview 5). Bei den Adressaten wurden Parlamentarier
der vier grossen Parteien befragt. Darunter befinden sich ein Nationalrat der SVP (Interview
6), ein Standerat der FDP (Interview 7), ein Standerat der CVP (Interview 8)° sowie eine
Nationalratin der SP (Interview 9). Schliesslich wurden auch Angestellte der
Bundesverwaltung befragt und zwar einerseits ein Berater eines Bundesrates (Interview 10),
eine Person, die im nahen Umfeld eines Bundesrates tatig ist (Interview 11), sowie die

Kommunikationschefin eines Bundesamtes (Interview 12).

® Die Fragen wurden schriftlich beantwortet.
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6. Analyse

Die Interviews haben spannende Aussagen zu den verschiedenen Methoden und Faktoren des
Lobbyings geliefert. Im Anhang gibt es fir jedes Interview eine Tabelle mit den
Hauptaussagen zu den jeweiligen Methoden und Faktoren (vgl. Anhang F-Q). Fir die
Analyse der Interviews in diesem Kapitel wird auf diese Aussagen zuriickgegriffen. Die
Aussagen aus den Interviews flihren zu einer Tendenz fir jede Methode und jeden Faktor.
Gemass dieser Tendenz wird schliesslich entschieden, ob eine Hypothese abgelehnt werden

muss oder nicht.

6.1 Monitoring

Mit dem Monitoring wird sichergestellt, dass Themen rechtzeitig erkannt werden und somit
eine frihzeitige Reaktion moglich ist (vgl. Kapitel 3.1). Darum wird mit der Hypothese 1
erwartet, dass das Monitoring eine VVoraussetzung fur die eigentlichen Lobbying-Aktivitaten
darstellt.

Eine Form von Monitoring wird von allen befragten Lobbyisten durchgefiihrt. Dazu
werden beispielsweise alle Vorstosse der beiden Rate gepriuft, die Politlandschaft generell
uberwacht oder die relevanten Themen durch ein Medien-Monitoring beobachtet. Es werden
auch spezielle Tools der jeweiligen Organisationen verwendet, die fur den Zweck des
Monitorings eingerichtet wurden. Das Monitoring nimmt viel Zeit in Anspruch, weshalb es
teilweise einer externen Firma ubertragen wird. Die befragten Lobbyisten betonen alle den
Nutzen des Monitorings und damit auch die Griinde fur die Wichtigkeit dieser Methode. Das
Monitoring wird dazu genutzt, keine wichtigen Termine zu verpassen und um rechtzeitig flr
das Lobbying bereit zu sein. Bei den Verbanden hilft das Monitoring, friihzeitig eine Position
festzulegen, damit der Verband anschliessend geristet ist fur das Lobbying. Der erste Grund
fur die Wichtigkeit des Monitorings liegt also in der Fruherkennung von relevanten Themen
und darin, auf diese gut vorbereitet zu sein. Ein weiterer Nutzen des Monitorings liegt darin,
dass die Lobbyisten durch das Monitoring wichtige Informationen zu den jeweiligen Themen
erhalten. Wie in Kapitel 6.4.5 noch aufgezeigt wird, sind auch Informationen ein wichtiger
Faktor fur ein erfolgreiches Lobbying.

Es zeigt sich, dass das Monitoring fur die Lobbyisten wichtig ist, um fur die
eigentlichen Lobbying-Aktivitaten gut vorbereitet zu sein. Dies verdeutlicht folgende Aussage
eines Lobbyisten: ,, Das Monitoring ist absolute Grundlagenarbeit. ES ist die Grundlage fir
jede spatere Lobbying-Aktivitat. Ohne Monitoring funktioniert das Lobbying nicht*
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(Interview 2). Die Aussagen der befragten Lobbyisten entsprechen den Erwartungen aus der
Theorie. Das Monitoring stellt eine VVoraussetzung fur die eigentlichen Lobbying-Aktivitaten

dar. Folglich kann die Hypothese 1 stehen gelassen werden.

6.2 Direkte Lobbying-Methoden

Die verschiedenen direkten Lobbying-Methoden wurden in den Interviews unterschiedlich
beurteilt. Die Hypothesen zu den einzelnen Methoden werden in den jeweiligen Unterkapiteln
beantwortet. Die ibergeordnete Hypothese, gemaéss jener die direkten Lobbying-Methoden fr

einen Erfolg angewendet werden missen, wird am Ende des Kapitels diskutiert.

6.2.1 Personliches Gesprach
In der Theorie wird das personliche Gesprach als Schliissel des Lobbyings betrachtet und als
wichtigste Methode beschrieben. Die logische Konsequenz daraus ist die Hypothese 2a,
wonach das personliche Gesprach eine wichtige Methode ist, um erfolgreich zu lobbyieren.
Das personliche Gesprach wurde in den Interviews von allen befragten Personen als sehr
wichtig fur ein erfolgreiches Lobbying eingestuft. Die Wichtigkeit des personlichen
Gesprachs wird deutlich, wenn Lobbyisten es beispielsweise als das , 4 und O* des
Lobbyings (Interview 5), als ,,erste Wahi* (Interview 2) oder als , wichtigste Methode "
(Interview 1) bezeichnen. Wie die Analyse der weiteren Methoden und Faktoren noch zeigen
wird, ist diese Einigkeit unter den Befragten nicht selbstverstandlich. Somit kann die
Bedeutung des personlichen Gesprachs nicht genug betont werden. Gespréche werden sowohl
mit bereits bekannten Kontakten gefiihrt, aber auch zum Kennenlernen des Gegeniibers wird
das personliche Gesprach gebraucht. Die Wichtigkeit des personlichen Gesprachs bei noch
unbekannten Lobbyisten wird auch von einigen Adressaten betont. Des Weiteren eignet sich
ein Gesprach fir die Pflege von Beziehungen. Mehrheitlich finden Gesprache zwischen
Parlamentariern und Lobbyisten wahrend den Sessionen statt. Das personliche Gesprach wird
von den Adressaten des Lobbyings geschatzt, da es effizient, angenehm und hilfreich sei. Es
bringt die Moglichkeit mit sich, Fragen zu stellen und dient somit einem besseren Verstandnis
des Anliegens. Allerdings gibt es auch Situationen in denen auf ein personliches Gesprach
verzichtet wird. Insbesondere wenn der Zeitdruck der Parlamentarier zu hoch ist, kdnnen
andere Methoden des Lobbyings sinnvoller sein.

Bezlglich der Vorgehensweise in einem Gespréch wurden sowohl von den Lobbyisten

wie auch von einigen Adressaten interessante Aussagen gemacht. Aus Sicht der
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Parlamentarier ist es wichtig, dass die zentralen Argumente genannt werden und das Anliegen
sachlich dargestellt wird. Ausserdem sollte die Argumentation in kurzer und préagnanter Form
erfolgen. Die Lobbyisten versuchen diese Erwartungen zu erflllen, indem sie die Mitteilung
der Argumente als zentrales Element eines Gespréches beurteilen. Die Reduktion der
Komplexitat und eine kurze Argumentation sind weitere Punkte, die von den Lobbyisten
betont werden. Des Weiteren werden nicht nur die Vorteile aufgezéhlt, sondern auch die
Argumente der Gegenseite erwéhnt. Je nach Zielperson kann ein Gespréch unterschiedlich
erfolgen, da die Argumente an die entsprechende Person angepasst werden.

Insgesamt wird die Bedeutung des personlichen Gesprachs fur das erfolgreiche
Lobbying deutlich. Ein erfolgreiches Lobbying ohne personliche Gesprache ist nicht
vorstellbar. Die Gesprache sind sehr wichtig fur den Lobbying-Erfolg, da sie eine Diskussion
ermdoglichen und die Adressaten des Lobbyings Fragen stellen kénnen. Somit konnte Evidenz

fiir die Hypothese 2a gefunden werden.

6.2.2 Schriftliche und telefonische Kommunikation
Das Schreiben von Briefen und E-Mails sowie das Fuhren von Telefonaten fiir das Lobbying
werden in der Literatur als wirksam bezeichnet. Demzufolge sind die schriftliche und
telefonische  Kommunikation wichtige direkte Lobbying-Methoden fiir ein erfolgreiches
Lobbying (H2b). In den Interviews wird die schriftliche Kommunikation per E-Mail zwar als
wichtige Lobbying-Methode bezeichnet, aber die E-Mails werden von der Mehrheit als nicht
besonders effektiv beurteilt. Erklart werden kann dies beispielsweise durch folgende Aussage:
,,Das E-Mail erachte ich als nicht sehr wirkungsvoll. Es wird sehr schnell geléscht und
verschwindet (Interview 9). Die Flut an E-Mails tragt sicher ihren Teil dazu bei, dass diese
schnell geloscht werden und somit keinen bleibenden Eindruck hinterlassen. Auch
unpersonliche E-Mails, die an eine Vielzahl von Personen verschickt werden, werden als
nicht effektiv angesehen. E-Mails von Organisationen oder Personen, die ein Parlamentarier
nicht kennt, werden kaum beachtet. Dies zeigt, dass es wichtig ist, dass sich Lobbyist und
Adressat vor dem eigentlichen Lobbying kennengelernt haben. Das E-Mail ist aber trotz
diesen Nachteilen ein beliebtes Korrespondenzinstrument, insbesondere zwischen den
Sessionen. Somit kann das E-Mail durchaus sinnvoll sein, zum Beispiel zur Kl&rung von
konkreten Fragen. Die Vertreterin des Wirtschaftsverbandes hebt zudem die Schnelligkeit
dieser Methode als Vorteil hervor.

Die schriftliche Kommunikation per Brief als Lobbying-Methode wird als weniger

wichtige und effektive Methode eingeschéatzt. Griinde dafiir sind die E-Mail- und Briefflut,
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sowie der Aufwand fur einen Brief, auf den der Lobbyist meist keine Rickmeldung erhalt.
Trotzdem sind Briefe weiterhin sehr verbreitet, insbesondere um die Wichtigkeit und
Relevanz eines Anliegens zu betonen, eine gewisse Verbindlichkeit zu schaffen, die
Koalitionsbreite zum Ausdruck zu bringen sowie um den Bundesrat zu kontaktieren.

Obwohl die schriftliche Kommunikation per E-Mail oder Brief also einige Vorteile
hat, so ist es doch keine effektive Methode fur ein erfolgreiches Lobbying. Mit einem E-Mail
oder einem Brief werden die Adressaten kaum von einem Anliegen uberzeugt. Es kann jedoch
zur Unterstlitzung der sonst angewendeten Methoden durchaus hilfreich sein, was auch die
jeweiligen Vorteile erklart. Somit kann insgesamt festgehalten werden, dass die schriftliche
Kommunikation zwar teilweise eine ergénzende Lobbying-Methode sein kann, sie jedoch
alleine wenig zu einem Lobbying-Erfolg beitrégt.

Die telefonische Kommunikation hingegen wird von den meisten Lobbyisten als
wichtige Methode eingeschétzt und auch die Adressaten sehen sie als effizient und hilfreich
an. Ein Telefonat wird von den Lobbyisten hdufig genutzt, beispielsweise anstelle eines
personlichen Gespraches oder fir kleine Erkundigungen. Besonders fir den Austausch mit
Alliierten und persdnlichen Kontakten ist das Telefonat wichtig. Ein Telefonat hat ausserdem
ahnliche Vorteile wie das personliche Gesprach. Es bietet dem Parlamentarier oder
Verwaltungsangestellten die Mdglichkeit, Fragen zu stellen und dadurch die Sachlage besser
zu verstehen. Zur Starkung der Position eines Parlamentariers kann ein Telefonat sehr effektiv
sein, jedoch weniger, um jemanden von einer gegenteiligen Position zu Uberzeugen. Gemaéss
den Angaben der Parlamentarier ist der Einfluss von Lobbyisten aber generell selten so gross,
dass sie ihre Meinung komplett &ndern.

Die telefonische Kommunikation als direkte Lobbying-Methode wird von den
Befragten als effektiv eingeschatzt. Ein Telefonat kann eine ahnliche Wirkung entfalten wie
ein personliches Gesprach. Allerdings ist es nicht ganz so erfolgreich, vor allem da Anrufe
eher geeignet sind, wenn sich der Lobbyist und sein Gesprachspartner bereits kennen.

Insgesamt konnte somit nur teilweise Evidenz fur die Hypothese 2b gefunden werden.
Einerseits wird die schriftliche Kommunikation doch eher tberraschend als weniger effektiv
und weniger wichtig fur ein erfolgreiches Lobbying eingeschatzt, andererseits entspricht die
telefonische Kommunikation den theoretischen Erwartungen und gilt als wichtige Methode
fur ein erfolgreiches Lobbying. Griinde fir die ablehnende Haltung beziiglich der
schriftlichen Kommunikation sind die generelle Brief- und E-Mail-Flut, mit der
Parlamentarier und Verwaltungsangestellte konfrontiert sind. Ausserdem hat der Lobbyist bei

einem Brief oder einem E-Mail keine direkte Reaktion im Gegensatz zum Telefon oder dem
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personlichen Gesprach. Somit ist es durchaus plausibel, dass die schriftliche Kommunikation

weniger effektiv ist und eher eine ergdnzende Methode darstellt.

6.2.3 Expertenkommissionen

Von einer Teilnahme an einer Expertenkommission wird erwartet, dass sie eine wichtige
direkte Lobbying-Methode ist (H2c), weil dort die Vorarbeit fir politisch tragfahige
Losungen geleistet wird. Die Lobbyisten sind sich uneinig bezlglich der Wichtigkeit der
Expertenkommissionen fiir das Lobbying. Die Interessensorganisationen haben keinen
Einfluss darauf, ob sie eingeladen werden oder nicht, insofern steht den Lobbyisten diese
Methode in der Regel nicht zur Verfligung. Wenn die betreffende Organisation aber
eingeladen ist, wird es als eine gute Methode eingeschétzt. Griinde daftr sind eine gewisse
Pfadabhéangigkeit im Gesetzgebungsprozess und die Wahrnehmung, dass eine friihere
Beeinflussung besser ist (vgl. Kapitel 6.4.7). Allerdings wird von einem Lobbyisten die
Position vertreten, dass eigene Expertisen wichtiger sind, da die Positionen der
Expertenkommission im Verlauf des Gesetzgebungsprozesses nebensachlich werden kénnen.
Von den Verwaltungsangestellten und den Parlamentariern wird die Expertenkommission
gesamthaft als eine effektive und einflussreiche Form des Lobbyings betrachtet. Dies kann
damit begriindet werden, dass Expertenkommissionen vor allem bei Themen eingesetzt
werden, bei denen noch keine Einigkeit besteht und somit keine Ldsung in Sicht ist. Mit der
Expertenkommission will der Bundesrat eine breit abgestiitzte Losung erreichen, womit die
Weichen fur den Gesetzgebungsprozess oft gestellt werden. Dabei wird jedoch betont, dass
oft nur grosse und wichtige Verbande zu Expertenkommissionen eingeladen werden und es
somit fiir kleinere Interessengruppen keine relevante Methode darstellt.

Obwohl Expertenkommissionen also nicht von den Interessensorganisationen und den
Lobbyisten selber als Methode eingesetzt werden kénnen und grosse Verbéande einen Vorteil
haben, gilt die Methode als effektiv, sobald die Teilnahme gesichert ist. Daher ist es von
Vorteil, wenn eine Interessensgruppe in der Kommission vertreten ist. Die Hypothese 2c kann

somit unterstiitzt werden.

6.2.4 Parlamentarische Anlasse
In der Theorie wird den parlamentarischen Anldssen kein grosser Stellenwert zugeordnet, sie
sind flr ein erfolgreiches Lobbying kaum von Bedeutung (H2d). Sowohl Lobbyisten als auch

Adressaten halten fest, dass ein sehr grosses Angebot an parlamentarischen Anldssen besteht.
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Die Bedeutung der Anlésse fur das Lobbying wird jedoch als eher gering eingeschatzt. Meist
finden keine Gespréache zu einem Anliegen statt, sondern die Kontaktpflege steht im
Vordergrund. Ein Parlamentarier beurteilt die Anlasse folgendermassen: , Es besteht eine
Inflation an Anldssen und nicht alle Anldsse sind gut* (Interview 7). Weitere Aussagen
beinhalten, dass Anlasse nur einen geringen Einfluss auf die Meinungsbildung austiben und
generell unterschiedlich in ihrer Wirkung sind. Lobbyisten bezweifeln, ob mit solchen
Anlassen Meinungen gebildet oder veréndert werden konnen und betrachten diese
Veranstaltungen eher als soziale Anlésse zur Beziehungspflege und Imagearbeit des
Verbandes. Die Bedeutung solcher Anlésse ist auch aufgrund des grossen Angebotes eher
gering. Allenfalls konnen parlamentarische Anlasse einen Einfluss haben, wenn die
Veranstaltung mit einem Vortrag oder einer Diskussion verbunden ist und sachlich fundierte
Argumente geliefert werden. Die Kommunikationschefin eines Bundesamtes schatzt Anléasse
hingegen als sehr einflussreich ein, weil Anldasse gemeinsam von der Verwaltung und der
Wirtschaft veranstaltet werden kénnen und so den ,,Kitt“ zwischen den beiden Akteuren
bilden. Zudem kann die Verwaltung an solchen Anlassen ihre Anliegen repréasentieren und ihr
Netzwerk festigen.

Trotz der Einzelaussage, wonach Anlasse einflussreich seien, bleibt es fraglich, ob
solche Veranstaltungen die Meinung von Parlamentariern wirklich beeinflussen. Schliesslich
Uberwiegt gerade bei den Parlamentariern, aber auch den Lobbyisten klar die Meinung, dass
parlamentarische Anlasse weniger wichtig fir ein erfolgreiches Lobbying sind. Die
Hypothese 2d, wonach das Veranstalten von parlamentarischen Anlédssen eine untergeordnete

Rolle fiir ein erfolgreiches Lobbying spielt, kann somit nicht abgelehnt werden.

Die 0bergeordnete Hypothese 2 drickt aus, dass fiir ein erfolgreiches Lobbying die
Anwendung der direkten Lobbying-Methoden notwendig ist. In den Interviews wurde einige
Evidenz fir diese Hypothese gefunden. Dies ist insbesondere auf das personliche Gespréach
als fundamentaler Bestandteil jeder erfolgreichen Lobbying-Strategie zurtickzufthren. Aber
auch der telefonische Kontakt sowie die Teilnahme an Expertenkommissionen tragen dazu
bei, dass den direkten Lobbying-Methoden eine grosse Bedeutung fur ein erfolgreiches
Lobbying zukommt. Allerdings gibt es auch einige Einschrdnkungen zur Hypothese. So ist
beispielsweise die schriftliche Kommunikation als Methode nicht besonders effektiv. Auch
das Veranstalten von parlamentarischen Anlassen trdgt nur wenig zu einem erfolgreichen

Lobbying bei.
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6.3 Indirekte Lobbying-Methoden
Die indirekten Lobbying-Methoden werden &hnlich wie die direkten Methoden zuerst einzeln

besprochen. Dazu werden die Aussagen aus den verschiedenen Interviews gesammelt und
analysiert sowie die jeweiligen Hypothesen beantwortet. Am Schluss des Kapitels wird die
Ubergeordnete Hypothese 3 besprochen. Diese postuliert, dass fur ein erfolgreiches Lobbying
die indirekten Lobbying-Methoden als Ergédnzung zu den direkten Methoden angewendet

werden mussen.

6.3.1 Interessenskoalitionen

Fur die Bildung einer Interessenskoalition werden in der Literatur verschiedene Vorteile
aufgezahlt. Daher geht die Hypothese 3a davon aus, dass fir ein erfolgreiches Lobbying das
Bilden von Interessenskoalitionen eine wichtige indirekte Lobbying-Methode darstellt. Das
Bilden von Allianzen und Koalitionen wird von allen befragten Lobbyisten wenn immer
moglich angewendet und als sehr wichtig fur ein erfolgreiches Lobbying bewertet. Griinde
dafiir sind die breitere Abstlitzung und Legitimation, die ein Anliegen durch eine Allianz von
mehreren Organisationen erhélt. Eine Allianz verhilft also zu mehr Gewicht. Mit einer
Koalition kann starker aufgetreten werden und die verschiedenen Allianzpartner kénnen sich
untereinander absprechen und besser organisieren. Die Bildung von Allianzen wird auch
folgendermassen erklart: ,,Die meisten Lobbys sind alleine zu schwach, das heisst sie missen
Allianzen bilden. Somit ist es fast ein nétiges Instrument (Interview 5). Allerdings gibt es
auch gewisse Anliegen, die ein Unternehmen oder eine Interessengruppe ohne Allianzpartner
besser vertreten kann. Dies ist sinnvoller, wenn die eigene Position in der Koalition zu sehr
verwassert wird. Einzig um der Allianz willen sollten also nicht zu viele Kompromisse
eingegangen werden. Zudem macht eine Koalition nur dann Sinn, wenn sich der Lobbyist und
seine Interessengruppe auf die anderen Allianzpartner verlassen kénnen.

Bei den Adressaten zeigt sich ein etwas uneinheitlicheres Bild, besonders bei den
Parlamentariern. Die beiden befragten Parlamentarier der SVP und der CVP sind eher
skeptisch bezuglich Koalitionen. Sie sehen keine Verbesserung der Effektivitat des Lobbyings
durch Koalitionen, sondern sogar eher eine Verschlechterung. Der befragte SVP-Nationalrat
wird nicht gerne von einer Allianz angesprochen; wenn hingegen mehrere Organisationen
unabhdngig voneinander an ihn herantreten, hat dies eine starkere Wirkung. Auch fiir den
Berater eines Bundesrates macht es keinen Unterschied, ob er von einer einzelnen
Organisation oder einer Allianz angesprochen wird. Fir die (brigen Adressaten des

Lobbyings sind Koalitionen eine effektive Methode, wie folgende Aussage aufzeigt:
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,,Koalitionen haben klar mehr Einfluss als eine einzelne Organisation. Wenn mehrere
Organisationen zusammenarbeiten, werden sie als wichtigerer und starkerer Player
wahrgenommen und haben dadurch mehr Gewicht“ (Interview 11). Sowohl von der
Verwaltung wie auch von der SP-Nationalrdtin und dem FDP-Standerat werden Allianzen
starker wahrgenommen. Die SP-Nationalratin winscht zudem ausdriicklich, dass sich
Organisationen zusammenschliessen, da dadurch mehr Druck aufgebaut werden kann.

Fur die Lobbyisten steht es ausser Frage, dass Interessenskoalitionen eine wichtige
und effektive Methode sind, um erfolgreich zu lobbyieren. Die Adressaten sind sich darin
nicht ganz einig, aber es gibt eine Mehrheit, die die Effektivitat der Methode betont und einer
Allianz mehr Gewicht gibt als einer einzelnen Organisation. Daher kann die Hypothese 3a
unterstitzt werden. Trotzdem sollten sich Lobbyisten bewusst sein, dass es Parlamentarier

gibt, die es nicht schatzen, wenn eine Allianz zu geschlossen auf sie zugeht.

6.3.2 Built-in Lobbyisten

Gemass den theoretischen Erwartungen hat das Engagement von sogenannten Built-in
Lobbyisten einen positiven Einfluss auf die Erfolgschancen des Lobbyings (H3b). Diese
Erwartungen werden von den Parlamentariern ganz oder zumindest teilweise bestétigt. Die
betreffenden Parlamentarier hatten Einfluss, es sei eine effektive Methode und eine wichtige
Einflussgrosse. Die Vorteile des Built-in Lobbyings, die auch den Einfluss der Parlamentarier
erklaren, sind die besseren Kenntnisse des Built-in Lobbyisten gegeniliber seinen
Ratskollegen, die dadurch verbesserte Argumentation und das grossere Gewicht, das sie in der
Folge erhalten. Weitere Vorteile von Built-in Lobbyisten sind, dass der Lobbyist und die
Interessensorganisation durch den Parlamentarier einen Sitz in der Kommission haben. Der
Parlamentarier kann wichtige Informationen liefern, die dem Lobbyisten ansonsten nicht
zuganglich waren, und er kann Anliegen in die Kommission einbringen. Wahrend die
Lobbyisten all diese Vorteile ebenfalls betonen, bleibt es trotzdem eine Methode, die von den
befragten Lobbyisten nicht angewendet wird und nur von einer Person als sehr effektive
Methode beurteilt wird. Dies kdnnte damit zu tun haben, dass durch die Skandalisierung der
Nebenmandate gewisser Parlamentarier die Zurlickhaltung etwas grosser geworden ist und die
Einflussversuche weniger offensichtlich gemacht werden als friiher. Zudem gibt es eine Reihe
von Nachteilen, die bei den Lobbyisten zu iberwiegen scheinen. Dazu gehéren der Vorwurf
eines ,,gekauften* Parlamentariers, weniger Glaubwirdigkeit und Uberparteilichkeit und

damit auch ein geringer Wirkungskreis. Zudem ist die Methode eher alt und scheint an
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Bedeutung zu verlieren. Wéhrend der Lobbyist friher nur mit seinem Netzwerk und
Kontakten mit Parlamentariern erfolgreich sein konnte, reicht dies heute nicht mehr aus.

Es scheint, dass der Einbezug eines Built-in Lobbyisten also in einzelnen Féllen
wirkungsvoll sein kann, wéhrend er in anderen Situationen keinen Sinn macht. Der Einfluss
héngt sicher auch damit zusammen, welcher Parlamentarier die Sache einer Interessengruppe
vertritt. Ist es ein bekannter und anerkannter, ist die Wirkung wahrscheinlich grosser als bei
einem eher unbekannten Parlamentarier. Die Hypothese 3b kann somit weder unterstitzt,
noch vollstandig abgelehnt werden. Es gilt, dass die Methode der Built-in Lobbyisten
durchaus sehr viele Vorteile hat, aber genauso kann es Nachteile mit sich bringen. Sicher ist
jedoch, dass der Einsatz eines Built-in Lobbyisten alleine nicht fur einen Lobbying-Erfolg
ausreicht. Die positive Einschatzung der Methode durch die Adressaten des Lobbyings kann
vielleicht damit erklart werden, dass nicht erfolgreiche Built-in Lobbyisten weniger auffallen

und somit auch nicht als solche wahrgenommen werden und in Erinnerung bleiben.

6.3.3 Meinungsfuhrer

Meinungsfuhrer gelten in der Literatur als eine einflussreiche Methode, um an Parlamentarier
zu gelangen. Es ist jedoch eher umstandlich und weil in der Schweiz mit den Built-in
Lobbyisten bereits Parlamentarier an andere herantreten kénnen, wird davon ausgegangen,
dass Meinungsfuhrer fur ein erfolgreiches Lobbying in der Schweiz eine untergeordnete
indirekte Lobbying-Methode darstellen (H3c).

Die Methode, Uber einen Meinungsfiihrer an den Parlamentarier zu gelangen und
dadurch Einfluss zu nehmen, wird von drei der befragten Lobbyisten gebraucht. Die Vorteile
liegen darin, dass Meinungsfiihrer mehr Einfluss haben als ein Lobbyist, dass der Zugang
erleichtert ist und dass ein Meinungsfiihrer ein Anliegen glaubwirdiger und sympathischer
machen kann. Allerdings wird die Methode von anderen Lobbyisten auch als umstandlich und
aufwendig beschrieben. Daher wird die Methode wohl vor allem gebraucht, wenn der Zugang
zum Adressaten anders nicht mdoglich ist. Als Meinungsfuhrer werden von den befragten
Lobbyisten  beispielsweise  Kantonsregierungen, personliche  Bekannte, berihmte
Personlichkeiten aber auch Partei- oder Fraktionskollegen angesprochen.

Unter den befragten Parlamentariern hat sich keiner negativ tber diese Methode
geédussert. Stattdessen konne das Lobbying Gber Meinungsfuhrer effektiv und wirksam sein,
da meist die gleichen Ziele angestrebt wiirden und ein gewisses Grundvertrauen zur Person
vorhanden sei. Beim befragten Stdnderat der FDP hat vor allem die Kantonsregierung einen

Einfluss, wahrend andere Meinungsfiihrer zwar angehért werden, aber deren Willen nicht
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zwingend umgesetzt wird. Geméss der Aussage des befragten SVP-Nationalrates beschréankt
sich das Lobbying uber Meinungsfihrer auf Einzelfalle.

Gesamthaft betrachtet, kann die Hypothese 3c, wonach der Einsatz von
Meinungsfuhrern flr ein erfolgreiches Lobbying von untergeordneter Bedeutung ist, eher
verworfen werden. Zwar wird die Methode nicht von allen Lobbyisten eingesetzt, aber es
wurde von keinem der Befragten ausgesagt, dass sie nicht wirkungsvoll sein kann. Insofern
kann der Aufwand also in bestimmten Fallen durchaus lohnenswert sein. Wann dies der Fall
ist und wie das Lobbying Uber Meinungsfiihrer am ehesten zum Erfolg fuhrt, misste weiter
untersucht werden. Als besonders effektiv konnte sich das Lobbyieren von Standeraten Uber

die Kantonsregierung erweisen.

6.3.4 Cross-Lobbying

Gemass den theoretischen Erwartungen spielt das Cross-Lobbying nur eine untergeordnete
Rolle fur ein erfolgreiches Lobbying (H3d), da der Aufwand daflr sehr gross ist. Zum
Lobbying innerhalb eines Verbandes konnten nicht alle Befragten eine Aussage machen.
Insbesondere bei den Parlamentariern und der Verwaltung gibt es wenig Aussagen, da diese
im Normalfall nicht damit konfrontiert werden, sondern erst die geschlossene Position eines
Verbandes vernehmen. Gerade jene Lobbyisten, die einen Verband vertreten, halten diese
Methode flr wichtig, da sich der Verband auf eine Position einigen muss. Wenn der Verband
von der eigenen Position Uberzeugt werden kann, ist dies ein erster Erfolg. Auch andere
Lobbyisten halten die Methode fur effizient, da es den Lobbyisten eine Verdoppelung der
Einflussmdglichkeiten bietet. Allerdings sei es besonders bei grossen Unternehmen wichtig,
dass sie weiterhin auch ausserhalb des Verbandes ihre Anliegen vertreten. Der Vertreter der
NGO empfindet das Cross-Lobbying als eher unbedeutend.

Das Cross-Lobbying innerhalb eines Verbandes kann fiir ein erfolgreiches Lobbying
also sehr wichtig sein. Wenn es gelingt, dass der Verband die eigene Position oder ein
Anliegen tUbernimmt, dann ist das Anliegen gestarkt. Die Hypothese 3d, wonach das Cross-
Lobbying nur eine untergeordnete Rolle spielt, muss abgelehnt werden, da die meisten
befragten Lobbyisten, diese Methode als wichtig und effizient bezeichnet haben. Allerdings
ist das Cross-Lobbying eine eher umstandliche Methode und das Lobbying wird nicht alleine

dadurch, sondern erst durch die Anwendung weiterer Methoden erfolgreich.
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6.3.5 Grassroots-Lobbying

Das Grassroots-Lobbying ist vor allem in den USA verbreitet. Die Annahme flr die Schweiz
hingegen lautet, dass es fur ein erfolgreiches Lobbying keine Rolle spielt. Stimmbirger
konnen allerdings anders Einfluss nehmen und zwar stellt die Referendumsdrohung eine
wichtige Interventionsmoglichkeit fir Lobbyisten dar (H3e). Von den befragten Lobbyisten
wird die Methode des Grassroots-Lobbyings nicht verwendet, es ist also keine in der Schweiz
ubliche Methode. Gemaéss einem der befragten Lobbyisten kann sie zwar effektiv sein,
allerdings ist es wichtig, dass die Instrumentalisierung nicht gespdirt wird. Grunde, die fur die
fehlende Relevanz des Grassroots-Lobbyings genannt werden, sind das politische System der
Schweiz sowie die Effektivitdt des direkten Lobbyings. Es sei jedoch mdglich, dass das
Grassroots-Lobbying in Zukunft an Bedeutung gewinnen werde. Bei den Adressaten haben
nicht alle eine Aussage zum Grassroots-Lobbying gemacht, da nicht alle damit in Beriihrung
gekommen sind. Auch dies zeigt, dass die Methode nicht sehr verbreitet ist. Allerdings geben
einige Befragte zu bedenken, dass das Grassroots-Lobbying auch schon Erfolg gehabt hat und
es durchaus Einfluss haben kann, wenn gesplrt wird, dass ein Anliegen in der Bevolkerung
grossen Zuspruch findet. Besonders Demonstrationen koénnen etwas ausmachen und
erfolgreich sein. Massen-E-Mails aus der Bevolkerung hingegen losen eher einen
Abwehrreflex aus und werden schnell geloscht. Bei der Verwaltung wird das Grassroots-
Lobbying eher als Druckmittel und daher weniger effektiv wahrgenommen, allerdings ist das
Grassroots-Lobbying auch eher an Parlamentarier gerichtet. Gesamthaft betrachtet hat das
Grassroots-Lobbying in der Schweiz bisher keine grosse Bedeutung. Das politische System
der Schweiz bietet den Burgern geniigend andere Mitwirkungskanéle.

Eher von Bedeutung als das Grassroots-Lobbying ist der Einfluss von
referendumsfahigen Gruppen. Sowohl Lobbyisten wie Verwaltungsangestellte bestétigen,
dass referendumsféhige Gruppen einen grossen Einfluss haben. Bei der Verwaltung finden
solche Interessensgruppen mehr Gehor und haben dadurch einen grossen Einfluss. Aber auch
in der parlamentarischen Phase sind Gruppen, die glaubhaft mit einem Referendum drohen
kénnen, einflussreich. Die Wichtigkeit solcher Gruppierungen wird auch dadurch begriindet,
dass sie eher an runde Tische, zu Expertenkommissionen und Verhandlungen eingeladen
werden als andere Gruppen. Somit wurde Evidenz gefunden, die die Hypothese 3e stutzt.
Referendumsfahige Gruppen kénnen durch das Androhen eines Referendums Zugestéandnisse
herausholen und haben somit einen grossen Einfluss. Das Grassroots-Lobbying hingegen

spielt fiir ein erfolgreiches Lobbying in der Schweiz keine Rolle.
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6.3.6 Wahlkampfhilfe

Die indirekte Lobbying-Methode der Wahlkampfhilfe kann einer Interessengruppe helfen,
einfacheren Zugang zu Politikern zu finden. Daher lautet die Erwartung, dass die
Wahlkampfhilfe eine effektive indirekte Lobbying-Methode fur ein erfolgreiches Lobbying ist
(H3f). Von den befragten Lobbyisten nutzt keiner die Methode der Wahlkampfhilfe fur das
Lobbying. Am ehesten werden Gelder in Abstimmungskampagnen investiert, die der
jeweiligen Organisation wichtig sind. Aber keiner der Verbande oder Lobbyisten unterstiitzt
Parteien oder einzelne Politiker finanziell. Abgesehen von einem Lobbyisten wird die
Methode der Wahlkampfhilfe dennoch als wichtig eingeschatzt, da Spenden einen Einfluss
hatten. Dieser Einfluss sei zwar nicht zwingend so direkt, dass durch eine Spende eine
Meinung tbernommen werde, aber es erleichtere beispielsweise den Zugang zu einer Partei.
Zudem haben Parteien, die Spenden erhalten, die Mdéglichkeit, mehr Personal einzustellen.
VVon einem der Lobbyisten wird die Ansicht vertreten, dass Spenden wenig Einfluss hatten, da
Parlamentarier den Aspekt der Spenden von ihrer politischen Position trennen kdnnten.

Interessant sind die Aussagen der Parlamentarier, die den Einfluss von Parteispenden
oft bestétigen, jedoch nicht bei der eigenen Person. Es gibt also einen Einfluss von Spenden
dadurch, dass eine Partei mit mehr Geld mehr Mdglichkeiten hat. Allerdings beeinflussen
Spenden die eigene Position nicht. Es wird damit argumentiert, dass nur wenige Personen
innerhalb der Partei wissen, woher das Geld kommt. Dieses Argument wird aber auch
gekontert, indem festgehalten wird, dass Parlamentarier durchaus wissen, aus welchen
Branchen ihre Partei Spenden erhélt, und dass daher solche Spenden einflussreich sind. Der
Einfluss von Spenden auf Abstimmungskampagnen wird von den Befragten besonders betont,
wobei auch festgehalten wird, dass es einen gewissen Grenzwert gibt.

Obwonhl die befragten Lobbyisten beziehungsweise ihre Organisationen die Methode
der Wahlkampfhilfe nicht einsetzen, ist es dennoch eine effektive Methode des Lobbyings.
Der Einfluss auf die Parteien und Parlamentarier ist zwar nicht direkt, aber es ist doch davon
auszugehen, dass Spenden einen Einfluss auf die Positionierung einer Partei oder zumindest
auf den Zugang zu einer Partei und ihren Mitgliedern ausuben. Dies bestétigen die Adressaten
des Lobbyings, auch wenn alle betonen, dass es auf ihre eigene politische Positionierung
keinen Einfluss hat. Insofern kann die Hypothese 3f gestltzt werden. Um erfolgreich zu
lobbyieren, ist die Wahlkampfhilfe eine wichtige indirekte Lobbying-Methode.
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6.3.7 Medien

Die Theorie geht davon aus, dass die Medien fir ein erfolgreiches Lobbying von
untergeordneter Bedeutung sind (H3g), da Lobbyisten geméss bisherigen Befragungen diese
Methode nur selten anwenden. Berichte in den Medien haben bei den befragten Adressaten
einen Einfluss und kénnen ein grosses Gewicht haben. Ausserdem beeinflussen sie teilweise
die Arbeit der Verwaltung, indem ein Rechtfertigungsdruck entsteht, wenn die eigene Position
nicht derjenigen der Medien entspricht. Bei anderen Stellen in der Verwaltung wirken
Berichte in den Medien eher starkend. Zudem wird versucht, die Medien zum eigenen Zweck
zu nutzen. Schliesslich seien die Medien ein wichtiger Themensetzer und
Stimmungsbarometer.

Die Medien werden aufgrund ihres Einflusses von den meisten befragten Lobbyisten
fiir ihre Zwecke eingesetzt. Der Einsatz der Medien wird als eine gute Methode eingeschatzt,
welche eine gewisse Relevanz hat. Durch das Zitieren von Experten in den Medien wird ein
Thema glaubwirdiger und es gibt einen Verstarkungseffekt des Lobbyings, da die
Parlamentarier das Anliegen zusétzlich zum personlichen Lobbying auch in den Medien
vorfinden. Allerdings kann es auch Nachteile geben, ein Thema in die Medien zu bringen.
Einerseits ist das Thema danach 6ffentlich und so einer Reaktion ausgesetzt, die der Lobbyist
nicht kontrollieren kann. Andererseits sind Berichte in den Medien nicht immer steuerbar,
womit es eine wenig beeinflussbare Methode darstellt. Um die Steuerung zu erhéhen, braucht
der Lobbyist gute Beziehungen zu Journalisten.

Trotz den Nachteilen, die eine Berichterstattung in den Medien haben kann, ist das
Lobbying via Medien eine wichtige Methode fiir ein erfolgreiches Lobbying. Es hilft, die
Nachricht zu verstarken und kann ein Thema glaubwirdiger machen. Zudem haben Berichte
in den Medien oft einen gewissen Einfluss auf Politiker wie auch auf die Verwaltung. Die
Hypothese 3g muss abgelehnt werden, da die Medien keine untergeordnete Rolle spielen,
sondern einen wichtigen Bestandteil eines erfolgreichen Lobbyings darstellen kénnen.

Die Ubergeordnete Hypothese 3 besagt, dass fur ein erfolgreiches Lobbying die indirekten als
Ergdnzung zu den direkten Lobbying-Methoden angewendet werden missen. In den
vorhergehenden Abschnitten wurde gezeigt, dass das Bilden von Allianzen eine sehr wichtige
indirekte Lobbying-Methode darstellt. Des Weiteren sind die Wahlkampfhilfe, der Einsatz
von Meinungsfiihrern, das Cross-Lobbying, das Androhen eines Referendums sowie der
Einsatz der Medien effektive indirekte Lobbying-Methoden, welche dem Lobbying zum
Erfolg verhelfen koénnen. Fir ein erfolgreiches Lobbying weniger von Bedeutung sind
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hingegen die Built-in Lobbyisten, die nur in Einzelféllen sinnvoll sein konnen. Das
Grassroots-Lobbying schliesslich spielt fur ein erfolgreiches Lobbying in der Schweiz keine
Rolle.

Es wird deutlich, dass verschiedene indirekte Lobbying-Methoden zu einem
erfolgreichen Lobbying beitragen kénnen. Allerdings sind die Methoden eher erganzend, so
reicht beispielsweise der Einsatz der Medien oder das Cross-Lobbying alleine nicht flr einen
Erfolg. Die wichtigste Methode und damit unverzichtbar fir ein erfolgreiches Lobbying ist
das personliche Gespréch (vgl. Kapitel 6.2.1). Somit bilden die indirekten Methoden eine
Ergénzung zu den direkten Methoden insbesondere zum personlichen Gespréach. Obwohl die
verschiedenen Methoden eine Ergénzung darstellen, sind sie sehr wichtig und sollten
unbedingt angewendet werden, wenn sich die Mdglichkeit dazu bietet. Die Hypothese 3 kann

gestitzt werden.

6.4 Faktoren
Wie bei den verschiedenen direkten und indirekten Lobbying-Methoden werden die Aussagen
der befragten Parlamentarier, Angestellten der Bundesverwaltung und Lobbyisten

zusammengefasst und jeweils eine Schlussfolgerung zur Hypothese gezogen.

6.4.1 Anforderungen an den Lobbyisten

Gemass den Erwartungen aus dem theoretischen Teil der Arbeit sollte ein Lobbyist uber
verschiedene fachliche und soziale Kompetenzen verfugen, um erfolgreich zu sein (H4). Der
Lobbyist als Person wird von mehreren Befragten als wichtiger Faktor fur ein erfolgreiches
Lobbying beurteilt. Zudem wurden von allen Befragten verschiedene Qualifikationen und
personliche Eigenschaften genannt, iber die ein erfolgreicher Lobbyist verfligen sollte. Zu
den am hé&ufigsten genannten Qualifikationen zahlen die Kenntnis des politischen Systems
sowie die Fachkompetenz und das Sachwissen des Lobbyisten. Es gibt hingegen keine
Standardausbildung fir einen Lobbyisten, Sprachkenntnisse sind aber gemass folgender
Aussage ein Vorteil: ,, Seqr gut ist bei uns in der Schweiz auch, wenn der Lobbyist zwei bis
drei  Landessprachen beherrscht (Interview 3). Ausserdem wird eine gewisse
Kommunikationsféhigkeit als weitere Qualifikation eines Lobbyisten genannt. Dazu zahlt,
dass der Lobbyist komplexe Sachverhalte reduzieren und verstandlich erklaren kann. Zu den
sozialen Kompetenzen eines erfolgreichen Lobbyisten zdhlen die Befragten gute

Umgangsformen sowie eine souverane und ruhige Art. Ein wichtiger Punkt ist auch, dass der
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Lobbyist ein guter Netzwerker ist, denn die Adressaten schétzen eine gute Beziehung zum
Lobbyisten, so dass ein Vertrauensverhaltnis besteht. Die Lobbyisten selber nennen zudem
eine gewisse Dienstleistungsbereitschaft und Verfugbarkeit des Lobbyisten sowie ein
bestimmtes Mass an Extrovertiertheit als wichtige soziale Eigenschaften.

In der Theorie sind &hnliche Qualifikationen und Eigenschaften fir erfolgreiche
Lobbyisten aufgezahlt worden. Besonders wichtig scheinen insgesamt die Fachkompetenz,
Kommunikationsfahigkeit sowie die Kenntnis des politischen Systems bei den fachlichen
Qualifikationen. Bei den sozialen Kompetenzen sind gute Umgangsformen und die Féhigkeit,
ein Netzwerk an Kontakten zu pflegen, sowie die Dienstleistungsbereitschaft des Lobbyisten
wichtige Punkte. Alle Befragten haben gewisse fachliche und soziale Kompetenzen genannt,
uber die ein erfolgreicher Lobbyist verfligen sollte. Somit wurde Evidenz fur die Hypothese 4

gefunden.

6.4.2 Glaubwurdigkeit

Die Glaubwiirdigkeit des Lobbyisten wird als eigener Faktor aufgefihrt, da er in der Theorie
so zentral erscheint, dass er als eine unter vielen Eigenschaften des Lobbyisten untergehen
wirde. Es stellt sich nun die Frage, ob die Hervorhebung der Glaubwirdigkeit als
eigenstandiger Faktor gerechtfertigt ist. Von den befragten Lobbyisten, Parlamentariern und
Verwaltungsangestellten beurteilen alle diesen Faktor auf die eine oder andere Art als
mindestens wichtig. Fur viele ist die Glaubwirdigkeit sehr wichtig oder gar der wichtigste
Faktor von allen. Warum die Glaubwirdigkeit so bedeutend ist, zeigt folgende Aussage eines
Lobbyisten: ,, Die Glaubwurdigkeit ist zentral, denn wenn ein Lobbyist keine Glaubwirdigkeit
hat, kann er mit dem Lobbying aufhoren (Interview 5). Ein Lobbying ohne Glaubwirdigkeit
wére folglich nicht moglich. Zur Glaubwirdigkeit zahlt auch das Vertrauen. Wenn ein
Vertrauensverhdltnis zum Lobbyisten besteht, hat dies Vorteile: , Gute Lobbyisten, die
Einfluss haben wollen, bauen vor einem Gesprach ein Vertrauensverhdltnis auf. Ich nehme
das Anliegen dann wohlwollender auf, als wenn ich die Person noch nicht kenne “ (Interview
10). Weiter mussen sich die Lobbyierten auf die erhaltenen Informationen verlassen kénnen.
Ein Lobbyist kann nur einmal etwas Unwahres verbreiten, danach ist der Ruf ruiniert und der
Lobbyist landet bei den Adressaten auf einer ,,schwarzen Liste* (Interview 7). Der Lobbyist
muss also serios und seine Informationen miissen korrekt sein. Fur die Befragten ist zudem
wichtig, dass der Lobbyist auch auf die Argumente der Gegenseite kurz eingeht, also nicht

nur die Vor- sondern auch die Nachteile seines Anliegens darstellt. Diese Nennungen kénnen
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unter dem Aspekt der Transparenz zusammengefasst werden, welche ebenfalls zur
Glaubwirdigkeit gezahlt wird.

Die Behandlung der Glaubwirdigkeit als eigenstdndiger Faktor ist gerechtfertigt, er
wird von allen Befragten als wichtig bis zentral angesehen. Zur Glaubwiirdigkeit z&hlt das
Vertrauen, die Ehrlichkeit und Seriositat sowie die Transparenz. Die logische Konsequenz aus

den Aussagen der Befragten ist die Unterstlitzung der Hypothese 5.

6.4.3 Ressourcen
Sowohl bei den finanziellen Ressourcen als auch bei der Grdsse einer Interessengruppe wurde
aus der Theorie die Annahme abgeleitet, dass mehr fiir ein erfolgreiches Lobbying besser ist
(H6). Gemass den Befragten sind gewisse finanzielle Ressourcen fur das Lobbying
unabdingbar. Jede Interessensorganisation, die lobbyieren mdchte, braucht einen gewissen
Grundstock davon. Obwohl einige Lobbyisten mehr finanzielle Ressourcen meist besser
finden, da diese mehr Madglichkeiten und bessere Entscheidungsgrundlagen ermdglichen,
sagen sie gleichzeitig, dass es auch zu viel sein kann. Ab einem gewissen Punkt kdnne Geld
beispielsweise unsympathisch wirken. Gemass einigen Lobbyisten ist es auch mdglich, mit
wenig finanziellen und personellen Ressourcen erfolgreich zu sein. Nicht wenige Lobbyisten
urteilen demzufolge, dass die finanziellen Ressourcen kein allzu wichtiger Faktor fur ein
erfolgreiches Lobbying sind, da die Ressourcen beispielsweise an den Methoden nichts
andern und auch kein Netzwerk gekauft werden kann. Bei den Adressaten des Lobbyings sind
die Meinungen ein bisschen differenzierter. Einige schliessen sich den Lobbyisten an und
befinden die finanziellen Ressourcen flr weniger wichtig. Fir jene Parlamentarier sind das
Thema, die Beziehungen der Lobbyisten und deren Kompetenz wichtiger. Andere hingegen
schétzen die Wichtigkeit des Faktors hoher ein, zudem sei der Einfluss von Interessengruppen
mit mehr finanziellen Mitteln grosser.

Grossere finanzielle Ressourcen haben jedoch Vorteile, die auch jene sehen, die dem
Faktor weniger Bedeutung zumessen. So sind finanzielle Mittel fiir die Einstellung von gutem
Personal unabdingbar. Durch bessere Angestellte kdnnen in der Folge auch bessere
Informationen bereitgestellt werden. Generell bieten mehr finanzielle Ressourcen mehr
Moglichkeiten flr das Lobbying. So kdnnen beispielsweise Argumente wissenschaftlich
unterlegt und das Lobbying besser organisiert werden. Trotz diesen Vorteilen tiberwiegt die
Meinung jener Befragten, die dem Faktor finanzielle Ressourcen keine zu grosse Bedeutung

fur ein erfolgreiches Lobbying zumessen.
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Der zweite Aspekt, die organisatorischen Ressourcen in der Form der Grisse einer
Interessengruppe, wird von den Lobbyisten &hnlich beurteilt. Zwar sehen sie gewisse
Vorteile, trotzdem stellt die Grosse fir die meisten keinen entscheidenden Faktor dar. Die
Vorteile einer grosseren Interessengruppe liegen in der breiteren Abstiitzung und Legitimation
sowie der Orientierungsfunktion, die grosse Organisationen fr Parlamentarier haben kénnen.
Weitere Vorteile sind die Mdoglichkeit zur Teilnahme an Expertenkommissionen sowie
grossere finanzielle Ressourcen. Diese Vorteile scheinen im Gegensatz zu den Lobbyisten bei
den Adressaten des Lobbyings zu berwiegen. Sie sind eher der Meinung, dass die Grosse
einer Interessengruppe einen Einfluss auf den Erfolg des Lobbyings hat.

Bezlglich des Einflusses der Grosse einer Interessengruppe sind die Meinungen
zwischen Lobbyisten und Adressaten des Lobbyings also verschieden. Da aber alle
Adressaten den Einfluss der Grosse auf die Erfolgschancen befurworten und auch eine
Lobbyistin eher die Vorteile der Grisse betont, hat der Faktor eher einen positiven Effekt auf
die Erfolgschancen des Lobbyings. Allerdings ist die Grosse kaum einer der wichtigsten
Erfolgsfaktoren.

Hypothese 6 geht davon aus, dass fir ein erfolgreiches Lobbying eine mdoglichst
grosse Interessengruppe mit moglichst vielen finanziellen Mitteln zu bevorzugen ist. Diese
Hypothese kann nur teilweise unterstiitzt werden. So sind grdssere Interessengruppen wohl
ein wenig im Vorteil gegenlber Kkleineren, auch wenn dieser Faktor nicht von zentraler
Bedeutung ist. Auch kleinere Organisationen koénnen erfolgreich lobbyieren. Allerdings
verwerfen die Befragten die These der finanziellen Ressourcen. Trotz gewissen Vorteilen
stellen grossere finanzielle Ressourcen keinen entscheidenden Faktor fiir ein erfolgreiches
Lobbying dar.

6.4.4 Kontakte und Netzwerk

Die Kontakte und das Netzwerk eines Lobbyisten sind ein weiterer Faktor, der die
Erfolgschancen des Lobbyings beeinflussen kann. Es wird erwartet, dass dieser Faktor eine
wichtige Rolle spielt fiir ein erfolgreiches Lobbying (H7). Davon sind die befragten
Lobbyisten Uberzeugt, ihrer Meinung nach ist das Netzwerk aus verschiedenen Griinden ein
wichtiger oder sehr wichtiger Faktor. Von den Adressaten haben sich nicht alle zu diesem
Faktor gedussert, allerdings Uberwiegt bei jenen, die es gemacht haben, die Meinung, dass das
Netzwerk wichtig oder sehr wichtig sei. Die Bedeutung, die diesem Faktor teilweise
zugeordnet wird, wird vom folgenden Zitat unterstrichen: ,, Das Netzwerk und die Kontakte

eines Lobbyisten sind der Schliissel zum Erfolg” (Interview 11). Die Adressaten schétzen
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insbesondere langjahrige Beziehungen und Netzwerke, die Vertrauen schaffen. Durch
vertrauensvolle Netzwerke wird der Zugang erleichtert. Das Netzwerk des Lobbyisten ist
ausserdem wichtig fur die Informationsbeschaffung, um den richtigen Ansprechpartner zu
finden sowie fur das Herstellen von Glaubwirdigkeit und Vertrauen. Zudem erleichtern
personliche Kontakte das Lobbying, indem beispielsweise ein Telefonanruf anstelle eines
personlichen Gespréachs getétigt werden kann. Einige Adressaten betonen, dass der Kontakt
bereits vor dem Lobbying aufgebaut werden muss. Denn einerseits werden schriftliche
Unterlagen von unbekannten Organisationen nicht beachtet, andererseits wird ein Anliegen
wohlwollender aufgenommen, wenn der Lobbyist bereits bekannt ist.

Sowohl Lobbyisten, Parlamentarier als auch Verwaltungsangestellte sind davon
Uberzeugt, dass das Netzwerk und die Kontakte eines Lobbyisten ein sehr wichtiger Faktor flr

den Erfolg des Lobbyings sind. Die Hypothese 7 kann daher gestlitzt werden.

6.4.5 Tauschguter
Lobbyisten kdnnen ihren Ansprechpartnern verschiedene Giter anbieten, namentlich sind dies

Informationen, monetére Leistungen, Stimmen, ein Verzicht auf wirtschaftliche
Machtausiibung und Legitimation. Nachfolgend soll die Frage beantwortet werden, welche
dieser Tauschguter fur ein erfolgreiches Lobbying eingesetzt und von den Adressaten

geschatzt werden.

Information

Das Tauschgut Information empfinden Parlamentarier und Angestellte der Bundesverwaltung
als wichtig bis sehr wichtig fiir das Lobbying. Die Lobbyierten fordern von den Lobbyisten
eine sachliche Darstellung mit Vor- und Nachteilen sowie Fakten und Argumente. Dieses
Tauschgut wird von allen Lobbyisten gebraucht und wurde meist als Erstes genannt. Beim
Lobbying geht es gemass Aussagen einiger Lobbyisten darum, Fachwissen und
Hintergrundinformationen an Parlamentarier zu liefern. Aber auch gegenuiber der Verwaltung
sind Informationen sehr wichtig. Die Wichtigkeit des Tauschgutes Information wird durch
folgende Aussage deutlich: ,,Lobbyisten handeln letztendlich mit Informationen; denn was die
Verwaltung und Parlamentarier brauchen, ist Unterstiitzung *“ (Interview 5). Damit wird das
Wichtigste zusammengefasst: Informationen sind die Hauptinstrumente des Lobbyisten und
zwar, weil sowohl die Verwaltung als auch die Parlamentarier auf diese Informationen

angewiesen sind.
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Verzicht auf wirtschaftliche Machtausiibung

Das Tauschgut Verzicht auf wirtschaftliche Machtausiibung wird von den Lobbyisten als
weniger wichtig eingestuft. Nur ein Lobbyist vertritt die Meinung, dass dieses Tauschgut
einen Einfluss hat. Es wird eher darauf hingewiesen, dass die politische Macht eine Rolle
spielt, also ob eine Interessengruppe die Fahigkeit zur Ergreifung eines Referendums hat (vgl.
Kapitel 6.3.5). Die Verwaltungsangestellten hingegen betonen, dass das Tauschgut durchaus
Gewicht haben kann, beispielsweise wenn mit dem Verlassen des Unternehmens aus der
Schweiz gedroht wird. Bei diesem Tauschgut sind gemaéss den Befragten Unterschiede je nach
Organisation auszumachen. Die Grosse beziehungsweise das Gewicht einer
Interessensorganisation hat einen Einfluss auf die effektive Anwendung dieses Tauschgutes.
Trotzdem ist der Verzicht auf wirtschaftliche Machtaustibung hochstens beim Lobbyieren der

Verwaltung von Bedeutung.

Stimmen

Zwei der befragten Lobbyisten nutzen das Tauschgut Stimmen, indem die entsprechende
Organisation Abstimmungsempfehlungen herausgibt beziehungsweise ein Rating der
Parlamentarier macht, welches den Burgern als Wahlorientierung helfen kann. Allerdings
wird das Tauschgut von mehreren Lobbyisten, wie auch von einem Parlamentarier als
weniger wichtig eingeschatzt. Fur die Verwaltung hat das Tauschgut gar keine Relevanz. Am
ehesten hat das Tauschgut bei Sténderdten einen Einfluss, da Standeratswahlen als
Personenwahlen gelten und darum die Unterstiitzung von verschiedenen Organisationen
wichtig sein kann. Das Tauschgut Stimmen ist fir das Lobbying in der Schweiz aber
allgemein betrachtet von untergeordneter Bedeutung.

Monetére Leistungen

Sowohl Lobbyisten als auch Parlamentarier sind sich darin einig, dass monetédre Leistungen
fiir das Lobbying in der Schweiz keine Rolle spielen. Es werden keine Zahlungen getatigt, die
in einem direkten Zusammenhang mit einem politischen Geschaft stehen wirden. Auch
Geschenke sind eine Seltenheit, beziehungsweise fallen héchstens in Form eines bezahlten
Essens oder eines Weines aus. VVon einigen Befragten wird jedoch angezweifelt, ob monetére
Leistungen wirklich so unwichtig sind. So habe das Tauschgut wohl einen Einfluss, aber eher
durch indirekte Leistungen. Bei linken Parteien sei der Einfluss sehr gering, bei blrgerlichen
Parteien sei der Einfluss eher grosser wenn auch nicht direkt. Es ist also nicht ganz Klar,

welchen Einfluss monetdre Leistungen im Hintergrund tatséchlich austiben. Um fir diesen
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Aspekt des Lobbyings Informationen zu sammeln, sind Interviews kaum eine geeignete
Methode, denn es wirde wohl niemand offen zugeben, dass er finanzielle Zuwendungen

erhalt und sich davon beeinflussen lasst.

Legitimation

Der Einsatz des Tauschgutes Legitimation hat bei vielen Adressaten einen positiven Einfluss.
Nur bei jenen Parlamentariern, welche Koalitionen und Allianzen nicht schétzen, entfaltet das
Tauschgut keine Wirkung. Ansonsten wird mit der Bestarkung der eigenen Meinung durch
die Unterstutzung eines Verbandes argumentiert und dass es im parlamentarischen Prozess
wichtig sei, sagen zu kénnen, dass gewisse Organisationen hinter dem Anliegen stehen. Auch
fir die Verwaltung ist dieses Tauschgut wichtig; auch um nicht-praktikable Losungen zu
verhindern. Zudem achte der Bundesrat darauf, welche Verbande sich fiir oder gegen eine
Vorlage aussprechen. Dieser Meinung schliessen sich alle befragten Lobbyisten an, sie halten
die Legitimation fir ein sehr wichtiges Tauschgut. Bei der Legitimation gibt es &hnlich wie
beim Tauschgut Verzicht auf wirtschaftliche Machtausubung Unterschiede in der Anwendung
je nach Organisation. Grossere Interessengruppen und jene, die breiter abgestltzt sind, haben

mehr Gewicht und somit auch mehr Legitimation.

Die Erwartungen aus der Theorie zu den verschiedenen Tauschgitern finden sich in der
Hypothese 8, welche annimmt, dass fur ein erfolgreiches Lobbying den Adressaten
Tauschguter zur Verfligung gestellt werden missen. Zudem geht die Hypothese davon aus,
dass besonders das Tauschgut Information von grosser Bedeutung ist, die monetéren
Leistungen keine Bedeutung haben, wahrend die Gbrigen Tauschguter je nach Organisation
eingesetzt werden konnen oder nicht. Die Hypothese ist insofern richtig, als dass das
Tauschgut Information von zentraler Bedeutung ist. Die Wichtigkeit der Information wird
verdeutlicht durch die Antworten der befragten Parlamentarier und Verwaltungsangestellten
auf die Frage nach den Erwartungen gegentber Lobbyisten. Die Befragten wiinschen sich
vom Lobbyisten die wichtigsten Argumente, eine sachliche Darstellung und Informationen.
Somit kommt der Information als Tauschgut eine sehr wichtige Rolle zu. Ebenfalls zutreffend
ist die Hypothese in Bezug auf die monetdren Leistungen, welche fir ein erfolgreiches
Lobbying in der Schweiz keine Bedeutung haben.

Die (brigen Tauschguter sind einander aber nicht wie in der Hypothese
gleichzusetzen, sondern es gilt diese voneinander zu unterscheiden. Einerseits ist die

Legitimation, neben der Information, ein wichtiges Tauschgut. Dieses kann zwar von grossen
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Interessengruppen besser eingesetzt werden, aber auch kleine kénnen es nutzen. Schliesslich
ist festzuhalten, dass die Hypothese beim Tauschgut Verzicht auf wirtschaftliche
Machtausiibung zutrifft. Je nach Art der Organisation kann dieses eingesetzt werden und
insbesondere bei der Verwaltung wirksam sein. Beim Tauschgut Stimmen hingegen spielt die
Art der Organisation keine Rolle; das Tauschgut ist nicht von Bedeutung.

Als Fazit zu den Tauschgitern kann festgehalten werden, dass diese fiir ein
erfolgreiches Lobbying eingesetzt werden missen. Am wichtigsten ist das Tauschgut
Information, aber auch die Legitimation ist fir das Lobbying von Bedeutung. Der Verzicht
auf wirtschaftliche Machtausiibung kann je nach Organisation ebenfalls erfolgreich eingesetzt
werden. Hingegen erscheinen die beiden Tauschglter Stimmen und monetdre Leistungen als

unbedeutend fur ein erfolgreiches Lobbying in der Schweiz.

6.4.6 Richtiger Ansprechpartner

Beim Lobbying soll der richtige Ansprechpartner lobbyiert werden, damit das Lobbying
erfolgreich ist. Dabei gibt es verschiedene Mdglichkeiten fur den richtigen Ansprechpartner,
wobei die Theorie vor allem das Lobbyieren von Freunden und Unentschiedenen betont sowie
das Lobbyieren von Personen, die in der Hierarchie weiter unten zu finden sind (bottom-up
Lobbying) (H9). Bei den Befragten zeichnet sich kein deutliches Bild, welche Personen
lobbyiert werden sollten, um erfolgreich zu sein. Einige halten es fir sinnvoll, Personen zu
lobbyieren, die in der Hierarchie mdglichst hoch sind, also beispielsweise Amtsdirektoren.
Andere sind der Ansicht, dass es auch mdglich ist, etwas von unten nach oben zu tragen und
Amtsdirektoren eher eine Stufe zu hoch sind. Weiter gibt es Aussagen, dass es je nach Phase
im politischen Entscheidungsprozess eher eine tiefere oder hohere Stufe zu lobbyieren gilt. Es
ist somit kein eindeutiges Muster erkennbar. Wichtig scheint einzig, dass das Lobbying
stufengerecht erfolgt. Das heisst, dass je nach Stufe des Lobbyierten der Vertreter der
Interessensgruppe angepasst werden muss. Auf Stufe des Bundesrates sollte beispielsweise
der Geschaftsfihrer eines Unternehmens vorsprechen und nicht der Lobbyist.

Bei der Frage, ob Freunde, Unentschiedene oder Gegner lobbyiert werden sollen,
vertreten die Lobbyisten ebenfalls verschiedene Ansichten. VVon verschiedenen Seiten werden
Alliierte lobbyiert beziehungsweise sichergestellt, dass sie bei ihrer Meinung bleiben. Es gibt
aber auch Organisationen, die ihre Freunde nicht lobbyieren, um mehr Ressourcen fir die
restlichen Parlamentarier zu besitzen. Beim Lobbyieren von Gegnern gibt es ebenfalls
Unterschiede, allerdings wird meist nicht zu viel Energie darauf verwendet, Personen zu

lobbyieren, bei denen die Chancen, sie zu Uberzeugen, sehr gering sind. Trotzdem gibt es
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auch Lobbyisten, die das Gesprach mit Gegnern suchen, beispielsweise um deren Argumente
zu erfahren und diese zu entkréften. Einig sind sich die Lobbyisten darin, dass
Unentschiedene sehr zentral sind, besonders die Mitte sei wichtig, um eine Mehrheit zu
finden. Ein eindeutiges Muster ist bei den befragten Lobbyisten nicht zu erkennen, es scheint,
dass folgende Strategie bezlglich des richtigen Ansprechpartners sinnvoll ist:

,,Bei der Ausgangslage machen wir eine Stakeholder-Map, wo wir die einzelnen
Stakeholder nach Einfluss im Parlament und nach Einstellung gegentiber dem
Anliegen verorten. Je nachdem wie die Stakeholder-Map aussieht, kann die
Strategie lauten, die Uberzeugten zu biindeln, die Unentschiedenen zu iiberzeugen
oder die Gegner zu neutralisieren oder zu Beflirwortern zu machen. Es gibt somit
kein generelles Rezept, den richtigen Ansprechpartner zu finden, sondern es ist
Inhalt einer sauber durchdachten Strategie “ (Interview 4).

Gemass dem Zitat soll folglich fur jedes Anliegen neu analysiert werden, welche Personen
geeignete Ansprechpartner darstellen. Die Parlamentarier haben alle ausgesagt, dass sie
grundsatzlich mit Lobbyisten von allen Seiten sprechen und auch von verschiedenen Seiten
lobbyiert werden. Auf der linken Seite ist allerdings eine Ungleichheit insofern zu
beobachten, als dass die SP-Nationalratin eher von Alliierten lobbyiert wird.

Ob Freunde oder Gegner lobbyiert werden sollen, um erfolgreich zu sein, kann
aufgrund der Aussagen der Lobbyisten und Parlamentarier nicht abschliessend beantwortet
werden. Allerdings geniesst das Lobbyieren von Unentschiedenen bei den Lobbyisten einen
hohen Stellenwert. Daher ist der richtige Ansprechpartner eher ein Unentschiedener als ein
Freund oder ein Gegner. Bei der Hierarchie ist es aufgrund der vielfaltigen Antworten der
Befragten nicht mdglich, einen richtigen Ansprechpartner zu erkennen. Das bottom-up
Lobbying ist demzufolge nicht unbedingt die beste Option. Die Hypothese 9, die die Wahl des
richtigen Ansprechpartners hervorhebt und als richtige Ansprechpartner vor allem Freunde,
Unentschiedene sowie hierarchisch tiefergestellte Personen betont, kann folglich nicht
unterstutzt werden. Zwar ist die Wahl des richtigen Ansprechpartners fir ein erfolgreiches
Lobbying sicher von Bedeutung, allerdings kann nicht vollstandig beantwortet werden, wer
der richtige Ansprechpartner ist. Dies ist sowohl je nach Zeitpunkt als auch je nach Thema

eine andere Person.

6.4.7 Zeitpunkt
Der richtige Zeitpunkt ist gemass der Theorie sehr wichtig fur ein erfolgreiches Lobbying.
Dabei wird davon ausgegangen, dass ein erfolgreiches Lobbying bereits friih ansetzt, wenn

maoglich schon in der Vorbereitungsphase einer Vorlage (H10). Zudem sollte eine Vorlage
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maoglichst durch alle Phasen des Gesetzgebungsprozesses begleitet werden (vgl. Kapitel
4.2.2).

Fur die Mehrheit der befragten Lobbyisten gilt der Grundsatz, je friiher das Lobbying
beginnt, desto besser; beziehungsweise dass das Lobbying schwieriger ist, je spéter es
stattfindet. In einem spéteren Stadium konnten nur noch Details gedndert werden und Satze,
die einmal in einer Vorlage auftauchten, seien nur schwer wieder zum Verschwinden zu
bringen. Je nachdem kann es aber auch sinnvoll sein, die Ressourcen fur einen spéteren
Zeitpunkt aufzusparen. Obwohl das friihe Lobbying sehr viel Zuspruch findet, ist es sinnvoll,
ein Geschaft durch alle Phasen hindurch zu begleiten. Es wird folglich oft mit dem Lobbying
in der Verwaltung und Expertenkommissionen begonnen, worauf die Vernehmlassung folgt,
die ebenfalls ein wichtiger Bestandteil des Lobbyings ist. Besonders Verbande haben wéhrend
der Vernehmlassung Einfluss. Weiter ist das Lobbying in der parlamentarischen Phase
zentral, besonders kurz bevor ein Geschaft in die zustdndigen Kommissionen kommt. Die
Plenumsdebatte hingegen wird als weniger wichtig wahrgenommen. Schliesslich betonen die
Lobbyisten auch, dass bei der Umsetzung ebenfalls erfolgreich lobbyiert werden kann. Bei
den Lobbyisten gilt also grundsatzlich, dass es sinnvoll ist, mdglichst friih mit dem Lobbying
zu beginnen und das Geschaft dann durch die verschiedenen Phasen des Politikprozesses zu
begleiten. Die Adressaten halten den Faktor des Zeitpunktes fur sehr wichtig. Ein zu frihes
oder zu spates Lobbying sei nicht erfolgreich. Die Parlamentarier betonen vor allem die
Wichtigkeit der Kommissionsphase fur das Lobbying, dort ist das Lobbying von
Parlamentariern am erfolgreichsten. Auch das Vernehmlassungsverfahren wird als wichtig
angesehen fur den Einfluss von Verbéanden.

Der Zeitpunkt der Einflussnahme ist fir ein erfolgreiches Lobbying ein wichtiger
Faktor. Grundsatzlich ist es fiir ein erfolgreiches Lobbying gut, mdglichst friih anzusetzen.
Allerdings sollte eine Vorlage durch alle Phasen des Entscheidungsprozesses begleitet und
deren Entwicklung verfolgt werden, damit auch spéter noch reagiert werden kann. Ein friihes
Lobbying als Bestandteil eines erfolgreichen Lobbyings, welches die Hypothese 10 postuliert,
ist somit sicher richtig und die Hypothese kann folglich unterstiitzt werden. Zwar ist das
Lobbying auch zu spateren Zeitpunkten noch nétig und sinnvoll, aber die

Einflussmoglichkeiten sind zu einem friiheren Zeitpunkt am grossten.

In Tabelle 1 sind die theoretischen Erwartungen sowie die Resultate aus den Interviews

zusammengefasst.
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Tabelle 1: Zusammenfassung der Resultate

Hypothese Alle Lobbyisten | Parlamenta- | Verwaltung
rier
Monitoring +++ +++ +++
Direkte Methoden + +
Personliches Gespréch ++ ++ ++ ++ ++
Schriftliche und telefo- + +/-
nische Kommunikation
« DBrief - - - +)
. E-Mail - - - +/-
. Telefon + + + +
Expertenkommissionen + + + 40 +
Parlamentarische - - - - +/-
Anlasse
Indirekte Methoden + +
Interessenskoalitionen + ++ ++ +/- +
Built-in Lobbyisten + +/- - + +
Meinungsfihrer - (+) +/- +
Cross-Lobbying - + +
Grassroots-Lobbying - - - +/-
« Referendums- + + + +° +
drohung
Wahlkampfhilfe + + + + 40
Medien - + + ¥ n
Anforderungsprofil + + + + +
Glaubwurdigkeit + ++ ++ ++ ++
Ressourcen + +/-
. Finanziell + ) ¢) ) +)
« Grosse + (+) ) (+) +
Kontakte und + ++ ++ + ++
Netzwerk
Tauschguter + +
« Informationen + ++ ++ ++ ++
« Verzicht auf +/- ) - - +/-
wirtsch. Macht-
Ausiibung
« Stimmen +/- - - )
« Monetare - . - - o
Leistungen
. Legitimation +/- + ++ + +
Richtiger Ansprech- + + + + +
partner
Zeitpunkt + + + ++ ¥

+: Wichtig fur ein erfolgreiches Lobbying.

++: Sehr wichtig fir ein erfolgreiches Lobbying.
+++: Voraussetzung flr ein erfolgreiches Lobbying
-: Nicht wichtig fiir ein erfolgreiches Lobbying.

(+) oder (-): Eher wichtig oder eher unwichtig.

°: Wenige Aussagen.
Leer: Keine Aussagen.

Quelle: Eigene Darstellung.
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7. Fazit

Die Frage, welche Methoden und Faktoren von zentraler Bedeutung fur ein erfolgreiches
legislatives Lobbying in der Schweiz sind, ist zum einen aufgrund der zunehmenden
Bedeutung des Lobbyings relevant. Zum anderen existiert dazu noch wenig wissenschaftliche
Literatur und sehr viele Gesetze werden im Laufe ihrer Entstehung von Lobbyisten
beeinflusst. Mit einem Literaturliberblick Uber die wichtigsten Methoden und Faktoren des
Lobbyings wurden Hypothesen zu den einzelnen Methoden und Faktoren abgeleitet. Durch
die gefuhrten Interviews mit Lobbyisten, Parlamentariern und Angestellten der
Bundesverwaltung konnten interessante Aussagen gewonnen werden und im Hinblick auf die
aufgestellten Hypothesen analysiert werden.

Verschiedene direkte und indirekte Methoden sowie Faktoren des Lobbyings erwiesen
sich als sehr wichtig oder gar unverzichtbar sind fir ein erfolgreiches Lobbying in der
Schweiz. Dazu gehort das personliche Gespréch, welches die wichtigste aller Methoden
darstellt. Zudem ist auch die indirekte Methode der Koalitionen sehr wichtig, auch wenn
einzelne Parlamentarier es nicht schatzen, von Allianzen angesprochen zu werden. Zu den
zentralen Faktoren fir ein erfolgreiches Lobbying zdhlen die Kontakte und das Netzwerk
eines Lobbyisten, aber auch seine Glaubwirdigkeit ist sehr wichtig. Schliesslich werden auch
die beiden Tauschglter Information und Legitimation als zentrale Faktoren des Lobbyings
bewertet.

Ausser den oben Genannten gibt es weitere Faktoren und Methoden, die flr einen
Lobbying-Erfolg wichtig, jedoch etwas weniger zentral sind. Bei den Methoden ist dies
einerseits die telefonische Kommunikation, die einem personlichen Gesprach sehr nahe
kommt, aber etwas weniger effektiv ist. Andererseits sind die Medien wichtig fur ein
effektives und somit erfolgreiches Lobbying. Das Lobbying via Medien hat vor allem einen
verstarkenden Effekt. Zu den wichtigen Faktoren zéhlt der Zeitpunkt des Lobbyings, wobei
ein frihes Lobbying besonders bedeutend ist. Der richtige Ansprechpartner ist ebenfalls ein
wichtiger Faktor, allerdings lassen die Aussagen der Interviewpartner keine abschliessende
Beurteilung zu, welche Eigenschaften (Hierarchie und Voreinstellung zum Anliegen) der
richtige Ansprechpartner haben sollte. Schliesslich zeichnet sich ein erfolgreicher Lobbyist
durch verschiedene fachliche und soziale Kompetenzen aus.

Eine weitere Kategorie von Methoden und Faktoren kann ebenfalls wichtig oder
hilfreich fur ein erfolgreiches Lobbying sein, aber sie kommen nicht allzu hdufig zum Einsatz
oder sind nicht in jedem Fall effektiv. Dazu gehort beispielsweise die Methode der

Expertenkommission, welche von der Ernennung durch den Bundesrat abhéngig ist. Auch die
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Meinungsfuhrer gehéren in diese Kategorie, da sie durchaus Einfluss haben kénnen, aber nur
in Einzelféallen zum Einsatz kommen. Dasselbe gilt fur die Methode des Cross-Lobbyings, die
aufwendig ist. Die Wahlkampfhilfe kann wichtig sein, aber eher um Zugang zu den
Parlamentariern zu erhalten, als um direkt Einfluss auf gewisse Geschéfte nehmen zu kénnen.
Ausserdem kann das glaubwirdige Drohen mit einem Referendum sehr effektiv sein, um
Zugestandnisse zu erzwingen und somit einen Lobbying-Erfolg zu erzielen. Um glaubwiirdig
drohen zu kdénnen, braucht es allerdings eine grossere Interessengruppe. Schliesslich gehort
auch die Methode der Built-in Lobbyisten in diese Kategorie. Je nach Person und Thema
konnen Built-in Lobbyisten durchaus einen Einfluss haben, allerdings empfinden besonders
die befragten Lobbyisten die Methode als nicht effektiv und verwenden sie daher nicht.
Abschliessend ist auch der Faktor der Grosse einer Interessengruppe zu erwéhnen, welcher
eher zu einem erfolgreichen Lobbying beitragt, aber keinen entscheidenden Faktor darstellt.

Schliesslich gibt es eine kleine Kategorie von Methoden und Faktoren, welche fir ein
erfolgreiches Lobbying in der Schweiz geméss den Aussagen aus den Interviews keine
Bedeutung haben. Dazu gehtren die finanziellen Ressourcen, weil diese die Lobbying-
Methoden nicht verdndern und daher keinen Einfluss auf den Erfolg haben.
Erstaunlicherweise ist auch die schriftliche Kommunikation per Brief oder E-Mail nicht fiir
den Erfolg des Lobbyings von Bedeutung. Zwar wird es angewendet und kann als Erganzung
sinnvoll sein, aber damit kann kaum jemand von einem Anliegen Uberzeugt werden. Auch die
parlamentarischen Anlasse sind nicht von Bedeutung, da dort kein eigentliches Lobbying
stattfindet, sondern die Kontaktpflege im Vordergrund steht.

Insgesamt sind sowohl die direkten wie auch die indirekten Lobbying-Methoden fur
ein erfolgreiches Lobbying zentral. Die direkten Methoden sind jedoch zentraler,
insbesondere aufgrund der herausragenden Bedeutung des persdnlichen Gespréachs. Die
indirekten Methoden sind aber ebenfalls wichtig und werden unterstiitzend zu den direkten
Methoden angewendet. Ein personliches Gespréch ist folglich dank indirekten Methoden wie
der Koalitionsbildung, der Wahlkampfhilfe oder der Referendumsdrohung umso effektiver.
Nicht zu vergessen ist das Monitoring, welches ebenfalls einen wichtigen Anteil an einem
erfolgreichen Lobbying hat. Es ist die Voraussetzung fir die eigentlichen Lobbying-
Aktivitaten, da es unter anderem hilft, den richtigen Zeitpunkt fur das Lobbying zu bestimmen

oder die richtige Person anzusprechen.

Die Ergebnisse aus den Interviews entsprechen teilweise nicht den Erwartungen aus der

Theorie und damit nicht den postulierten Hypothesen. Besonders die Aussagen zur
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schriftlichen Kommunikation Uberraschen. Zwar benutzen die Lobbyisten den Brief und das
E-Mail als Korrespondenzinstrument, das eigentliche Lobbying findet aber mehrheitlich in
personlichen Gesprachen oder per Telefon statt. Dies erstaunt vor allem, da die Zeit der
Parlamentarier knapp bemessen ist und somit ein E-Mail eine zeitsparende Alternative zu
einem Gesprach sein kdnnte. Weil aber keine direkte Mdéglichkeit zur Nachfrage besteht, die
Reaktion des Gegenubers nicht beobachtet werden kann und E-Mails schnell geldscht werden,
ist die schriftliche Kommunikation wenig effektiv und somit weniger wichtig fir ein
erfolgreiches Lobbying.

Des Weiteren Uberrascht die negative Einschéatzung der finanziellen Ressourcen. Fir
die Mehrheit der Befragten ist dieser Faktor nicht fir einen Erfolg oder Misserfolg
entscheidend. Begriindet wird dies damit, dass auch mit wenig finanziellen Ressourcen
Erfolge verzeichnet werden kénnen und zu viel Geld unsympathisch wirken kann. Ausserdem
andern Ressourcen nichts an den Methoden oder den Faktoren des Lobbyings. Trotzdem ist
ein gewisser Grundstock an finanziellen Ressourcen notwendig, um professionelles Lobbying
betreiben zu kdnnen.

Die Bedeutung der Built-in Lobbyisten und der Meinungsfihrer sind den Erwartungen
ebenfalls entgegengesetzt. Wéhrend die Built-in Lobbyisten weniger wichtig sind als erwartet,
sind die Meinungsfihrer von grosserer Bedeutung. Allerdings kdnnen Meinungsfiihrer auch
gleichzeitig Built-in Lobbyisten sein. Beide Methoden kénnen in Einzelfallen wirksam sein;
ob und wie wirksam héngt sehr von der jeweiligen Person ab. Die Methode des Built-in
Lobbyings scheint eher an Bedeutung zu verlieren, da sie Skandalisierungspotenzial hat und
sowohl Parlamentarier als auch Interessenorganisationen vermehrt abwégen, ob das Built-in
Lobbying sinnvoll ist.

Trotz des eher grossen Aufwandes kann das Cross-Lobbying einen Teil zu einem
erfolgreichen Lobbying beitragen, insbesondere Verbands-Lobbyisten haben betont, dass das
Cross-Lobbying wichtig und effizient sein kann. Wenn ein grosser Verband von einer
Position Uberzeugt werden kann, dann sind die Erfolgschancen fir das Lobbying um einiges
hoher, als wenn der Verband eine andere Position vertreten wirde. Insofern ist es sinnvoll,
bereits innerhalb des Verbandes fiir ein Anliegen zu lobbyieren und trotz des Aufwandes
bleibt es eine effektive Lobbying-Methode.

Entgegen den Erwartungen aus der Theorie beeinflussen auch die Medien ein
erfolgreiches Lobbying. Medienberichte kénnen sowohl einen Einfluss auf die Parlamentarier
als auch auf die Arbeit der Verwaltung ausiiben. Meist wirken Berichte stirkend; sie

verandern eine Meinung also nicht, aber bestatigen eine bereits bestehende Grundmeinung.
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Die Lobbyisten versuchen diesen Verstarkungseffekt zu nutzen und beurteilen die Medien
insofern als eine gute Lobbying-Methode.

Ein letzter, von der Theorie abweichender Faktor ist der richtige Ansprechpartner. Fir
ein erfolgreiches Lobbying ist es zwar wichtig, den richtigen Ansprechpartner zu finden, aber
im Rahmen dieser Arbeit ist keine generelle Aussage dazu mdglich, welche Person die
richtige ist. Insgesamt sind Unentschiedene sicher am wichtigsten, aber ob beispielsweise
auch Freunde oder Gegner lobbyiert werden sollen, dartiber besteht keine Einigkeit. Auch
beziglich der hierarchischen Position einer Person konnte nicht abschliessend beurteilt
werden, welche Stufe vorzugsweise lobbyiert werden soll. Es scheint sinnvoll, fir jedes
Anliegen eine neue Analyse zu den beteiligten Personen und zum Zeitpunkt anzufertigen, um

zu entscheiden, welche Personen angesprochen werden sollen.

Die Ergebnisse dieser Arbeit sind in der Schweiz die ersten ihrer Art und weichen in einigen
Punkten von den Erwartungen aus der amerikanischen und européischen Literatur ab. Bevor
daraus weitergehende Folgerungen gezogen werden, sollten vertiefende Untersuchungen zu
den Erfolgs-Methoden und -Faktoren des Lobbyings in der Schweiz durchgefihrt werden. Die
Ergebnisse dieser Arbeit geben erste Einblicke in das schweizerische Lobbying; sie beruhen
auf Aussagen von zwolIf Personen, die jeweils Experten in ihrem jeweiligen Feld sind. Durch
die Anzahl der Interviews ist es jedoch mdglich, dass die Aussagen von zwei oder drei
Personen die Analyse in die eine oder andere Richtung gedreht haben. Ebenfalls sind zu den
jeweiligen Methoden und Faktoren meist erst eher oberflachliche Aussagen mdglich, dies
aufgrund der Breite und Anzahl verschiedener Methoden und Faktoren. Es ware dusserst
interessant, sowohl die Methoden und Faktoren vertiefter zu betrachten als auch eine grossere
Anzahl an Personen zu befragen. Aufgrund der Vielzahl der verschiedenen Methoden und
Faktoren des Lobbyings konnte in dieser Arbeit das Zusammenspiel zwischen diesen nur
ansatzweise ergrindet werden. Es ware winschenswert, diesen Aspekt weiter zu vertiefen.
Ausserdem ist das Lobbying der Verwaltung ein spannendes Thema, welches separat
erforscht werden konnte.

Weitere Mdoglichkeiten zur Erforschung des Lobbyings in der Schweiz bietet eine
gesonderte Betrachtung der National- und Standerdte, um allfallige Unterschiede
festzustellen. Insbesondere beim Tauschgut Stimmen oder dem Einfluss des Meinungsfihrers
in Form des Heimatkantons sind erste Unterschiede angedeutet worden, welche vertieft
analysiert werden konnten. Auch eine Unterscheidung nach Parteien ware spannend, um zu

sehen ob es unterschiedliche Lobbying-Methoden fir die verschiedenen Parteien gibt. Diese
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Arbeit hat sich ausschliesslich mit dem legislativen Lobbying auf Bundesebene
auseinandergesetzt. In weiteren Untersuchungen ist auch eine Betrachtung des Lobbyings auf
kantonaler Ebene vorstellbar und winschenswert. Schliesslich waére es spannend
herauszufinden, was das Lobbying tatsachlich bewirkt. Gemass Aussagen von
Parlamentariern, sind radikale Meinungsumschwiinge aufgrund des Lobbyings selten, da sie

meist eine Grundhaltung zum Thema haben bevor der Lobbyist mit ihnen spricht.

Die Methoden und Faktoren des Lobbyings sind nicht unveranderlich und konstant, sondern
konnen sich im Laufe der Zeit verandern. So wurde beispielsweise ersichtlich, dass Briefe und
wahrscheinlich auch Built-in Lobbyisten friiher eine grossere Bedeutung fir ein erfolgreiches
Lobbying gehabt haben. Vermutlich wird sich das Lobbying auch in der Zukunft
weiterentwickeln und verandern. Sowohl die Built-in Lobbyisten als auch die Briefe durften
weiter an Bedeutung verlieren. Das personliche Gesprach als wichtigste Methode ist jedoch
kaum wegzudenken und wird wohl auch in Zukunft fir ein erfolgreiches Lobbying von
grosster Bedeutung sein. Ebenso werden die beiden Tauschguter Informationen und
Legitimation kaum an Bedeutung einbissen. Auch die Glaubwirdigkeit eines Lobbyisten und
das Vertrauen ihm gegentber werden weiterhin zentral bleiben. Das Bilden von Koalitionen
und Allianzen wird ebenfalls nicht an Relevanz verlieren, da es fur ein erfolgreiches
Lobbying immer gilt, eine Mehrheit zu finden. Das Grassroots-Lobbying konnte in der
Schweiz an Bedeutung gewinnen, insbesondere im Zusammenhang mit der zunehmenden
Relevanz der sozialen Medien fur das Lobbying.

Bezuglich der Transparenz des Lobbyings in der Schweiz ist es fraglich, wie lange die
aktuellen Verhaltnisse noch aufrecht erhalten bleiben. In den letzten Monaten wurden
verschiedene parlamentarische Vorstdsse lanciert, die in Richtung erhdhter Transparenz des
Lobbyings gehen. Noch nicht behandelt wurde die parlamentarische Initiative fiir ,,Klare
Spielregeln und Transparenz fur die Interessenvertretung im Bundeshaus® von Andrea Caroni
(FDP). Darin wird beispielsweise die Ablosung der Zutrittskarten durch ein
Akkreditierungssystem flr Lobbyisten gefordert. Weiter sollen mehr Transparenz beztglich
der Auftraggeber hergestellt sowie Verhaltensregeln fir Lobbyisten aufgestellt werden
(Parlamentsdienste 2012a). Es konnte also schon bald Verédnderungen der Spielregeln des
Lobbyings geben. Es wére spannend zu beobachten, was sich aufgrund dieser
Transparenzregeln bei den Methoden und den Faktoren des Lobbyings dndert.
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Anhang

A) Ausgewahlte Definitionen von Lobbying

Tabelle 2: Definitionen von Lobbying

Autor

Definition

Bender & Reulecke

(2004, S. 225-226)

Lobbying bezeichnet die Vertretung von Sonderinteressen vor allem
gegenuiber politischen Entscheidungstragern. Daneben umfasst der
Begriff auch die interessengeleitete Kontaktpflege zu weiteren
Stakeholdern wie den Medien und der Offentlichkeit, um diese im
Sinne des jeweiligen Unternehmens oder der Organisation zielgerichtet
zu beeinflussen. Zur Beeinflussung der verschiedenen Stakeholder
werden unterschiedlichste kommunikative Massnahmen und Strategien
eingesetzt.

Buholzer (1998, S.
6)

[Lobbying ist ein] Sammelbegriff fir die Fille von Mdglichkeiten zur
Reaktion und Einflussnahme nicht direktbeteiligter Dritter auf den
politischen Entscheidungsprozess.

Fischer (2005, S.
55)

[Lobbying  ist] der  Versuch  der
Entscheidungstragern durch Dritte.

Beeinflussung  von

Geiger (2006, S.
13)

Lobbying is the professional practice of advocating private and public
interests towards legislators and decision makers. Its goal is to influence
the governing bodies.

Jokinen (2000, S.
12)

Lobbying is defined as meaning an action designed to market any
intangible idea aimed at influencing public decision-making.

Koppl (2003, S.
95)

Lobbying ist die Beeinflussung von politischen Entscheidungen durch
Personen, die nicht an diesen Entscheidungen beteiligt sind.

Leif & Speth
(2006b, S. 12)

Lobbying ist die Beeinflussung der Regierung durch bestimmte
Methoden, mit dem Ziel, die Anliegen von Interessengruppen moglichst
umfassend bei politischen Entscheidungen durchzusetzen. Lobbying
wird von Personen betrieben, die selbst am Entscheidungsprozess nicht
beteiligt sind.

Liehr-Gobbers
(2006, S. 37)

[Lobbying ist] die Planung und das gezielte sowie interessengeleitete
Einwirken auf Entscheidungstrédger und -prozesse [...] durch Austausch
von (nicht allgemein zuganglichen) Informationen zur Durchsetzung
von Branchen-, Verbands- oder Unternehmensinteressen.

Merkle (2003, S.
10)

Die zielgerichtete Beeinflussung von Entscheidungstragern in Politik
und Verwaltung nennt man Lobbying.

Nownes (2006, S.
5)

Lobbying is an effort designed to affect what the government does.

Strauch (1993, S.
19)

Lobbying ist [...] das Einwirken auf Entscheidungstrager und
Entscheidungsprozesse durch prazise Informationen.

Van Schendelen
(2005, S. 230)

[Lobbying] refers to all sorts of unorthodox actions of interest groups
intended to bring desired outcomes from government.

Vondenhoff &
Busch-Janser
(2008, S. 44)

Lobbying bezeichnet die Vertretung spezifischer Interessen gegeniber
den politischen Entscheidungstragern.

Zaugg (2004, S.
49)

Lobbying ist die zeitgerechte, legale Einflussnahme auf politische
Entscheidungsprozesse zur Durchsetzung partikuldrer 6konomischer
Interessen, insbesondere mittels Information.

XVI




B) Hypothesen

H1: Fir ein erfolgreiches legislatives Lobbying stellt das Monitoring eine

Voraussetzung dar.

H2: Fur ein erfolgreiches legislatives Lobbying muss eine Interessengruppe die

direkten Lobbying-Methoden anwenden.

H2a: Fur ein erfolgreiches legislatives Lobbying ist das personliche Gespréch eine

sehr wichtige direkte Lobbying-Methode.

H2b: Fir ein erfolgreiches legislatives Lobbying ist die schriftliche und
telefonische Kommunikation mit den Parlamentariern und der Verwaltung eine

wichtige direkte Lobbying-Methode.

H2c: Fir ein erfolgreiches legislatives Lobbying ist die Teilnahme an

Expertenkommissionen eine wichtige direkte Lobbying-Methode.

H2d: Fir ein erfolgreiches legislatives Lobbying ist das Organisieren von

parlamentarischen Anldssen eine untergeordnete direkte Lobbying-Methode.

H3: Fur ein erfolgreiches legislatives Lobbying muss eine Interessengruppe die

indirekten als Erganzung der direkten Lobbying-Methoden anwenden.

H3a: Fur ein erfolgreiches legislatives Lobbying muss eine Interessengruppe

Koalitionen bilden oder ihnen beitreten.

H3b: Fir ein erfolgreiches legislatives Lobbying ist das Lobbying tber einen

Built-in Lobbyisten eine wichtige indirekte Lobbying-Methode.

H3c: Fir ein erfolgreiches legislatives Lobbying sind Meinungsfuhrer eine

untergeordnete indirekte Lobbying-Methode.
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H3d: Flr ein erfolgreiches legislatives Lobbying ist das Cross-Lobbying eine
untergeordnete indirekte Lobbying-Methode.

H3e: Fir ein erfolgreiches legislatives Lobbying kann die Referendumsdrohung
eine wichtige indirekte Lobbying-Methode sein. Das in den USA verbreitete
Grassroots-Lobbying hingegen, ist fur ein erfolgreiches legislatives Lobbying in

der Schweiz nicht von Bedeutung.

H3f: Fur ein erfolgreiches legislatives Lobbying ist die Wahlkampfhilfe eine
wichtige indirekte Lobbying-Methode.

H3g: Fir ein erfolgreiches legislatives Lobbying ist die Nutzung der Medien eine

untergeordnete indirekte Lobbying-Methode.

H4: Fir ein erfolgreiches legislatives Lobbying muss ein Lobbyist sowohl Gber

fachliche als auch soziale Kompetenzen verfligen.

H5: Fur ein erfolgreiches legislatives Lobbying muss ein Lobbyist glaubwiirdig

sein.

H6: Fir ein erfolgreiches legislatives Lobbying muss eine Interessengruppe

maoglichst gross sein und uber grosse finanzielle Ressourcen verfugen.

H7: Fir ein erfolgreiches legislatives Lobbying mussen Lobbyisten (ber ein

breites Kontaktnetzwerk verfiigen.
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H8: Fir ein erfolgreiches legislatives Lobbying muss eine Interessengruppe den
Adressaten Tauschguter zur Verfugung stellen. Besonders das Tauschgut
Information ist fir ein erfolgreiches Lobbying von grosser Bedeutung. Je nach Art
der Organisation konnen auch die Tauschguter Verzicht auf wirtschaftliche Macht-
ausiibung, Stimmen und Legitimation erfolgreich eingesetzt werden. Das
Tauschgut monetére Leistungen hat jedoch keine Bedeutung flr ein erfolgreiches

Lobbying.

H9: Fur ein erfolgreiches legislatives Lobbying muss der richtige Ansprechpartner
lobbyiert werden. Dabei bieten sich vor allem Personen an, die mit dem Anliegen
Ubereinstimmen oder solche, die sich noch nicht entschieden haben sowie

hierarchisch tiefergestellte Personen (bottom-up Lobbying).

H10: Fir ein erfolgreiches legislatives Lobbying muss das Lobbying mdoglichst

frih ansetzen, idealerweise bereits in der VVorbereitungsphase.
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C) Interviewleitfaden Lobbyisten

1) Auf diesen Karten’ sind einige Methoden des Lobbyings aufgelistet. Welche dieser
Methoden verwenden Sie? Konnen Sie Aussagen zur Effektivitat der verschiedenen
Methoden machen?

2) Wozu nutzen Sie das Monitoring beim Lobbying?

3) Wie wichtig schatzen Sie die Zusammenarbeit und Koalitionen mit anderen
Interessengruppen ein fur ein erfolgreiches Lobbying?

4) Wenn Sie eine Person ansprechen, wie entscheiden Sie, ob Sie dies personlich, schriftlich
oder telefonisch machen?

5) Welche Rolle spielen sogenannte Built-in Lobbyisten in ihren Aktivitdten? Bemihen Sie
sich darum, einen Politiker im Vorstand Ihrer Organisation zu haben?

6) Veranstalten Sie bzw. die Organisation, die Sie vertreten parlamentarische Anléasse?
Welche Ziele werden damit verfolgt?

7) In der Schweiz gibt es keine Regelung der Spenden an Parteien oder
Abstimmungskampagnen. Welchen Einfluss haben Ihrer Meinung nach solche Spenden
auf politische Geschéfte?

8) Auf diesen Karten® sehen Sie verschiedene Faktoren, die in der Literatur zum Lobbying
erwahnt werden. Welche Faktoren sind besonders wichtig fir ein erfolgreiches
Lobbying? Und warum?

9) Welche Qualifikationen und welche personlichen Eigenschaften sind lhrer Meinung nach
die wichtigsten fur einen erfolgreichen Lobbyisten?

10) In welchen Phasen des politischen Entscheidungsprozesses verspricht das Lobbying
gemaéss Ihrer Erfahrung am meisten Erfolg?

11)a) Gemaéss der Theorie kann der Lobbyist verschiedene Giiter bieten. Dazu gehdren
Informationen, Stimmen, Legitimation, monetare Leistungen oder der Verzicht auf
wirtschaftliche Machtausiibung. Welche dieser Faktoren bieten Sie dem Politiker oder
dem Verwaltungsangestellten an?

b) Welche dieser Faktoren sind fir ein erfolgreiches Lobbying wichtig und warum?
c) Gibt es Unterschiede in der Anwendung dieser Faktoren je nach Organisation?

12) Welchen Einfluss hat der Aspekt der finanziellen Ressourcen der verschiedenen
Interessengruppen auf deren Erfolg?

13) Welche Rolle spielt die Grosse eines Interessenverbandes oder einer Organisation fur die
Erfolgschancen des Lobbyings?

14) Auf welcher hierarchischen Stufe ist Ihrer Meinung nach das Lobbying am effektivsten?

15) Lobbyieren Sie eher bei Personen, die Ihrem Anliegen freundlich gesinnt sind oder bei
solchen, die mit ihrem Anliegen nicht Ubereinstimmen? Oder konzentrieren Sie sich auf
Unentschiedene?

16) Welchen  Einfluss haben referendumsfédhige  Gruppen, besonders in  der
vorparlamentarischen Phase?

" Methoden: Personliches Gesprach, E-Mail, Brief, Telefonat, Expertenkommissionen, parlamentarische
Anlasse, Koalitionen, Built-in Lobbyisten, Grassroots-Lobbying, Wahlkampfhilfe, Meinungsfihrer, Cross-
Lobbying im Verband, Medien.

® Faktoren: Lobbyist als Person, Netzwerk/Kontakte, Zeitpunkt des Lobbyings, Glaubwiirdigkeit, Ressourcen,
Informationen, Adressaten/Ansprechpartner.
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D) Interviewleitfaden Politiker

1) Auf diesen Karten® sind einige Methoden des Lobbyings aufgelistet. Welche Methoden
halten sie fur effektiv bzw. nicht effektiv? Und warum?

2) Welchen Einfluss haben Koalitionen auf die Effektivitat des Lobbyings? Spielt es eine
Rolle fir Sie, ob Sie von einer einzelnen Organisation angesprochen werden oder von
mehreren, die sich zusammen fur ein Anliegen einsetzen?

3) Wie gehen Sie mit den Informationen um, die Sie von Lobbyisten erhalten? Welchen
Einfluss haben Gespréache mit Lobbyisten auf Ihre Meinungsbildung?

4) Wie schatzen Sie die Bedeutung der Medien beim Lobbying ein?

5) Sie kennen bestimmt die Thematik von Parlamentariern, die beispielsweise eine Funktion
im Vorstand einer Interessengruppe oder im Verwaltungsrat eines Unternehmens haben.
Welchen Einfluss haben die entsprechenden Parlamentarier, wenn ein Geschéft ansteht,
das diese Interessengruppe oder dieses Unternehmen betrifft?

6) Wie entscheiden Sie, ob Sie Einladungen zu parlamentarischen Anldssen annehmen? Was
bewirken solche Anlésse?

7) In der Schweiz gibt es keine Regelung der Spenden an Parteien oder
Abstimmungskampagnen. Welchen Einfluss haben lhrer Meinung nach solche Spenden
auf politische Geschéfte?

8) Welche Voraussetzungen mussen erfillt sein, damit Sie mit einem Lobbyisten sprechen?

9) Auf diesen Karten® sehen Sie verschiedene Faktoren, die in der Literatur zum Lobbying
erwahnt werden. Welche Faktoren sind besonders wichtig flr ein erfolgreiches
Lobbying? Und warum?

10) Welche Qualifikationen und welche personlichen Eigenschaften sind Ihrer Meinung nach
die wichtigsten fur einen erfolgreichen Lobbyisten?

11) In welchen Phasen des politischen Entscheidungsprozesses ist Lobbying lhrer Meinung
nach am effektivsten?

12) Werden Sie eher fur Anliegen kontaktiert, mit denen Sie sich identifizieren kdnnen oder
flir solche mit denen Sie sich weniger identifizieren kdnnen? Oder werden sie kontaktiert,
wenn Sie sich noch keine abschliessende Meinung zu einem Anliegen gebildet haben?

13) a) Wenn Sie Kontakt mit einem Lobbyisten haben, was erwarten Sie von ihm?

b) Ein Lobbyist kann in der Theorie verschiedene Dinge bieten. Dazu gehoren
Informationen, Stimmen, Legitimation, monetdre Leistungen oder ein Verzicht auf
wirtschaftliche Machtausiibung. Was hat Ihrer Meinung nach einen Einfluss?

c) Gibt es Ihrer Erfahrung nach Unterschiede in der Anwendung dieser Faktoren je nach
Organisation?

14) Welchen Einfluss hat der Aspekt der finanziellen Ressourcen der verschiedenen
Interessengruppen auf deren Erfolg?

15) Welche Rolle spielt die Grosse eines Interessenverbandes oder einer Organisation fur die
Erfolgschancen des Lobbyings?

°® Methoden: Personliches Gesprach, E-Mail, Brief, Telefonat, Expertenkommissionen, parlamentarische
Anlasse, Koalitionen, Built-in Lobbyisten, Grassroots-Lobbying, Wahlkampfhilfe, Meinungsfihrer, Cross-
Lobbying im Verband, Medien.

19 Faktoren: Lobbyist als Person, Netzwerk/Kontakte, Zeitpunkt des Lobbyings, Glaubwiirdigkeit, Ressourcen,
Informationen, Adressaten/Ansprechpartner.
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E) Interviewleitfaden Verwaltung

1) Auf diesen Karten'! sind einige Methoden des Lobbyings aufgelistet. Welche Methoden
halten sie fur effektiv bzw. nicht effektiv? Und warum?

2) Welchen Einfluss haben Koalitionen auf die Effektivitat des Lobbyings? Spielt es eine
Rolle fir Sie, ob Sie von einer einzelnen Organisation angesprochen werden oder von
mehreren, die sich zusammen fur ein Anliegen einsetzen?

3) Wie gehen Sie mit den Informationen um, die Sie von Lobbyisten erhalten? Welchen
Einfluss haben Gespréache mit Lobbyisten auf lhre Arbeit?

4) Wie schatzen Sie die Bedeutung der Medien beim Lobbying ein?

5) In der Schweiz gibt es keine Regelung der Spenden an Parteien oder
Abstimmungskampagnen. Welchen Einfluss haben lhrer Meinung nach solche Spenden
auf politische Geschafte?

6) Welche Voraussetzungen mussen erfillt sein, damit Sie mit einem Lobbyisten sprechen?

7) Auf diesen Karten'? sehen Sie verschiedene Faktoren, die in der Literatur zum Lobbying
erwéahnt werden. Welche Faktoren sind besonders wichtig fir ein erfolgreiches
Lobbying? Und warum?

8) Welche Qualifikationen und welche personlichen Eigenschaften sind Ihrer Meinung nach
die wichtigsten fur einen erfolgreichen Lobbyisten?

9) In welchen Phasen des politischen Entscheidungsprozesses ist Lobbying lhrer Meinung
nach am effektivsten?

10) a) Wenn Sie Kontakt mit einem Lobbyisten haben, was erwarten Sie von ihm?

b) Ein Lobbyist kann in der Theorie verschiedene Dinge bieten. Dazu gehdren
Informationen, Stimmen, Legitimation, monetdre Leistungen oder ein Verzicht auf
wirtschaftliche Machtausiibung. Was hat Ihrer Meinung nach einen Einfluss?

c) Gibt es Ihrer Erfahrung nach Unterschiede in der Anwendung dieser Faktoren je nach
Organisation?

11) Welchen Einfluss hat der Aspekt der finanziellen Ressourcen der verschiedenen
Interessengruppen auf deren Erfolg?

12) Welche Rolle spielt die Grosse eines Interessenverbandes oder einer Organisation fur die
Erfolgschancen des Lobbyings?

13) Auf welcher hierarchischen Stufe ist Ihrer Meinung nach das Lobbying am effektivsten?

14) Welchen Einfluss haben  referendumsfahige  Gruppen, besonders in  der
vorparlamentarischen Phase?

1 Methoden: Personliches Gesprach, E-Mail, Brief, Telefonat, Expertenkommissionen, parlamentarische
Anlasse, Koalitionen, Built-in Lobbyisten, Grassroots-Lobbying, Wahlkampfhilfe, Meinungsfihrer, Cross-
Lobbying im Verband, Medien.

12 Faktoren: Lobbyist als Person, Netzwerk/Kontakte, Zeitpunkt des Lobbyings, Glaubwiirdigkeit, Ressourcen,
Informationen, Adressaten/Ansprechpartner.
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F) Zusammenfassung Interview 1

Monitoring

Interne Nutzung zur Festlegung der Agenda und
Eingrenzung der zu priorisierenden Themen.

Hilfreich, um frihzeitig eine Position festzulegen.
Wichtig, damit man bereit ist, wenn Thema aktuell
wird. Von Beginn an mit dem Lobbying dabei sein.
Kontakte wichtig fir Informationsbeschaffung. Stecken
Lobbyist Informationen zu.

Direkte Methoden

Personliches Gesprach

Wichtigste Methode.

Wird immer zuerst gemacht oder probiert.

Gesprach besonders wichtig, wenn Adressat noch
unbekannt. Gegenseitiges Kennenlernen und Abtasten.
Wenn Kontakt bekannt: Auch andere direkte Methoden
moglich.

Zeitgrunde kénnen persoénliches Gesprach verhindern.

Telefonat

Wichtige Methode.

Héaufig genutzt.

Fur kleinere und kurze Erkundigungen.
Anstelle eines personlichen Gesprachs.

Brief

Weniger wichtig als friher, da E-Mail schneller.
Brief bei wichtigen Anliegen.

Gemeinsamer Brief mit Koalitionspartnern. Viele
Unterschriften. Wichtigkeit und Bedeutung des
Anliegens wird betont.

Briefe an Bundesrat.

E-Mail

Wichtige Bedeutung fur das Lobbying.
Oft genutzt.

Schnelle Erreichbarkeit einer Person.
Schneller als Brief.

Expertenkommission

Wenn eingeladen, dann sehr gute Methode.
Expertenkommissionen streiten bis zur Ausarbeitung
eines Kompromisses.

Besser als Hearings, da dort nur 15 Minuten Zeit zur
Ausserung der Position.

Parlamentarische Anlésse

Wird gebraucht.

Ziel: Grossere Zusammenhange herstellen und
Hintergrundinformationen liefern.

Kein richtiges Lobbying.

Geringe Bedeutung fiir das Lobbying.

Bei sehr wichtigen anstehenden Themen diese
ansprechen.

Indirekte Methoden

Koalitionen

Zusammenarbeit sehr wichtig.

Haufige Zusammenarbeit bei verschiedenen Themen.
Breitere Abstutzung und mehr Legitimation fur ein
Anliegen.

Nicht gut, wenn eigene Position zu sehr verwassert
werden muss und zu viele Kompromisse notig sind.
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Built-in Lobbying

Wird weniger gebraucht (kein aktives Lobbying durch
die Parlamentarier, die im Verband eine Rolle haben).
Je nach Phase kann es sinnvoll sein, Politiker
beizuziehen.

Parlamentarier kann in Kommission wirken. Lobbyisten
kommen dort nicht rein.

Parlamentarier kann Informationen liefern.

Vorwurf eines gekauften Politikers.

Meinungsfihrer

Besonders Kantonsvertreter (z.B. Regierungsrat) mit
Einfluss auf Parlamentarier.

Wird genutzt.

Personliche Bekannte kann wirkungsvoll sein. Aber
aufwendig. Nur genutzt, wenn jede Stimme zéhlt.

Cross-Lobbying

Sehr wichtig.
Verband muss sich auf eine Position einigen.
Internes Lobbying und Zusammenarbeit findet statt.

Grassroots-Lobbying

Einfluss referendumsfahige Gruppen:

Wird nicht gebraucht.

Andere Methoden eignen sich besser.
Besser direktes Gespréch.

Weniger effektiv.

Keine Referendumsdrohung, aber zeigen, dass sie eine
andere Meinung haben.

Auswertung der Vernehmlassung und Gewichtung der
Positionen von Amt zu Amt verschieden.

Teilweise nur Auszahlung (15 Gruppen dafir, 20
dagegen) und keine Gewichtung.

Wahlkampfhilfe

Keine Unterstlitzung von Personen oder Parteien.
Kampagnenunterstiitzung wird gemacht.
Korruptionsgesetz fur Spenden.

Spenden mit Einfluss auf politische Geschafte, aber
unklar welchen Einfluss sie haben.

Auf Firmenseite immer verponter Geld zu geben.

Medien « Wird gebraucht.
« Gute Methode.
« Experten, die Thema beurteilen und Konsequenzen
aufzeigen.
« In Zeitung wéhrend der Behandlung im Rat.
Faktoren

Anforderungsprofil fur
Lobbyisten

Dienstleistungsbereitschaft.

Einsatzbereitschaft.

Bescheidenheit.

Komplexe Sachverhalte auf das Wesentliche reduzieren
und verstandlich erklaren. Beispiele nennen kénnen.
Kenntnis des politischen Systems wichtig.
Glaubwirdigkeit sehr wichtig.

Glaubwirdigkeit

Sehr wichtig.

Vertrauen ist wichtig. Wenn Lobbyist etwas sagt, muss
es stimmen. Auf das Gesagte verlassen kdnnen.
Lobbyist ltigt nur einmal, danach Ruf dahin.
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Ressourcen

Finanzielle Ressourcen:

. Geld spielt eine Rolle.

« Mehr Geld ermdglicht Studien zu einem Thema.
Bessere Entscheidungsgrundlagen bereitstellen. Hilft
bei der Argumentation.

« Abstimmungskampagnen sehr teuer, Interessengruppen
mit Geld im Vorteil. Aber keine Garantie fir Erfolg.

. Sonst spielt Geld keine Rolle.

. Lobbying-Prozess bleibt gleich, egal ob viel oder wenig
Geld.

« Viel Geld kann Nachteil sein. Unsympathisch.

Grosse:

« Je grosser, desto mehr konsolidierte Position mit
Einfluss.

 Breitere Abstlitzung und daher mehr Legitimation.

« Grosse wirkt vereinfachend: Adressat kann sich auf
Informationen verlassen.

« Grosser Verband als Orientierungshilfe, Einordnung.

Kontakte und Netzwerk

. Kontakte wichtig fiir die Zutrittsberechtigungen.

- Kontakte wichtig zur Vertrauensbildung und
Glaubwirdigkeit. Muss aufgebaut werden.

- Kontakte wichtig fir Effizienz des Lobbyings. Kennen
der Parlamentarier hilft einzuschatzen, wann ein
Gesprach nichts bringt und spart somit Zeit.

« Qualitat der Kontakte wichtig und nicht Haufigkeit des
Kontaktes.

- Kontakte wichtig fir die Informationsbeschaffung.
Stecken Lobbyist Informationen zu.

Tauschguter

Information:
. Wichtigstes Gut.
« Wird gebraucht.
- Hintergrundinformationen geben.
. Gegenstimme zur Verwaltung.
. Expertise liefern.
« Gut fur den Ruf des Verbandes.
« Informationen missen richtig sein.
Verzicht auf wirtschaftliche Machtausiibung:
« Eher nicht gebraucht.
. Aufzeigen der Konsequenzen einer Entscheidung. Aber
keine Drohung.
Stimmen:
« Abstimmungsempfehlungen fur das Parlament und bei
Volksabstimmungen fur Birger herausgeben.
Monetdre L eistungen:
. Keine Geschenke, ausser Mittagessen verbunden mit
Gespréch.
Legitimation:
«  Wird gebraucht.
Unterschiede je nach Organisation:
. Je grosser eine Organisation und je mehr Personen sie
vertritt, desto grossere Représentationsmacht. Dies hilft
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bei den Tauschgutern Legitimation und Verzicht auf
wirtschaftliche Machtausiibung.

Personliche Gewichtung der Parlamentarier ist
ausschlaggebend. Auch kleine Interessengruppe kann
mit Legitimation punkten.

Richtiger Ansprechpartner

Hierarchie:

Keine allgemeine Aussage moglich, auf welcher Stufe
Lobbying am besten ist.

Wichtig: Parteien lobbyieren.

Wichtig: Stufengerechtes Lobbying. Experte fur die
Verwaltung, Verbandspréasident fur Treffen mit
Bundesrat.

Freunde, Gegner oder Unentschiedene:

Zuerst Alliierte. Sicherstellen, dass auf ihrer Seite.
Unentschiedene sehr wichtig.

Gesprach mit Gegnern suchen. Argumente der
Gegenseite zusammentragen. Darauf reagieren.
Bei wichtigen Geschéften alle lobbyieren.

Zeitpunkt

Sehr wichtig.

Je spéter, desto schwieriger Anliegen einzubringen.
Spéter kdnnen oft nur noch Details, nicht mehr das
Grundsatzliche geandert werden.

Je friher, desto besser. Mehr Mdéglichkeiten.

Schon bei Verwaltung anfangen.

Bei Vernehmlassung dabei sein.

Geschéaft von Beginn bis zum Schluss begleiten, in allen
Phasen.

Bei Umsetzung auch lobbyieren.

Weiteres

Argumentation

Sachlich argumentieren.

Aufzeigen, warum es das Anliegen gibt.
Hauptargumente mitteilen.

Aufzeigen der Konsequenzen.

Informieren der Parlamentarier.

Kurz halten. Reduzieren auf die wichtigsten Argumente.
Transparent sein. Argumente der Gegenseite kurz
aufzeigen. Konnen wieder entkréftet werden und
Parlamentarier wird nicht von der Gegenseite damit
uberrascht.

Gesamthaft: Einordnungshilfe flr den Parlamentarier
liefern.

Diverses

Campaigning ist wichtig fur das Lobbying, 6ffentliche
Meinung beeinflussen. Z.B. iber die Medien oder
Werbung. Vor allem bei emotionalen und wichtigen
Themen.

Facebook und neue Medien zunehmend wichtig.
Hilfreich durch Mdglichkeit Umfragen durchzufiihren
und Meinung zu spuren.
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G) Zusammenfassung Interview 2

Monitoring

Grundlagenarbeit.

Monitoring muss betrieben werden.

Wissen, was bei Vorlagen lauft. Neue Vorstdsse
kennen.

Politmonitoring: Geschafte und Vorstdsse tiberwachen.
Monitoring der Politlandschaft: Situation von Parteien,
einzelnen Parlamentariern.

Lesen von Zeitungen.

Voraussetzung fur aktives Lobbying.

Informationen sammeln.

Vorstoss-Monitoring wird extern gemacht.

Direkte Methoden

Personliches Gesprach

Haufig gebraucht.

Sehr beliebt.

Erste Wahl, wenn moglich.

Bei Zeitdruck der Parlamentarier: Andere Methoden
sinnvoller.

Mit Verbindeten eher flr die Beziehungspflege,
weniger fir das Lobbying.

Telefonat

Hauptséchlich mit Verbindeten.
Von gewissen Personen wird Telefonat gew(nscht.
Vor allem mit Bekannten, ansonsten eher aufdringlich.

Brief

Klassisches Lobbying-Instrument.

Koalitionsbreite ausdriicken durch viele Unterschriften
und Logos.

Gewisse Parlamentarier nehmen einen Brief ernster als
ein E-Mail.

Wichtigkeit und Relevanz betonen.

Hoherwertig als E-Mail.

E-Mail

Weniger flr das aktive Lobbying von
Unentschlossenen.

Fur die Zusammenarbeit und Austausch mit
Verblndeten.

Weniger effektiv.

Kann untergehen, da Personen viele E-Mails erhalten.

Expertenkommission

Experten nehmen daran teil, Lobbyist nicht.
Grosser Einfluss moglich. Grund: Pfadabhangigkeit.

Parlamentarische Anlasse

Macht NGO selber nicht.

Eher tiefe Relevanz fiir das Lobbying.

Weniger wichtig, wenn Organisation gut vernetzt ist.
Ressourcenfrage.

Anwesend sind eher Verbiindete.

Gut fir Kontaktpflege.

Indirekte Methoden

Koalitionen

Sehr effektive Methode.

Gute Koalition als Schlissel zum Erfolg.

Besonders wichtig fur NGOs, da keine hohe
Konfliktfahigkeit und keine formale Macht.
Wichtig: Nicht nur traditionelle Koalitionen suchen,
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sondern auch neue.
Nachteile: Kompromisse eingehen

Built-in Lobbying

Selber keine Built-in Lobbyisten.

Keine Parlamentarier wegen der Glaubwirdigkeit, dem
Vertrauen und Uberparteilichkeit der NGO.

Gibt gewisse Vorteile.

Kann effektiv sein.

Meinungsfihrer

Wird gebraucht.

Empfehlungen sehr wichtig, z.B. von Parteien oder
Vorgesetzten.

Berlihmte Personen als Meinungsfiihrer. Machen
Anliegen sympathisch und glaubwurdig.

Personliches Umfeld als Meinungsfuhrer (z.B. bei der
Arbeit oder Kantonalpolitik)

Jede Person, die mehr Einfluss hat als Lobbyist.

Cross-Lobbying

Wenig bedeutend innerhalb der NGO.
Innerhalb von themenverwandten Verbénden wichtig.
Relativ unbedeutend.

Grassroots-Lobbying

Macht NGO selber nicht.

Kann effektiv sein.

Schlechter Eindruck, wenn Instrumentalisierung gespurt
wird.

Wahlkampfhilfe

Wird nicht gemacht. Weder Parteien noch einzelne
Personen.

Wahlinformationen fir Bevolkerung (Rating der
Parlamentarier).

Abstimmungen: Geld und Spenden sind entscheidend.
Es braucht ein gewisses Niveau an finanziellen Mitteln.
Bei Abstimmungen punktuelle finanzielle Beteiligung
an Kampagnen.

Spenden kénnen Zugang erleichtern.

Medien Haben eine Relevanz.
Nicht ganzlich instrumentalisierbar und steuerbar.
NGO betreibt politische Medienarbeit.

Faktoren

Anforderungsprofil fur
Lobbyisten

Politisches System gut kennen. Besonders fiir die Wahl
der richtigen Ansprechpartner wichtig.

Lobbyist als Person weniger wichtig.

Politisches Gespur wichtig.

Guter Netzwerker.

Personliche Zuruckhaltung.

Glaubwirdigkeit.

Kleidung.

Glaubwiurdigkeit

Wichtigster Faktor, besonders fiir NGOs.
Kann nur jemanden nur einmal anliigen, danach keine
Maoglichkeit mehr mit derselben Person zu sprechen.

Ressourcen

Finanzielle Ressourcen:

Gewisses Niveau an finanziellen Ressourcen braucht es.
Geld, um Personal anzustellen.
Grenznutzen von zusatzlichem Geld ist klein, wenn
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Grosse:

Personal angestellt ist.
Mit bescheidenen Mitteln kann erfolgreich lobbyiert
werden.

Grosse nicht entscheidend.

Grosse nur bei Tauschgut Verzicht auf wirtschaftliche
Machtausiibung bedeutend.

Kleine kdnnen genauso erfolgreich sein.

Kontakte und Netzwerk

Wichtiger Faktor.
Wichtig, um richtigen Ansprechpartner zu finden.

Tauschguter

Information:

Verzicht auf wirtschaftliche Machtaustibung:

Hauptmittel.

Monetére Leistungen:

Hat Einfluss.
Kann NGO nicht einsetzen.

Wahlinformation und Rating als Hilfe fur Stimmbdrger.

Legitimation:

Unterschiede je nach Organisation:

Hat Einfluss.

Selber keine Geschenke, ausser gemeinsames Essen.
Indirekte Leistungen werden (von anderen
Organisationen) eher gebraucht (z.B. Anfrage fur
Verwaltungsratsmandat hat sicher indirekt einen
Einfluss).

Zweitwichtigstes Tauschgut (nach Informationen)
Kann NGO anbieten.

Bei Legitimation ist Grdsse entscheidend.
Bei Verzicht auf wirtschaftliche Machtausiibung ist
Grosse von Bedeutung.

Richtiger Ansprechpartner

Hierarchie:

Freunde, Gegner oder Unentschiedene:

Spielt keine grosse Rolle.

Sowohl hoch in Hierarchie wie auch tief kann
erfolgreich sein.

Je hoher Entscheidungen, desto mehr Einfluss.

Kann auch erfolgreich sein etwas von unten nach oben
zu tragen.

Vor allem mit Unentschlossenen.

Gegner, die nie flr ihre Anliegen stimmen: Nicht
ansprechen.

Verbundete: Eher nicht ansprechen.

Zeitpunkt

Hat eine Relevanz, ist wichtig.

Je friiher, desto besser. Grund: Pfadabhéngigkeit.
Kann sinnvoll sein, Ressourcen flr spater aufzusparen.
Eventuell mochte man erst spater wahrgenommen
werden.

Teilweise vorgegeben durch Wahl der richtigen
Adressaten.

Zeitpunkt davon bestimmt, wo und wer lobbyiert wird.

XXIX



Weiteres

Argumentation

Fakten und Informationen liefern. Aus soliden Quellen.
Korrekte Informationen.

Emotionale Verpackung von Informationen.

Politische Argumentation.

Regionale Argumente.

Semantik ist entscheidend.

H) Zusammenfassung Interview 3

Monitoring

Prifung aller Vorstésse und Einschatzung ob
Massnahmen nétig sind oder nicht.

Dient der Friiherkennung.

Um Geschaft in ihre Richtung beeinflussen zu kénnen.
Um zu schauen, wohin das Geschéft geht.

Direkte Methoden

Personliches Gesprach

Wird gebraucht.

Wenn maglich personliches Gesprach.

Wenn man jemanden kennt. Hangt vom Grad der
Bekanntschaft ab.

Sicher erfolgreicher als Massen-E-Mails.

Telefonat « Ahnlich wie personliches Gesprach.
« Hangt vom Grad der Bekanntschaft ab.

Brief « Wird gebraucht.
. Offizielleres Dokument. Darauf kann man sich stltzen.
- Verbindlichkeit und Schriftlichkeit schaffen.

E-Mail « Massen-E-Mails nicht unbedingt effektiv.

Keine Kontrolle, wer es liest.

Position zu einem Geschaft in einem gewissen Kreis
bekannt machen mit E-Mail. Vor allem bei den
Kommissionen.

Expertenkommission

Wird nicht gebraucht.

Parlamentarische Anlasse

Nicht allzu haufig eingesetzt.

Gutes Feedback.

Fraglich, inwieweit Meinungen gebildet oder nachhaltig
geandert werden.

Nicht regelmassig, sondern bei spezifischem Thema.
Experten aufbieten und kleine Anzahl Parlamentarier
einladen. Verbunden mit Abendessen. Parlamentarier
sollen einen Einfluss bei ihrer Partei haben.

Nicht maoglich, jene zu Uberzeugen, die eine ganz
andere Meinung haben. Eher Bestarkung und
Feintuning.

Indirekte Methoden

Koalitionen

Mehr Legitimation und Stosskraft.
Hebt ein Anliegen Uber Partikularinteressen hinaus.
Zusammenarbeit mit anderen Verb&nden oder
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Kantonen.

Je breiter Koalition, desto gewichtiger.

Mehr Politiker ansprechen durch Koalition.
Funktioniert nur, wenn Positionen einigermassen gleich.
Wenn moglich sucht man immer nach Partnern und
Koalitionen.

Gesamtwirtschaftliche oder gesellschaftliche Bedeutung
des Themas betonen.

Built-in Lobbying

Wird nicht gebraucht.

Politiker missen gut eingebunden sein und wirklich
hinter der Sache stehen.

Vorteile: Informationen, die man sonst nicht hat (z.B.
Traktandenliste, Feedback aus Sitzungen). Besserer
Informationsfluss.

Meinungsfihrer

Wird nicht gebraucht.

Relativ schwierig auf nationaler Ebene.

Eher offizieller Weg durch Cross-Lobbying bei
Dachverband.

Cross-Lobbying

Erfolgreich, wenn Dachverband tberzeugt werden
kann.
Damit konnen Verblndete gefunden werden.

Grassroots-Lobbying

Wird nicht gebraucht.

Einfluss referendumsfahige Gruppen:

Gewisse Gruppierungen sind relativ stark und auf diese
hort die Verwaltung.

Verwaltung hat Respekt und kommt diesen Gruppen
entgegen.

Wahlkampfhilfe

Wird nicht gebraucht. Keine Einmischung in
Wahlkampf. Auch keine Empfehlungen.

Erwartung von Geldgebern: Besserer Zugang zu einer
Partei und den Entscheidungstragern.

Partei tibernimmt Meinung von Geldgebern nicht
zwingend.

Parteispenden als Unterstiitzung des Systems. Parteien
darauf angewiesen.

Medien « Wird nicht gebraucht.

« Konnen beim Lobbying eine Rolle spielen.

« Sinnvoll bei Kampagnenansatz.

« Vor Kommissionssitzung etwas in den Medien bringen.
Faktoren
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Anforderungsprofil fur
Lobbyisten

« Muss der richtige Typ dazu sein.

. Extrovertiert, aber nicht zu sehr.

« Dem Publikum anpassen.

« Kein Selbstdarsteller.

. Komplexe Sachverhalte reduzieren kénnen.

« 2-3 Landessprachen beherrschen.

. Gute Verfligbarkeit.

« Geisteswissenschaftliches Studium pradestiniert dafur.

«  Ubersetzungsqualitat vom Unternehmen zum Verband
zum Politiker und retour.

. Freude an Politik und Politikprozess.

Glaubwirdigkeit

. Ist wichtig.

Ressourcen

Finanzielle Ressourcen:

« Ressourcen miissen vorhanden sein fur
Glaubwirdigkeit und gute Informationen. Experten
einstellen, die dies liefern konnen.

« Grundstock an finanziellen Ressourcen nétig, um gute
Qualitat zu liefern.

« Endlos Geld niitzt nicht viel, abflachende Kurve.

« Netzwerk kann man sich z.B. nicht kaufen.

Grasse:

« Nicht unbedingt Einfluss auf Erfolgschancen.

. Grosse gibt eine gewisse Legitimation.

Kontakte und Netzwerk

« Ohne Netzwerk und Kontakte kann nicht lobbyiert
werden.

« Muss zuerst aufgebaut werden.

« Netzwerk hilft, an Informationen zu kommen.

« Netzwerk hilft, den eigenen Standpunkt in verschiedene
Bereiche einzubringen.

. Kontakte wichtig beim personlichen Gespréch.

Tauschguter

Information:
. Wird gebraucht.
Verzicht auf wirtschaftliche Machtausibung:
«  Wird nicht gebraucht.
Stimmen:
«  Wird nicht gebraucht.
Monetdre Leistungen:
. Geld spielt keine Rolle.
« Wird nicht gebraucht.
« Mit monetaren Leistungen erkauft man sich keine
grossen Vorteile, sondern stitzt das System.
Legitimation:
«  Wird gebraucht.
Unterschiede je nach Organisation:
. Grosse gibt eine gewisse Legitimation.
« Andere Verbande bieten auch Informationen und
Legitimation.

Richtiger Ansprechpartner

Hierarchie:
. Keine Aussage mdglich, auf welcher Stufe Lobbying
am effektivsten ist.

XXXII




« Verwaltung: Expertenstufe und mittleres Kader etwas
einfacher, da Austausch von Expertenmeinungen.

« In knappen Situationen kann es sinnvoll sein, den
Bundesrat und sein Umfeld zu lobbyieren.

Freunde, Gegner oder Unentschiedene:

« Im Normalfall jene bestarken, die schon uberzeugt sind.

« Im Normalfall Unentschiedene versuchen zu
uberzeugen.

. Austausch mit Gegnern interessant. Verunsicherung
auslosen. Fakten mitteilen, die nicht negiert werden
kdnnen.

. Gegner, die sowieso nicht fir ihr Anliegen stimmen,
nicht lobbyieren.

Zeitpunkt « Zeitpunkt ist wichtig.

« Politischer Prozess beobachten und sehen, welche
Maoglichkeiten man hat.

« Ein Satz, der drin ist, ist schwierig wieder
rauszubringen.

« Je fruher, desto besser.

« Je weiter fortgeschritten etwas ist, desto schwieriger
etwas generell zu verhindern.

« Am besten etwas verhindern und gar nicht auf die
Agenda kommen lassen.

« Umsetzung: Ebenfalls schauen, was bei Verordnungen
und unterhalb passiert. Verwaltung an Informationen
aus der Praxis interessiert.

- Teilnahme am Vernehmlassungsverfahren.

Weiteres
Argumentation « Argumente mitgeben.
. Fakten und Informationen liefern.
« Argumente zur Untermauerung der Haltung, die
Kontakte bereits haben.
« Mit Gegnern ein Austausch von Argumenten.
Diverses « Je nach Phase und Thema kommen andere Methoden
zum Einsatz.
« Je nach Zeitpunkt und Thema spielen andere Faktoren
eine Rolle.

« Wirkungsanalyse schwierig. Bei einem Erfolg weiss
man nie genau, welche Methode etwas genutzt hat und
welche nicht. Erfolg kann auch nur vom Thema her
bedingt sein. Kausalitat von Ursache und Wirkung ist
schwierig zu beurteilen.

I) Zusammenfassung Interview 4

Monitoring « Themen werden Uberwacht.
« Damit man nicht tberrascht wird und die Entwicklung
im Griff hat.
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Obligatorisches Element.

Aktive Beziehungspflege bevor das Lobbying anféngt,
um Beziehung zu den wichtigen Stakeholdern
aufzubauen.

Wird mit Medienmonitoring, desk research, einem
speziellen Tool, das alle Vorstdsse Giberwacht und
durch Beziehungspflege/Gesprache gemacht.

Mit vielen Kunden gehen sie nicht tber diese Phase
hinaus.

Macht einen grossen Teil der Arbeit aus.
Monitoring und Stakeholder Management ist
Grundlagenarbeit. VVoraussetzung fur das spéatere
Lobbying.

Direkte Methoden

Personliches Gespréch

Etwas vom Wichtigsten und Effizientestem.

Telefonat

Sehr wichtig.
Wenn bereits guter Kontakt, dann telefonieren oder
SMS schreiben.

Brief Sehr schwierig, wegen der grossen E-Mail- und
Briefflut bei Parlamentariern.
Eher ein vorbereitendes Mittel.
Wenn noch kein guter Kontakt: Formales Anschreiben
und spater Nachfrage per Telefon.

E-Mail Sehr schwierig, wegen der grossen E-Mail- und

Briefflut bei Parlamentariern.
Eher ein vorbereitendes Mittel.

Expertenkommission

Einflussnahme: Je friiher im Prozess, desto besser.
Daher kann Einflussnahme in Expertenkommission sehr
wichtige Methode sein.

Parlamentarische Anlasse

Werden immer unwichtiger, wegen Uberangebot.
Kann ein Element einer Lobbying-Strategie sein, das
wichtig ist.

Bedeutung nimmt ab.

Indirekte Methoden

Koalitionen

Sehr wichtige Methode.

Unterscheiden zwischen Stand-alone und
Allianzstrategie. Je nach Thema sucht man
Allianzpartner.

Koalitionen sind zentral.

Oft duale Strategien: Gewisse Partikularinteressen
alleine, andere durch Allianzen.

Vorteil: Mit weniger Reibungsverlust politische Ziele
erreichen.

Vorteil: Starker durch Zusammenarbeit.

Trend: Temporare Interessengemeinschaften fir ein
Thema.

Macht keinen Sinn, wenn Eigeninteresse zu sehr
komprimiert werden muss, wenn gemeinsamer Nenner
sehr klein ist.

Built-in Lobbying

Immer unwichtiger.
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Verbande mit Built-in Lobbyisten nicht immer
erfolgreich.

Wird von Agentur nicht gebraucht.

Raten Kunden davon ab.

Veraltete Methode. Geniigt heute nicht mehr.

Sehr aufwendig.

Parlamentarier immer skeptischer.

Kann in Einzelféllen passen.

Vorteile: Vollinvolvierter, berzeugter Parlamentarier.
Nachteile: Parlamentarier verliert Glaubwurdigkeit,
weil er zum Interessenvertreter wird.

Meinungsfihrer

Nur gebraucht, um den Kontakt/Zugang zu ertffnen.
Fur das Lobbying selber weniger wichtig, da am
Schluss Argumente z&hlen.

Cross-Lobbying

Wird weniger gebraucht, aber immer mal wieder
probiert.

Schwierig, da Verbénde ubergeordnete Positionen
vertreten mdchten.

Sehr effiziente Methode.

Grassroots-Lobbying

Einfluss referendumsféhige Gruppen:

Lobbying wird gemass einer These von Longchamp
offentlich, daher wird auch Grassroots eher wichtiger.
Es gibt Grassroots-Elemente, die in das Lobbying
hineinspielen.

Grosser Einfluss.

Im Vernehmlassungsverfahren und Hearings mit
Einfluss.

Besonders Gruppen, die Referendumsféhigkeit schon
bewiesen haben werden angehort, vor allem von der
Verwaltung.

Wahlkampfhilfe

Nicht besonders wichtig.

Agentur hilft befreundeten Parlamentariern bei
Wahlkampf, aber nicht im Auftrag von Kunden.
Spenden mit weniger Einfluss, als man meint.

Es fliesst weniger Geld als friher.

Parlamentarier kénnen Spenden und politische Position
voneinander trennen.

Medien

Campaigning-Element einer Lobbying-Strategie.
Nimmt an Wichtigkeit zu.

Wird gebraucht. Gewisse Themen gezielt versuchen in
den Medien zu platzieren.

Verstarkungseffekt, wenn Parlamentarier gleiches nach
einem Gesprach in der Zeitung lesen.

Faktoren
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Anforderungsprofil fur
Lobbyisten

« Lobbyist ist wichtig.

. Gutes Verstandnis der politischen Abldaufe und
Prozesse.

. Beraterfahigkeit.

. Fachkompetenz.

« Sozialkompetenz.

« Netzwerk und Kontakte pflegen.

. Eher extrovertiert.

Glaubwirdigkeit

. Glaubwirdigkeit gehort zu den 50% des Netzwerkes.
. Wichtig.
« Agentur verkauft ihre Glaubwirdigkeit.

Ressourcen

Finanzielle Ressourcen:

« Kann auch mit sehr wenig finanziellen und personellen
Ressourcen erfolgreich sein.

. Im Campaigning-Bereich zeigen Beispiele, dass man
mit sehr grossen Budgets verlieren kann.

. Gewisse Ressourcen braucht es, da Lobbying
aufwendig ist.

. Eher unwichtiger Faktor gegeniiber den anderen.

. Bei Kampagnen ist Geld eher wichtiger, da hoherer
Mitteleinsatz.

Grosse:

« Weniger einflussreich.

« Grosse Organisation mit vielen verschiedenen Themen
und Zielen. Angreifbarer.

« Sowohl grosse als auch kleine Organisationen kénnen
erfolgreich sein.

Kontakte und Netzwerk

« Netzwerk ist sehr, sehr wichtig. Macht 50% des
Lobbyings aus. Dazu gehéren auch die Glaubwirdigkeit
und der Lobbyist.

. Aktive Beziehungspflege bevor das Lobbying anfangt,
um Beziehung zu den wichtigen Stakeholdern
aufzubauen.

. Erstkontakt ist relevant, um das Anliegen zu platzieren.

« Netzwerk wichtig fur die Herstellung des Zugangs.

« Netzwerk wichtig fur Reputation in der
Politiklandschaft.

- Kontakte von Kunden wichtig fur Allianzen.

Tauschguter

Information:
. Informationsbeschaffung als Teil der 50% des
Handwerkes.
- Wichtig fur Parlamentarier, um sich zu positionieren.
« Wichtig gegeniber Verwaltung, da an Informationen
aus der Praxis interessiert.
Verzicht auf wirtschaftliche Machtaustbung:
- Weniger wichtig.

Stimmen:

- Weniger wichtig.
Monetdre Leistungen:

- Weniger wichtig.
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Legitimation:

. Ein Riesenthema.

« Machtzuwachs fir Parlamentarier, wenn eine Position
von vielen mitgetragen wird.

Unterschiede je nach Organisation:

« Generell eher wenig Unterschiede in der Anwendung.

« Beim Verzicht auf wirtschaftliche Machtausibung kann
es Unterschiede geben. Grgssere kdnnen
selbstbewusster auftreten.

Richtiger Ansprechpartner

Generell:

« Saubere Stakeholder-Map: Wen spricht man an und
wen nicht.

Hierarchie:

. Parlamentarier direkt.

« Verwaltung je nach Phase. Friihe Phase: Kontakt zu
Sachbearbeiter kann effektiv sein. Spatere Phase: Eher
hohere Hierarchie bis zum Amtsdirektor.

. Direkte Kontaktaufnahme mit Bundesrat bringt nichts.

. Personliche Mitarbeiter des Bundesrates konnen
hilfreich sein, allerdings nur begleitend. Muss auf
tieferer Ebene vorgespurt sein.

Freunde, Gegner oder Unentschiedene:

« Unterschiedlich, je nach Situation. Kein Rezept.

. Stakeholder-Map mit Kategorisierung der
Parlamentarier bezuglich ihres Einflusses im Parlament
und Einstellung zum Thema.

. Je nachdem, was notig ist, um eine Mehrheit zu finden.

Zeitpunkt « Richtiger Zeitpunkt ist Teil der 50% des Handwerkes.
. Dank dem Monitoring erkennen, wann der richtige
Zeitpunkt ist.
« Generell: Je friiher, desto besser.
« Vorparlamentarische Phase ideal. Bereits in Verwaltung
Botschaften und Anliegen platzieren.
« Phase der Expertenkommission.
« Lobbying im Vorfeld der ersten Kommissionsberatung
ist wichtig.
« Debatte im Plenum: Lobbying ist weniger effektiv. Oft
ist es dann schon gelaufen. Nur mit extrem viel
Aufwand kann dort selten noch etwas geandert werden.
« Umsetzungsphase und Verordnungen: Wichtig, dort
genau hinzuschauen und Kontakt mit der Verwaltung zu
haben.
Weiteres
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Argumentation « Verkaufsgespréch.

« Hoflichkeitsformen beachten.

« Gute inhaltliche Vorbereitung.

. Wissen, was das Gegenulber interessiert.

« Dem Parlamentarier inhaltlich einen Mehrwert bieten.

. Komplexitat reduzieren.

. Partikularinteresse transparent offenlegen.

. Gegenargumente erwahnen.

. Gesamtgesellschaftliche Relevanz des
Partikularinteresses herausarbeiten.

Diverses « Alle oben erwahnten Faktoren sind wichtig.
Lobbying ist 50% Netzwerk und 50% Handwerk.
Verwaltung ist schwieriger zu lobbyieren als Politiker.

J) Zusammenfassung Interview 5

Monitoring « Informationen haben.

« Keine Termine verpassen.

« Wichtige Stellungnahmen erhalten.
« Rechtzeitig bereit sein.

« Nimmt viel Zeit ein.

Direkte Methoden

A und O beim Lobbying.

Nachhaltigkeit nicht immer gegeben, da Gegenseite
auch lobbyiert.

Wahrend der Session immer personliches Gesprach.

Personliches Gesprach

Ahnlich wie persénliches Gesprach.

Sinnvoll, wenn jemand schon bekannt ist.

Verbinden mit E-Mail fur Schriftlichkeit. Beides alleine
weniger nutzlich.

Eher zwischen den Sessionen.

Telefonat

Brief

Einige arbeiten nur elektronisch, andere nur mit Brief.
Viel Aufwand.
Eher weniger effektiv.

E-Mail Normales Korrespondenzinstrument.
Wird gebraucht.

Keine Streu-E-Mails.

Vor allem zwischen den Sessionen.

Einfacher, wenn man Person kennt.

Gute Methode, wenn man drin ist.

Eher selten.

Selber Expertisen in den Prozess einbringen.
Expertenkommission zu Beginn wichtig, spater im
Prozess kann sie unwichtig werden.

Nicht selber einsetzbar.

Expertenkommission
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Parlamentarische Anlasse « Grosses Angebot.

. Beschrankte Kapazitaten der Parlamentarier.

. Kann eine Methode sein.

. Funktioniert, wenn ein aktuelles Thema ansteht.

« Eher sozialer Anlass. Meinungsbildung eher im
Hintergrund.

. Imagearbeit des Verbandes. Diese mdchten mit
Parlamentariern sprechen.

. Kein entscheidendes Instrument fur das Lobbying.
Kann auch ohne Erfolg haben.

Indirekte Methoden

Koalitionen « Man muss Allianzen bilden und zusammenarbeiten, da
alleine zu schwach.

« Notwendiges Instrument.

« Falls es Nachteile gibt, dann arbeitet man nicht

zusammen.
« Muss sich auf Partner verlassen kénnen.
Built-in Lobbying « Sehr effektive Methode.

« Kein Zutritt fir Lobbyisten in Kommissionssitzungen.
Mit Built-in Lobbyist fixer Sitz in Kommission.

« Hilfreich, wenn Zusammenarbeit moglich.

« Gehort zum Milizsystem der Schweiz.

« Nicht gut, wenn diese auf der Gegenseite sind.

« Kunden von ihm haben Built-in Lobbyisten. Ist
praktisch und hilfreich.

« Nachteil: Parteigebundenheit. Wirkungskreis auf Partei
beschrénkt.

« Lobbyist trotzdem notwendig, um Mehrheit zu finden.

« Vorteil: Besserer Zugang zu Partei und Kommission.

Meinungsfuhrer « Zuumstéandlich, besser direkt ansprechen.

« Sinnvoller in Landern wo Zugang schwieriger ist.

« Wenn man einen Parlamentarier noch zu wenig kennt,
dann uber einen Fraktionskollegen. Kann wichtig sein.

Cross-Lobbying « Gute Methode bei wichtigen Verb&nden.

« Fir grosse Firmen Standard: Eigenes Lobbying und
Lobbying im Verband.

« Verdoppelung der Maglichkeiten.

« Reicht alleine nicht. Individuelles Lobbying ist notig.

Grassroots-Lobbying « Weniger relevant in der Schweiz. Grund: System.

Wahlkampfhilfe « Machen jene, die es sich leisten kdnnen.

« Selber macht er es nicht.

« Unethisch, Stimmenkauf.

. Parteispenden als Ressourcenfrage: Partei kann mehr
Leute einstellen, folglich bessere Vorbereitung auf
Dossiers. Daher starker Einfluss auf parlamentarisches
Geschaft.

« Grosse Vorteile fir Parteien mit mehr Geld.

. Abstimmungskampagnen: Grenzwert, ab dem Geld
nicht mehr viel niitzt.

Medien - Nicht weniger wichtige Methode.
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« Gute Beziehungen zu Journalisten nétig.

« Lohnt sich oft nicht. Thema wird 6ffentlich und Echo ist
nicht kontrollierbar.

« Gehort zur politischen Kommunikation.

. Ermessenssache, wann es sich lohnt.

« Medien sehr wichtig bei Abstimmungskampagnen.

Faktoren

Anforderungsprofil fur
Lobbyisten

« Serids.

« Gute Erfahrungen.

« Jahrelange Arbeit.

« Lobbyist hat mit Glaubwurdigkeit und Netzwerk zu tun.
« Kein Standardbild bzgl. Qualifikation.

« Keine Standardausbildung.

« Sozialkompetenz ist wichtig.

« Exzellente Kenntnis des Systems.

- Bereitschaft, etwas fur das Netzwerk zu tun.

Glaubwurdigkeit

« st zentral.
« Ohne geht es nicht.

Ressourcen

Finanzielle Ressourcen:

. Je mehr Ressourcen, desto besser.

« Overkill ist moglich, wenn zu viele Leute pro Thema
auf Parlamentarier losgelassen werden. Nicht mehr als
1-2 Personen pro Thema.

Grasse:

« Kleine Interessengruppen erfolgreich bei gewissen
Vorlagen und spezifischen Themen.

« Auf die Dauer grosser Verband notig.

« Kein entscheidender Faktor.

« Grossere mit mehr Themen, mehr Présenz und mehr
Ressourcen.

« Grosse kann auch hinderlich sein, um eine Position zu
finden.

Kontakte und Netzwerk

« Sehr wichtig.

« Muss erarbeitet werden. Jahrelange Arbeit.

. Bereitschaft, etwas fur das Netzwerk zu tun (Anlasse,
Smalltalk).

« Wahlen als ,,Horror* fiir Lobbyisten: Ca. ¥ der
Parlamentarier wird ausgewechselt.

« Netzwerk wichtig bei der taglichen Arbeit.

Tauschguter

Information:
« Lobbyisten handeln mit Informationen.
« Verwaltung und Parlamentarier brauchen
Unterstltzung.
. Expertise und Fachwissen an Parlamentarier liefern, da
diese keine Experten auf dem Gebiet sind.
« Verwaltung braucht Unterstiitzung, damit sie nicht
alleine da steht mit VVorlagen.
« Broschire abgeben.
Verzicht auf wirtschaftliche Machtausiibung:
« Weniger wichtig.
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« Eher politische Macht: Entscheidung fiir oder gegen ein
Referendum.
. Wirtschaftliche Macht wird durch Betonung der
Bedeutung versucht.
Stimmen:
. Weniger wichtig.
Monetére L eistungen:
. Weniger wichtig.
«  Wird nicht gezahlt.
« Unmoralisch.
. Politischer Tod, wenn es 6ffentlich wird.
Legitimation:
. Zusammenarbeit mit Verwaltung, damit diese nicht
alleine da steht.
. Parlamentarier verweisen gerne auf VVerbande und
Organisationen.
« Aund O zu sagen, jener Verband unterstiitzt dies.
Unterschiede je nach Organisation:
« Unterschiedliche Wahrnehmung je nach Gewicht des
Verbandes und daher mehr oder weniger Legitimation.
« Unterschiedliche Wahrnehmung je nach Gewicht des
Verbandes und daher Unterschiede bei Verzicht auf
wirtschaftliche Machtausiibung.

Richtiger Ansprechpartner

Generell:

. Richtige Person zum richtigen Zeitpunkt.

. Personen, die Dossiers in den Faktionen betreuen sind
wichtig.

Hierarchie:

« Hohere Amtsverantwortliche.

« Amtsdirektor zu hoch, da wenig mit dem Thema
vertraut. Aber ihn zu kennen hilft sicher.

. Sachbearbeiter, Sektionschef, Abteilungsleiter: Jene
Person, die das Thema in der Kommission vertritt.
Kennen den Prozess, sind Fachleute, koordinieren das
Geschaft.

Freunde, Gegner oder Unentschiedene:

« Voreinstellung nicht entscheidend, sondern Ziel eine
Mehrheit zu finden.

« Alle kénnen nicht lobbyiert werden.

. Konzentration auf Personen, die fiir eine Mehrheit
entscheidend sind.

. Freunde aufdatieren.

. Gegner, wissen wo sie stehen und was das Problem ist.

. Mitte braucht man fuir Mehrheit.
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Zeitpunkt « Von Anfang bis zur Schlussabstimmung immer wichtig.

« Wichtigste Phase: Kommissionsphase, da viel
Gestaltungsspielraum und offener Prozess.

« Vernehmlassung fir Verbande und Organisationen.
Haben dort Einfluss.

. Verwaltung lobbyiert er eher nicht. Eher
Zusammenarbeit mit Verwaltung (Informationen
erhalten, wo steht etwas im Prozess).

. Umsetzung: Teilweise nicht entscheidend, teilweise
umstritten und politisch. Dann sind Netzwerk/Kontakte
entscheidend, da der Bundesrat entscheidet und
klassisches Lobbying wenig nitzt.

Weiteres

Argumentation « Argumente sind zentral.

« An Zielpublikum anpassen. Je nach Person.

« Analyse: Mit wem lohnt es sich zu sprechen und uber
was kann ich mit der Person sprechen (Screening).

« Nicht nur Kommissionen, sondern auch Dossierfiihrer
in den Parteien und weitere.

K) Zusammenfassung Interview 6

Direkte Methoden

Personliches Gesprach « Personliche Gespréche finden vor allem wahrend der
Session statt.
. Effizient.

- Reaktion durch personlichen Kontakt.
. Einfacher, wenn man Gegeniiber kennt.

Telefonat « Wird per Telefon kontaktiert.

. Ausserhalb des Bundeshauses.

. Effizient.
Brief « Weniger effizient.

« Werden verschickt, aber Reaktion kennt man nicht.
E-Mail «  Wird per E-Mail kontaktiert.

« Ausserhalb des Bundeshauses.

. Effizient.

Expertenkommission
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Parlamentarische Anlésse

Oft an Anlassen kontaktiert.

Jeden Abend und Mittag finden wahrend Session 2-3
Anlésse statt.

Kriterium fiir Teilnahme: Interesse und Nutzen haben.
Nutzen gibt es dort, wo es um pendente Geschéfte geht,
die er mitgestalten kann. Also vor allem Anlasse, die
Kommissionen betreffen, in denen er Mitglied ist.
Teilnahme auch an Veranstaltungen von
Organisationen, gegeniiber denen er Vorbehalte hat.
Effizient.

Reaktion durch personlichen Kontakt.

Wahrend der Session jeden Abend an solchen Anléssen
anwesend.

Einfluss auf Meinungsbildung eher gering. Hat
mittlerweile seine Meinung, die nicht mehr gross
geandert werden kann.

Informieren und Horizonterweiterung als
Teilnahmegrund.

Indirekte Methoden

Koalitionen

Keine Verbesserung der Effektivitat, eher
Verschlechterung.

Koalition nicht mehr Einfluss als einzelne Gruppierung.
Einfluss hoher, wenn Organisationen unabhangig
voneinander kommen.

Built-in Lobbying

Hat Einfluss.
Parteiinterner Austausch durch Themenverantwortliche.

Meinungsfuhrer

Beschrankt auf Einzelfélle.
Lobbying der Kantonsregierung durch
Informationsabende.

Cross-Lobbying

Grassroots-Lobbying

Wahlkampfhilfe

Abstimmungskampagnen: Starker Auftritt mit viel Geld
kann Stimmbdurger motivieren oder beeinflussen.
Parteispenden: Mehr Mittel erlauben Partei mehr
Aktionen.

Parteispenden: Gewisser Nutzen ergibt sich aus Spende.
Aber Nutzen ist nicht zwingend so, dass Partei das
Gewiinschte genau macht.

Medien

Grosser Einfluss auf Meinungsbildung, auch bei
Parlamentariern.

Faktoren

Anforderungsprofil fur
Lobbyisten

Héngt eng mit Glaubwirdigkeit zusammen.
Souveréne und ruhige Aurt.

Problem darstellen kénnen.

Kompetenz ist wichtig.

Ort des Lobbyings nicht wichtig.

Glaubwiurdigkeit

Glaubwirdiges Auftreten ist wichtig.

Ressourcen

Finanzielle Ressourcen:

Ressourcen nicht tberbewerten. Thema ist wichtiger.
Verband mit mehr finanziellen Ressourcen hat eher
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Erfolg beim Lobbying.

. Kann kippen, wenn zu sehr geklotzt wird. Eher
unangenehm.

. Geld wirkt vor allem bei Abstimmungskampagnen. Im
normalen politischen Rahmen weniger Einfluss.

. Personelle Ressourcen sind wichtig: Eine Person fiir ein
Thema oder gleichzeitig noch weitere Themen

betreuen?

Grosse:

. Grossere Verbande mit besseren Chancen beim
Lobbying.

« Kilein aber fein mit Grenzen.

Kontakte und Netzwerk

« Eine Zutrittsberechtigung fir einen persénlichen
Bekannten.

Tauschguter

Information:

« Kurz und knappe Informationen.

. Info-Mappen von Anléssen stapeln sich. Kann nicht
alles bewaltigen.

« Sachliche Darstellung der Problematik mit VVor- und
Nachteilen mdchte er von Lobbyist.

« Schwachpunkte diskutieren.

« For Stimmbdrger beeinflussend, wenn Verband sich zu
Politikern dussert. Einordnungshilfe.

Monetére L eistungen:

. Abgeltungen finden nicht statt.

« Ausser Nachtessen.

« Wirde nichts annehmen, was tber Essen/Trinken
hinausgeht.

Legitimation:

. Schitzenhilfe von Verband bestarkt eigene Meinung.

. Position eines Verbandes veradndert Meinung nicht.

Richtiger Ansprechpartner

Freunde oder Gegner oder Unentschiedene:

. Wichtig, dass er angesprochen wird, wenn er sich mit
Thema identifizieren kann.

« Wenn nicht identifizieren mit Thema, dann freundlich
zuriickhaltend.

. Erhélt ganzes Spektrum an Informationen, auch von
Gegenseite.

« Vertiefte Informationen von jenen, die merken, dass er
sich dafir einsetzen kann.

. Geht auch an Anl&sse von Organisationen, gegenuber
denen er VVorbehalte hat.
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Zeitpunkt Zeitpunkt ist wichtig.
Zu weit im Voraus nitzt nichts.
Sehr viel Material fiir Parlamentarier. Wenn etwas nicht
unmittelbar bevorsteht oder Parlamentarier nicht direkt
betrifft, dann wird es eher eliminiert.
Lobbyisten miissen frih wissen, was kommt. Welche
Vorstosse eingereicht wurden, wann etwas in die
Vernehmlassung oder Kommission kommt.
Position schon wéhrend der Vernehmlassung haben und
dann nicht mehr éndern.
Vor der Kommissionsberatung Position kurz darstellen.
Lobbyieren bei der Plenumsdiskussion.

Weiteres

Einfluss des Lobbyings auf
Meinungsbildung

Freiheit behalten.

Uberlegen und dann entscheiden, ob er damit
ubereinstimmt oder Bedenken hat.

Kommt auf das Anliegen an.

Muss sich damit identifizieren kdnnen.

Nimmt Informationen zur Kenntnis und entscheidet
spater ob es fur ihn stimmt oder nicht.

Wechselseitig. Geht selber auch zu Branchenvertretern,
wenn er Informationen braucht oder seine Meinung
bestatigen maochte.

L) Zusammenfassung Interview 7

Direkte Methoden

Persdnliches Gesprach

Personlicher Kontakt sehr wichtig.
Besonders wenn eine Person oder Organisation noch
unbekannt.

Telefonat

Brief Briefe ohne Wirkung, wenn er den Absender nicht
kennt.
Schriftliche Zufuhr von Personen oder Organisationen,
die er nicht kennt, werden nicht gross bertcksichtigt.

E-Mail E-Mails wiederholt geschickt. Gleicher Inhalt per Brief

und E-Mail. Ist nervig und bringt nichts.
Schriftliche Zufuhr von Personen oder Organisationen,
die er nicht kennt, werden nicht gross bertcksichtigt.

Expertenkommission

Parlamentarische Anlasse

Inflation von Anldssen. Zu viele.

Nicht alle Anl&sse sind gut.

Ein paar wenige sind gut: Kurz, mit definiertem Ende,
verbunden mit Input, aber auf Flughhe von
Parlamentariern abgestimmt.

Er geht, wenn Thema ihn interessiert und Anlass gut
durchdacht ist.

Indirekte Methoden
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Koalitionen . Effektiv.

« Schonung der Zeitressourcen durch Zusammenarbeit
von mehreren Organisationen.

« Wird geschatzt.

« Hat mehr Gewicht.

« Unterschiedliche Signale aus gleicher Branche: Sehr
schlecht.

Built-in Lobbying « Gehort zum Milizsystem.

. Transparenz wichtig.

. Zwei Typen von Mandatstragern. Erstere wegen dem
Mandat gewahlt, keinen grossen Einfluss, da sie
Position des Verbands vertreten missen. Zweite
Kategorie erhalt Mandat wegen Kenntnissen in einem
Bereich. Diese sind eher unabhangig und werden daher
eher angehort.

Meinungsfihrer « Kann sehr effektiv sein.

. Sténderat: Regierung des Kantons anhdren. Kontakte
mit Kantonsregierung beeinflussen seine Position.

« Andere Meinungsfihrer hort er an, aber setzt es nicht
unbedingt um.

« Zugang stark erleichtert.

Cross-Lobbying « Wichtig, dass Verbande oder Branchen mit einer
Stimme sprechen.
« Wie die Meinung zu Stande kommt ist sekundér.

Grassroots-Lobbying

Wahlkampfhilfe . Parteispenden keinen grossen Einfluss abgesehen von
einer Ausnahme.

« Mehrheit der Parteien nicht viel Geld und viele
verschiedene Geldgeber.

« Fraktionsmitglieder wissen nicht, woher das Geld
kommt.

. Eine Partei mit 4-5x mehr Geld und aus sehr wenigen
Quellen. Vermutung ist gross, dass direkt Einfluss
genommen wird auf Positionierung der Partei.

« Abstimmungsfinanzierung: Geld und Spenden eher
einen Einfluss. Anderes Auftreten moglich. Ist
transparenter.

« Abstimmungen: Schweiz als reife direkte Demokratie.
Kein direkter Zusammenhang zwischen Geld und
Ergebnis. Aber gewisser Einfluss bleibt.

Medien . Berichte in den Medien mit einem gewissen Einfluss.
« Presse mit klarer Meinung: Fur gewisse Parlamentarier
schwierig etwas anderes zu sagen.

Faktoren
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Anforderungsprofil fur « Lobbyist ist wichtig.

Lobbyisten « Lobbyist kennen und gute Beziehung ist wichtig.

« Lange der Beziehung ist wichtig. Jemanden Uber einige
Jahre kennen und wissen, dass die Person serios,
faktenorientiert und verlasslich ist.

« Selbstkritisch.

« Wissen, wann etwas in die Kommission kommt und wer
etwas zu sagen hat.

« Sachwissen, Intelligenz.

« Intelligenz im Umgang mit den Parlamentariern.

« Kenntnisse der Abl&ufe.

« Nicht instrumentalisieren.

. Offen und fair sein. Gegenargumente kennen und
aufzeigen.

«  Uberzeugt von der Sache.

. Hartnéackig.

« Glaubwirdig.

Glaubwirdigkeit « Verlasslichkeit: Sich auf die Fakten verlassen kénnen,
die ein Lobbyist abgibt.

« Glaubwirdigkeit ist sehr wichtig.

« Eswird nur einmal ein schiefes Argument gebraucht
oder etwas untergejubelt, das nicht stimmt. Danach ist
der Lobbyist auf einer schwarzen Liste.

- Richtige Fakten.

Ressourcen Finanzielle Ressourcen:

. Wenig Einfluss.

. Beziehungen und Qualitét des Lobbyisten sind
wichtiger.

« Nur insofern wichtig, um gute Leute einstellen zu
kdnnen. Danach spielt Geld keine Rolle mehr.

. Bei Kampagnen finanzielle Ressourcen mit Einfluss.

Grosse:

. Hat Einfluss.

« Grosse steht oft im Verhéltnis mit Bedeutung.
Bedeutender Verband mit Impact und wird angehort.

. Kleine mit berechtigten Anliegen kdénnen auch punkten
mit Glaubwurdigkeit.

Kontakte und Netzwerk « Lange der Beziehung ist wichtig. Jemanden uber einige
Jahre kennen und wissen, dass die Person serids,
faktenorientiert und verlasslich ist.

« Langjahrige Beziehungen wichtig.

« Netzwerke wichtig, da Grundlage fur kontinuierliche
Beziehungen.

« Wichtig, weil schriftliche Zufuhr von Personen oder
Organisationen, die er nicht kennt, werden nicht gross
beriicksichtigt.

Tauschgtter Information:

. Richtige Fakten.

« Kurz und knapp die wichtigsten Argumente.
. Unterstitzung, wenn er Fakten braucht.
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Stimmen:
. Spielen eine Rolle.
. Bei Wahlkdmpfen auf Unterstiitzung angewiesen (nicht
finanziell).
« Kann sich auf die Zeit aber nicht verbiegen deswegen.
. Fur Standerat besonders wichtig, Unterstiitzung von
grossen Organisationen zu haben.
Monetére Leistungen:
« Geschenke oder Korruption gibt es nicht. Ausser
Mittagessen oder eine Flasche Wein.
. Finanzielle Zuwendungen gibt es nicht. Ausser jemand
ist von einer Organisation angestellt.
Legitimation:
. Ist wichtig, wenn man sagen kann, dass gewisse
Gruppierungen hinter dem Anliegen stehen.

Richtiger Ansprechpartner

Generell:

. Wichtig zu wissen, wer etwas zu sagen hat (z.B. in der
Kommission).

. Richtiger Ansprechpartner sehr wichtiger Faktor. Sonst
hat Lobbying eventuell keinen Einfluss.

Freunde, Gegner oder Unentschiedene:

« Redet mit jedem, der mit ihm sprechen will und hort ihn
an.

Zeitpunkt « Sehr wichtig.
« Viele Fehler dabei. Kommen teilweise viel zu friih oder
Zu spat.
« Zeitnahes Wissen ist wichtig.
« Kommission sehr wichtig, dort kann man ein Anliegen
umsetzen. Auf die Kommission des Erstrates hin muss
Lobbyist prasent sein.
« Bundesverwaltung schwieriger zuganglich.
« Einflussnahme durch Verbéande in der Vernehmlassung.
« Plenumsdebatte: Klare Kommissionsmeinung, sehr
schwierig noch etwas zu bewirken. Wenn Kommission
uneinig, dann kann Lobbying noch etwas ausmachen.
Weiteres

Einfluss des Lobbyings auf
Meinungsbildung

. Hat eigene Meinung. Wird selten eine total andere
Position einnehmen nach einem solchen Gesprach.

« Gewisse Grundkonzepte hat er, an einer Veranstaltung
kann dies gestitzt werden.

« Meinung abstitzen sowie Informationen und
Argumente einholen.

. Vertiefung der Argumentarien, nicht radikale
Meinungsumschwiinge.

« Manchmal Lobbying mit Einfluss, aber dann gute
Fakten und Argumente.

« Geht selber auf VVerbénde zu, um Informationen oder
Zahlen zu erhalten.

« Manchmal Hinweis auf etwas Wichtiges, das bisher
ubersehen wurde. Aufmerksam machen auf Fakten.
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« Milizparlamentarier darauf angewiesen, dass
Interessenverbande auf gewisse Dinge hinweisen.

M) Zusammenfassung Interview 8

Direkte Methoden

Personliches Gespréch

. Effektive Methode.
« Wahrend der Session: Persénlicher Kontakt mit
Lobbyisten.

Telefonat « Ausserhalb von Sessionen: Hochst selten Kontaktierung
per Telefon.

Brief « Ausserhalb von Sessionen: Kontaktierung per Brief.

E-Mail « Ausserhalb von Sessionen: Kontaktierung per E-Mail.

Expertenkommission

. Effektive Methode.

Parlamentarische Anlasse

« Teilnahme bei Interesse am Themenangebot.
« Beeinflussung der Meinung durch Anlésse nur, wenn
sachlich fundierte Argumente geliefert werden.

Indirekte Methoden

Koalitionen

« Negativer Einfluss, wenn mehrere Organisationen in
gleicher Sache aktiv sind.

Built-in Lobbying

. Effektive Methode.

« Interessenbindungen bekannt, da Offenlegung gemass
Parlamentsgesetz.

« Klare Positionierung der Built-in Lobbyisten wird
erwartet.

« Einfluss sehr unterschiedlich.

« Selten von anderen Parlamentariern lobbyiert, da man
sich kennt. Kann kontraproduktiv sein.

Meinungsfuhrer

Cross-Lobbying

Grassroots-Lobbying

Wahlkampfhilfe

. Handhabung von Spenden von Partei zu Partei
unterschiedlich.

. Einfluss von Spenden auf das politische Geschéft von
Partei zu Partei unterschiedlich.

« Personlich: Kein Einfluss. Entscheidung ohne Diktat.

Medien

. Ausserst geringer Einfluss auf seine Meinungsbildung.

Faktoren

Anforderungsprofil fur
Lobbyisten

« Lobbyist als Person sehr wichtig.
« Fundierte Sachkompetenz und Dossierkenntnis.
. Angenehme Umgangsformen.

Glaubwirdigkeit

« Glaubwirdigkeit des Lobbyisten und seiner Information
ist sehr wichtig.

Ressourcen

Finanzielle Ressourcen:

« Spielt fur ihn keine Rolle. Lobbying-Erfolg ist nicht
davon abhangig.
« Kompetenz ist entscheidend.
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Grosse:

« Beim personlichen Lobbying keine entscheidende
Rolle.

« Beim Lobbying fur Abstimmungsvorlagen ein
entscheidender Faktor.

Kontakte und Netzwerk

. Weniger wichtig.

Tauschguter

Information:
. Kurze und pragnante Aussagen und Argumentarien.
. Konkrete Antworten auf einschldgige Fragen.
. Einziges Tauschgut, das fir ihn wichtig ist.
Verzicht auf wirtschaftliche Machtausiibung:
« Fur ihn nicht wichtig.
Stimmen:
« Fdr ihn nicht wichtig.
Monetére L eistungen:
« Fr ihn nicht wichtig.

Legitimation:
« Far ihn nicht wichtig.

Richtiger Ansprechpartner

Freunde, Gegner oder Unentschiedene:
. Sowohl von Freunden als auch von Gegnern lobbyiert.
. Keine signifikanten Unterschiede.

Zeitpunkt

« Sehr wichtig.
. Am effektivsten vor den Kommissionssitzungen.

Weiteres

Einfluss des Lobbyings auf
Meinungsbildung

« Einfluss von Gesprachen vom Thema abhéngig.

« Kiritischer Umgang mit Informationen aus Gespréchen,
E-Mails etc. von Lobbyisten.

« Miundlicher Austausch: Argumente zur Kenntnis
nehmen und konkrete Nachfragen.

Diverses

. Haufigkeit von Lobbyisten-Kontakt: Durchschnittlich
zwei Mal pro Woche

N) Zusammenfassung Interview 9

Direkte Methoden

Personliches Gesprach

. Das Angenehmste.
« Bleibt unverbindlich. Zur Kenntnis nehmen und macht
sich dann ihre Meinung.

Telefonat « Kann sehr effektiv sein, wenn Anliegen bereits nahe
ihrer Position ist.
« Zur Festigung einer Position.
« Zum Uberzeugen von einer anderen Position ist es eher
eine Beldstigung und ein Eindringen.
Brief . Effizienter in der Wirkung, als dass sie ihn wahrnimmt.

« Fdr sie selber nicht sehr wichtig.

« In Debatten spielen sie immer wieder eine Rolle. Kann
sich darauf beziehen.

. Gewisse verbindliche Form und klare Positionierung.




E-Mail

Nicht sehr wirkungsvoll.
Schnell geléscht und verschwindet.

Expertenkommission

Wichtig, wenn etwas nicht ins Parlament kommt,
sondern auf Verordnungsebene bleibt. Dort schaut
Bundesrat stark auf Expertenkommissionen.

Parlamentarische Anlasse

Sehr unterschiedlich in der Wirkung.

Wichtig, dass es sie gibt.

Nimmt selber an wenigen teil.

Oft Gespréche ausserhalb der bestehenden politischen
Lager; Querverbindungen, die sonst im politischen
Kontext schwieriger sind.

Teilnahme nach Zeit und Interesse.

Indirekte Methoden

Koalitionen

Sehr effizient.

Macht einen Unterschied, ob es eine Allianz ist oder
nicht.

Ihr Wunsch, dass Interessensorganisationen sich
verbinden und zusammenschliessen.

Mehr Druck aufbauen dadurch.

Herstellen von anspruchsvollen Koalitionen, die tber
das bestehende links-rechts Schema hinausgehen.

Built-in Lobbying

In der Summe konnen sie effizient sein, wenn es sehr
viele Vertreter einer Sache gibt.

Zuriuckhaltung grosser durch Skandalisierung in der
Offentlichkeit. Weniger plump.

Einfluss einer Person nicht sehr gross.

Verfligen Uber Informationen und Fakten und kénnen
durch die Macht dieser Informationen Einfluss haben.

Meinungsfuhrer

Wirksam. Grosser Einfluss.

Grundvertrauen ist da.

Gleiche Ziele.

Austausch mit Kantonalpartei oder Stadtesektionen.
Personen, die innerhalb der Partei Gewicht haben
werden besonders lobbyiert.

Cross-Lobbying

In den Verbénden eine wichtige Rolle.

Grassroots-Lobbying

Wirkung schwierig abzuschatzen.

Hat auch schon Erfolg gehabt.

E-Mails kénnen schnell geléscht werden. Personlich
gehalten, kann Abwehrreflex ausldsen. Bedréngen.
Grosse Demonstrationen kombiniert mit Organisationen
kdnnen Einfluss haben.

Einfluss referendumsfahige Gruppen:

Wichtigstes Kriterium, ob eine Gruppe
referendumsfahig ist oder nicht.
Sehr viel Einfluss.

Wahlkampfhilfe

Kann extrem hilfreich sein.

Personen oder Parteien mit grossen Spenden mit mehr
Maoglichkeiten.

Weniger wichtig fur etablierte Politiker. Flr
Neugewadhlte Geld mit sehr grosser Rolle.
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« Grosser Einfluss von Spenden.
« Regelungen fur Transparenz und Obergrenze notig.

Medien

« Medialer Mainstream hat eine Wirkung.

« Wirkung vor allem bei der Mitte und den Randern der
Pol-Parteien, weil sich Leute dort gerne so
positionieren.

« Mediale Préasenz fiir Neugewahlte mit sehr grosser
Rolle.

. Einfluss bei Abstimmungen ist begrenzt. Gibt Beispiele
auf beide Seiten: Z.B. Unterstiitzung der Medien flr
eine Abstimmung, die dann abgelehnt wurde und anders
herum.

« Medien mit Einfluss auf die Darlegung der eigenen
Position. Botschaft so platzieren, dass sie nicht ins
Gegenteil verkehrt wird oder nicht zugespitzt wird.
Achten auf Wortwahl.

Faktoren

Anforderungsprofil fur
Lobbyisten

« Verfahren sehr gut kennen.

« Uber langere Zeit dieselben.

. Dossier besser kennen als Parlamentarier.

- Empathisch sein: Situation des Parlamentariers
verstehen und aus dieser Situation heraus denken
konnen.

« Misstrauisch bei jenen, die einmal fiir dies lobbyieren
und das andere Mal fir die Konkurrenz arbeiten.

Glaubwirdigkeit

. Sehr wichtig.
« Mischung aus Erfahrung und Intuition.

Ressourcen

Finanzielle Ressourcen:

. Unbestéatigtes Gerlcht, dass es Zahlungen gibt fiir
gewisse Sachen.

. Heikles Thema.

. Finanzielle Ressourcen eines Verbandes spielen eine
Rolle. Aber Vernetzung ist wichtiger.

. Hat einen Einfluss auf die Erfolgschancen.

Grosse:

. Hat einen Einfluss auf die Erfolgschancen.

« Kleine kdnnen auch erfolgreich sein, wenn sie sich auf
die Mitte konzentrieren, die es fur Mehrheit braucht.

Kontakte und Netzwerk

« Wichtig fur das Vertrauen.
. Vertrauen erleichtert Zugang.

Tauschguter

Information:

. Wichtig.

« Muss stimmen, darf nicht gefalscht sein.

« Gegenargumente und kritische Sachen nennen.
Verzicht auf wirtschaftliche Machtausiibung:

« Kann auch wichtig sein.

« Kann auch wichtig sein.
Monetére L eistungen:

. Kann auch wichtig sein.
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Legitimation:

.  Wichtig.

« Auch von ausserhalb der Politik getragen ist wichtig.

Unterschiede je nach Organisation:

« Unterschiede je nach Themenfeld. Gewisse Themen mit
hohem Skandalisierungspotenzial und das wirkt mehr.

Richtiger Ansprechpartner

Generell:

. Randfiguren einer Partei mit wenig Gewicht, fiihren
nicht zu einer Mehrheit.

Freunde, Gegner oder Unentschiedene:

. Oft Fehler, auf bereits Uberzeugte zuzugehen.

« Uberzeugte geniigen nur bei Birgerlichen, sonst nicht,
da es nicht fir Mehrheit reicht.

« Wird eher von links angesprochen.

« Redet grundsétzlich mit allen.

Zeitpunkt «  Frah, fruh, frih, frih.
« Allermeiste sind viel zu spat.
. Gesetzesentstehung: Schon ganz friih versuchen
Einfluss zu nehmen auf Verwaltung und Bundesrat.
- Parlamentarische Phase: Sicher vor Beratung in der
Kommission.
Weiteres

Einfluss des Lobbyings auf
Meinungsbildung

« Keine zu grosse Wirkung.

« Hat eine Grundmeinung zu den meisten Fragen.

« Grundmeinung durch Lobbyist untermauern. Wirkung:
Verankerung der Position und Argumente gescharft.

« Vom Gegenteil tiberzeugen passiert kaum.

« Informationen zur Kenntnis nehmen.

- Wichtig ist, dass sie weiss, wen sie nochmals
ansprechen konnte. Kontaktperson fur Nachfragen.

Diverses

« Voraussetzungen fur Gesprach: Zeitfrage. Art und
Weise wie Lobbyist auf sie zugeht. Professionell und
kompetent. Grundsétzlich redet sie mit allen.

O) Zusammenfassung Interview 10

Direkte Methoden

Personliches Gesprach

. Sehr wichtig.

. Hilfreich.

. Vertrauensbasis schaffen.

« Sachlage besser verstehen im Gesprach.

- Nachfragen.

. Hilfreicher, als Sammel-E-Mail mit Standpunkten.

Telefonat

« Eher bei ganz konkreten Fragen hilfreich.

« Dadurch erhélt er Informationen.

« Sachlage besser verstehen.

« Modoglichkeit zur Nachfrage.

« Hilfreicher als Sammel-E-Mail mit Standpunkten.
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Brief . Eher bei ganz konkreten Fragen hilfreich.

« Dadurch erhélt er Informationen.

. Erhélt weniger Briefe.

« Eher formell, wenn etwas direkt an den Bundesrat geht.
E-Mail . Eher bei ganz konkreten Fragen hilfreich.

Dadurch erhélt er Informationen.
Sammel-E-Mail mit Standpunkten ist weniger hilfreich.

Expertenkommission

Bundesrat I&dt Gruppen ein.

Runder Tisch, um Thema zu diskutieren.

Sehr einflussreiche Form der Mitsprache.

Themen, bei denen noch keine konkrete Position
besteht und L6sung noch gesucht wird.

Breit abgestitzte Losung gesucht.

Wenn dabei und Anliegen einbringen kann, dann gut.
Kommen bei wichtigen Fragen zum Einsatz. Prozess
zur Findung einer Ldsung.

Wichtige, national aktive Verbande dabei. Grosse ist
wichtig.

Parlamentarische Anl&sse

Erhélt keine Einladungen zu Anlassen.
Fur Parlamentarier gute Methode, um sich Gber die
vielen Themen zu informieren.

Indirekte Methoden

Koalitionen

Spielt keine grosse Rolle, ob von einem Unternehmen
oder Allianz angesprochen. Gleicher Einfluss.

Built-in Lobbying

Wichtige Einflussgrosse.

Vorteil fur Built-in Lobbyisten: Profunde Kenntnisse in
einem Bereich und dadurch bessere Argumentation.
Wer Ahnung hat, kann in der Kommission durch gute,
profunde Argumente Einfluss nehmen. Das wird gehort.
Nicht nur ideologisch gepragt.

Ubertrieben und nur Partikularinteressen vertreten fiihrt
zu Verlust der Glaubwiirdigkeit eines Parlamentariers.

Meinungsfuhrer

Cross-Lobbying

Grassroots-Lobbying

Einfluss referendumsféhige Gruppen:

Mehr darauf gehort, was solche Gruppen sagen.

Diese Gruppen werden eingeladen zu Expertengruppen
oder runden Tischen.

Besonders Einfluss, wenn schon Abstimmungen
gewonnen wurden auf dem Themengebiet.

Einfluss fast grosser im Parlament. Drohungen werden
auch ausgesprochen.

Bundesrat hat es im Hinterkopf, aber es muss zuerst
durch das Parlament und mehrheitsféhig sein.
Referendum ist noch weit weg.

Wahlkampfhilfe

Keine fundierte Meinung zu Einfluss von Spenden.
Bei Kampagnen sicher Einfluss.

Medien

Berichte in den Medien mit unheimlichem Einfluss.
Sind ein Verstarker.
Haben Einfluss auf seine Arbeit.
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. Druck machen via Offentlichkeit. Medien als
offentliches Diskussionsforum, das von Lobbyisten
genutzt wird.

« Erhélt jeden Morgen einen Medienspiegel mit kritischen
Artikeln zu Themen, die ihn betreffen.

« Verwaltung auch Teil der Medienarbeit. Bundesrat mit
Medienkonferenzen und Interviews.

. Medien sind heute entscheidend.

Faktoren

Anforderungsprofil fur
Lobbyisten

« Vorher kennenlernen und Vertrauensverhaltnis
aufbauen. Nimmt Anliegen wohlwollender auf, wenn
man eine Person bereits kennt. Vertrauen ist wichtig.

. Versiert sein, kompetent.

. Differenziert und konkret argumentieren.

« Auf Gegenargumente reagieren kdnnen und nicht nur
eigene Seite sehen.

. Kompromissbereitschaft zeigen.

« Chemie muss stimmen.

Glaubwurdigkeit

. Lobbying funktioniert besser, wenn man sich vorher
kennengelernt hat und Vertrauensverhéltnis besteht.
Vertrauen ist wichtig.

« Glaubwuirdigkeit sehr wichtig.

« Vertrauensverhaltnis sehr wichtig.

Ressourcen

Finanzielle Ressourcen:

« Mit mehr Ressourcen kann man mehr Leute einstellen.

« Mit mehr Ressourcen kann man gute Leute einstellen.

. Diese Personen kdnnen bessere Informationen liefern.
Dadurch mehr Einfluss und starker.

Grosse:

« In Expertenkommissionen meist wichtige, national
aktive, grosse Verbande. Grosse ist wichtig.

. Breite Themenbewirtschaftung von grossen Verbéanden.

« Grosse mit Einfluss durch die finanziellen Ressourcen.

Kontakte und Netzwerk

Tauschguter

Information:
. Argumente sind entscheidend.
« Argumente mussen Uberzeugend und verstandlich sein.
« Anliegen konkret darlegen.
. Gute Informationen.
. Verwaltung braucht Informationen aus der
Unternehmenswelt.
« Verlasslichkeit der Information ist wichtig.
Verzicht auf wirtschaftliche Machtausiibung:
« Drohung, die nicht Giberzeugend begriindet werden
kann, hat keine Wirkung.
« Drohungen missen konkret, gut argumentiert und
fundiert sein. Dann hat es Gewicht.
Stimmen:
- Nicht relevant fir die Verwaltung.
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Legitimation:

. Frage, ob es in der Praxis funktioniert ist wichtig. Ist
etwas umsetzbar? Das sind starke Argumente.

. Fur Entscheid des Bundesrates ist es wichtig, welche
Verbande dafiir und dagegen sind.

« Grosse Verbande mit mehr Gehor.

Unterschiede je nach Organisation:

. Grosse Verbénde mit mehr Gehor bei der Legitimation.

Richtiger Ansprechpartner

Hierarchie:

. Technische Fragen: Bei ihm, im Amt oder
Sachbearbeiter.

. Politische Fragen und strategische Entscheide: Direkt
beim Bundesrat. Aber muss schon Beziehung haben.

. Lobbying auf gleicher Hierarchiestufe. Lobbyist mit
ihm, CEO mit Bundesrat.

« Je nach Phase ist Hierarchie unterschiedlich.

Zeitpunkt « Grundlobbying und Vertrauensverhaltnis unabhangig
von Geschaften aufbauen.
. Er bekommt Geschéfte relativ spat, ca. 2 Wochen vor
dem Bundesrat.
« Lobbying in letzter Minute wenig hilfreich. Keine Zeit
um etwas zu andern oder Einfluss zu nehmen, wenn erst
2-3 Tage vor einer Entscheidung.
. Guter Lobbyist sensibilisiert im Voraus. Dann ist er
vorgewarnt und schaut es genauer an.
Weiteres

Einfluss des Lobbyings auf
Meinungsbildung

- Informationen der Lobbyisten fliessen in Beurteilung
ein.

. Offen ausweisen gegenlber Bundesrat, was von wem
kommt, damit er abschéatzen kann, von wo
Unterstiitzung und Opposition kommt.

« Auflistung: Wer ist dafir, wer ist dagegen und Grinde
dafur. Schliesslich Empfehlung fur den Bundesrat.

Diverses

« Interessengruppe kann auch etwas Uber Initiative
ausldsen. Bundesrat muss dann entscheiden und
Position einnehmen. Gegenvorschlag, wenn Initiative
eine Chance hat beim Volk. Wenn eine Initiative eine
reelle Chance hat bei Stimmburgern, dann beeinflusst es
den politischen Prozess.

. Verwaltung lobbyiert selber auch. Muss die Bundesrats-
Losung vertreten und hat daher auch Kontakt mit
Parlamentariern, um inhaltliche Missverstandnisse
auszurdaumen und eigene Position zu vertreten.

. Ergehtauch selber auf Lobbyisten zu, wenn er
Informationen braucht. Verwaltung braucht
Informationen aus der Unternehmenswelt.
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P) Zusammenfassung Interview 11

Direkte Methoden

Personliches Gesprach

Am effektivsten.
Am besten direkter, personlicher Kontakt.

Telefonat Am effektivsten ist das personliche Gesprach. Dazu
zahlt auch das Telefonat, aber direkter personlicher
Kontakt ist besser.
Je weniger personlich, desto weniger effektiv.
Brief Gehort dazu, um auf etwas aufmerksam zu machen.
E-Mail Gehort dazu, um auf etwas aufmerksam zu machen.

Expertenkommission

Parlamentarische Anlésse

Erfolgreichere Anlasse sind jene, die mit einem Vortrag
oder einer Diskussion verbunden sind; also wenn Inhalt
vermittelt oder argumentiert wird.

Gewisser Einfluss dadurch maglich, dass man auf ein
Anliegen aufmerksam wird, das man vorher nicht
gekannt hat.

Anlasse, bei denen es nur um Essen/Trinken geht haben
einen geringen Einfluss.

Erhélt auch Einladungen zu Anlassen von
Interessengruppen.

Indirekte Methoden

Koalitionen

Klar mehr Einfluss einer Koalition gegentber einer
einzelnen Organisation.

Im politischen System mit Referendums- oder
Initiativmaoglichkeit ist man sich bewusst, dass
politische Gruppierungen, die referendumsfahig sind
einen grosseren Einfluss haben.

Mehrere Organisationen zusammen werden als
wichtigerer und starkerer Player wahrgenommen. Damit
haben sie mehr Gewicht.

Built-in Lobbying

Recht grosser Einfluss von Built-in Lobbyisten.
Beziehung zu einer gewissen Branche fuhrt zu Wissen
und dadurch zu Gewicht. Built-in Lobbyist weiss, von
was er redet.

Von der Branche werden Built-in Lobbyisten
argumentativ alimentiert im Hinblick auf konkrete
Fragen.

Besseres Know-how solcher Parlamentarier.

Hohere Glaubwiirdigkeit solcher Parlamentarier.

Meinungsfuhrer

Cross-Lobbying

Grassroots-Lobbying

Hat einen Einfluss.

Gehort zu einem guten Lobbying.

Wenn Parlamentarier vor einer Abstimmung von
verschiedenen Seiten angesprochen wird, dann
bekommt er das subjektive Gefihl, dass dies fir die
Bevolkerung dringend ist.
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« Sobald es grosser wird (z.B. Demonstrationen) hat es
aus demokratiepolitischem Hintergrund einen grossen
Einfluss, weil man sieht, dass jemand Starkes dahinter
steckt. Dann muss man sich gut tberlegen, ob man
etwas durchbringen méchte oder nicht.

Einfluss referendumsféhige Gruppen:

« Im politischen System mit Referendums- oder
Initiativmoglichkeit ist man sich bewusst, dass
politische Gruppierungen, die referendumsfahig sind
einen grosseren Einfluss haben.

« Grosser Einfluss in der parlamentarischen und
vorparlamentarischen Phase.

. Gewisse demokratiepolitische Legitimation.

. Einfluss grésser von Organisationen, die schon
Abstimmungen gewonnen haben.

« Nicht automatisch so beeinflussen lassen, aber
Referendumsdrohung hat ein gewisses Gewicht.

Wahlkampfhilfe « Wenn gewisser Teil des Parteienbudgets von einer
Unternehmung bezahlt wird, dann kann man nicht
sagen, dass es keinen Einfluss auf die Meinungsbildung
hat.

. Parlamentarier wissen ungefahr, aus welcher Branche
das Geld kommt. Damit gibt es einen gewissen Einfluss.

« Im Vorfeld einer Abstimmung wird Lobbyist den
Parlamentarier diskret darauf hinweisen, dass Partei
vom Unternehmen unterstitzt wird.

Medien « Haben ein grosses Gewicht.

« Verbunden mit klarer Positionierung:
Rechtfertigungsdruck, wenn man eine andere
Positionierung hat.

. Offentliche Mdglichkeit, um Druck zu machen im
Hinblick auf ein Geschéft, ein Referendum etc.

« Mediale Inszenierung hat sicher einen Einfluss.

Faktoren
Anforderungsprofil fur « Inhaltliches Know-how, Kompetenz. Inhaltlich
Lobbyisten sattelfest in seinen Themen.
- Kommunikationsfahigkeit. Muss Anliegen verkaufen
konnen.
« Breites Netzwerk und Kontakte.
« Glaubwirdigkeit.
- Richtige Mischung zwischen Hartnéckigkeit und Nicht-
Aufdringlichkeit.
Glaubwurdigkeit « Glaubwirdigkeit des Lobbyisten ist wichtig.
Ressourcen Finanzielle Ressourcen:

. Grosser Einfluss auf Erfolgschancen des Lobbyings.

. Wichtig flr die Organisation des Lobbyings. Kann
bessere Lobbyisten anstellen.

« Mehr Moglichkeiten: Attraktiver aufbereiten, mehr
Leute einstellen, wissenschaftliche Unterlegung,
Umfragen. Flhrt zu mehr Macht.
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. Kann ins Negative kippen, wenn man zu sehr protzt.

« Grosser Einfluss bei Abstimmungskampagnen.

« Auch mit weniger finanziellen Ressourcen erfolgreiches
Lobbying moglich. Andere Wege. Verschiedene
Beispiele dafur.

. Geld hilft, ein besseres Lobbying zu betreiben.

. Gewisser Grundstock an Geld notwendig.

Grosse:

« Grossere eher erfolgreicher.

« Mehr Gewicht und Einfluss.

. Hangt mit Legitimation zusammen.

Kontakte und Netzwerk

« Schlussel zum Erfolg eines guten Lobbyings ist das
Netzwerk und daraus folgend der personliche Kontakt.

« AundO.

« Wichtig, dass guter Lobbyist viele Kontakte hat und
damit an die Personen herankommt.

. Kontakte alleine gentigen aber nicht.

Tauschguter

Information:

. Tendenziell bei den meisten Lobbyierten einen Einfluss.

. Argumentativer Unterbau und Informationen kénnen
bei Verwaltung, Parlamentariern oder Parteien eine
gewisse Wirkung haben.

« Inerster Linie erwartet er von Lobbyist Information und
Argumentation.

Verzicht auf wirtschaftliche Machtausiibung:

« Wirtschaftliches Drohpotenzial hat in einigen
Departementen oder Parteien mehr Einfluss als in
anderen.

« Drohpotenzial wird nicht unbedingt geschatzt.

. Keine Bedeutung fur Verwaltung.

Monetére L eistungen:

. Finanzielle Zuwendung bei Verwaltung keinen
Einfluss.

«  Weniger Einfluss bei linken Parteien.

. Biirgerliche Parteien, die angewiesen sind auf das Geld
eher mehr Einfluss. Einfluss aber nicht direkt, sondern
z.B. Uber Parteienfinanzierung.

Legitimation:

. Tendenziell bei den meisten Lobbyierten einen Einfluss.

« Ineinem direktdemokratischen System bei allen Stufen
eine gewisse Wirkung.

« Erwartet in zweiter Linie Legitimation von einem
Lobbyisten.

Richtiger Ansprechpartner

Generelles:

- Richtiger Zeitpunkt ist gekoppelt mit dem richtigen
Ansprechpartner. Ist also je nach Phase ein anderer.

Hierarchie:

« Je nach Phase unterschiedlich. Dort Einfluss nehmen,
wo ein Geschéft ist.

. Ausarbeitungsphase: Verwaltung. Zusammenarbeit mit
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Amtern.
Gegen Schluss: Generalsekretariat und Bundesrat.

Zeitpunkt

Verschiedene maogliche Zeitpunkte.

Pro Zeitpunkt verschiedene Ansprechpersonen.
Vorlage bei Verwaltung: Mdglichst frih, bereits beim
Amt oder dann etwas spater beim Departement.

Im parlamentarischen Prozess ebenso viel Einfluss
maoglich, wenn Lobbying erst dort beginnt.

Richtiger Zeitpunkt ist gekoppelt mit dem richtigen
Ansprechpartner.

Weiteres

Einfluss des Lobbyings auf
Meinungsbildung

Abklaren, was dahinter steht. Wenn es ihm einleuchtet
und argumentativ Sinn macht, dann Abkl&rung mit den
zustandigen Spezialisten in den Amtern. Sehen, wie die
Argumentation oder Gegenargumentation lautet und es
abwégen.

Wenn es argumentativ nicht unterlegt ist oder
offensichtlich nicht der offiziellen Position entsprechen
kann passiert nichts.

Wirkungsvoller, wenn es ein persénlicher Kontakt ist
und Ruckfragen moglich sind.

Diverses

Lobbying gehdrt zum Schweizer Politsystem.
Parteien werden ebenfalls mit der ganzen Palette an
Methoden lobbyiert.

Q) Zusammenfassung Interview 12

Direkte Methoden

Persdnliches Gesprach

Extrem wichtig.

Weichenstellungen passieren durch personliche
Gesprache.

Vernetzung zwischen Verwaltung und Lobbyisten.

Telefonat

Extrem wichtig.

Weichenstellungen passieren durch personliche
Gesprache.

Vernetzung zwischen Verwaltung und Lobbyisten.

Brief

Extrem wichtig.
Vernetzung zwischen Verwaltung und Lobbyisten.

E-Mail

Extrem wichtig.
Vernetzung zwischen Verwaltung und Lobbyisten.

Expertenkommission

Sehr einflussreich, da direkte Entscheide.

Parlamentarische Anlasse

Sehr einflussreich.

Kitt zwischen Verwaltung und Wirtschaft.

Teil ihrer Arbeit als Kommunikationschefin.
Représentieren und Netzwerk festigen.
Parlamentariertreffen: Information tber Téatigkeit des
Bundesamtes.

Indirekte Methoden
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Koalitionen

« Sehr einflussreich.

« Eher eine Wirkung, wenn mehrere Verbéande
zusammenarbeiten.

. Verwaltung versucht auch Allianzen zu bilden.

Built-in Lobbying

« Wenn keine Hinterbankler, dann mit Einfluss.

Meinungsfihrer

Cross-Lobbying

Grassroots-Lobbying

« Eher ein Druckmittel und weniger effektiv.
Einfluss referendumsféhige Gruppen:

. Haben Einfluss.

. Verhandlungen finden statt.

Wahlkampfhilfe

«  Weniger effektiv.
« Druckmittel.
- Keine Aussage zum Einfluss von Spenden maglich.

Medien « Wichtige Funktion.
«  Wirken starkend.
« Wichtig fur das Themensetting und
Stimmungsbarometer.
« Werden von Lobbyisten und Verwaltung genutzt.
« Keinen grossen Einfluss der Medien auf
Verwaltungstatigkeit.
- Medien wichtig bei Abstimmungen.
Faktoren

Anforderungsprofil fur
Lobbyisten

« Lobbyist ist unverzichtbar.

« Fachkompetenz.

. Gute Vernetzung.

« Akzeptanz haben.

« Flexibilitat. Fahigkeit sich an veranderte Bedingungen
anzupassen.

. Beharrlichkeit.

Glaubwurdigkeit

« Sehr wichtig.
« Muss sich darauf verlassen kénnen.
« Wird von Lobbyisten unterschétzt.

Ressourcen

Finanzielle Ressourcen:

« Sehr wichtig.

. Grundvoraussetzung. Braucht gewisse personelle und
finanzielle Ressourcen.

« Je mehr Geld, desto besser.

Grosse:
. Einfluss von Starke und somit auch von Groésse
abhangig.

« Selten konnen auch kleine erfolgreich sein.

Kontakte und Netzwerk

. Sehr wichtig.
. Je eingespielter, desto mehr Chancen.
. Je eingespielter, desto weniger Ressourcen notig.

Tauschguter Information:

. Wichtig.

« Fehlentscheide verhindern.
Richtiger Ansprechpartner | Hierarchie:

- In Verwaltung auf Direktionsstufe. Dort wird
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entschieden.

Zeitpunkt Kann nicht beurteilt werden.
Je nach Thema.
Vernehmlassungsverfahren und Berichterstattung dazu
ist wichtig.

Weiteres

Einfluss des Lobbyings auf
Meinungsbildung

Sammeln der verschiedenen Positionen, die ihr
zugetragen werden und dann weiterleiten an
verantwortliche Stelle, welche Entscheidungen trifft.

Diverses

Verwaltung lobbyiert selber auch. Vertreten die
Positionen des Bundesamtes. Versuchen z.B.
Partnerschaften mit VVerbanden zu finden.
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