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Vorwort

Lobbying in Briissel ist eine notwendige, aber auch eine sehr herausfordernde Aktivitét
von Unternehmen und ihren Interessenvertretungen. Die Frage nach den Determinanten
des Erfolges ist nahe liegend, bleiben doch zahlreiche Anstrengungen letztlich
wirkungslos. Der Hintergrund dieses Arbeitspapiers ist eine empirische Untersuchung zum
Lobbying von Genossenschaften auf europidischer Ebene. Dahinter steht erstens die
Tatsache, dass nur rudimentire Informationen iiber die besonderen Governancestrukturen
von Genossenschaften in der Offentlichkeit vorhanden sind. Die Entwicklung
professioneller externer Kommunikationsstrategien ist also anzuregen, um dieser
Organisationsform  den  Stellenwert zu  verschaffen, der ihrer aktuellen
Problemldsungsfahigkeit entspricht. Zweitens hat die lange Entstehungsgeschichte des
Statuts der Europdischen Genossenschaft zum Ausdruck gebracht, dass es den
genossenschaftlichen Interessenvertretungen nicht gelang ,,mit einer Stimme* zu sprechen,
was auch dadurch bedingt ist, dass sich das ,,Genossenschaftsverstindnis® in den einzelnen
Mitgliedsstaaten der EU unterscheidet.

Bevor auf die Besonderheiten des genossenschaftlichen Lobbyings eingegangen werden
kann, sind also die allgemeinen Erfolgsfaktoren fiir Lobbyingmafinahmen zu erforschen.
Kerstin Liehr-Gobbers tat dies auf der Basis der Erkenntnisse der theoretischen Lobbying-
Forschung sowie durch eine Befragung von in Briissel tdtigen Lobbyisten. In diesem
Arbeitspapier stellt sie die Anlage der Untersuchung, den methodischen Hintergrund sowie
die Ergebnisse der ersten Auswertungen vor. Diese sind interessant und einige von ihnen
vermdgen zu iiberraschen. Weitere Erkenntnisse werden der interessierten Offentlichkeit
bald vorgestellt werden. Die Arbeit ist in das IfG-Forschungscluster ,,Die

Genossenschaftsidee heute* einzuordnen. Kommentare sind herzliche willkommen.

Prof. Dr. Theresia Theurl
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1 Notwendigkeit und Zielsetzung der Untersuchung

Bis zu 80% der wirtschaftspolitischen Entscheidungen in den Mitgliedstaaten werden
heutzutage von der Europdischen Union (EU) vorgegeben oder bestimmt, was den
Handlungsspielraum europdischer Unternehmen nachhaltig zu strukturieren, d. h. zu 6ffnen
aber auch zu verengen, vermag. Infolgedessen liegt ein strategisches Interesse fiir
Unternehmen - und somit auch bei den im Rahmen des Forschungsprojekts im Mittelpunkt
stehenden Genossenschaften - in der Bestimmung der Faktoren, die den Erfolg der
Beeinflussung der gesetzgebenden Arbeit determinieren. Die Literatur zum Lobbying ist
durch eine politikwissenschaftliche Perspektive geprigt. Okonomische Betrachtungen
dagegen liegen bislang nur vereinzelt vor. Zwar konnten in Fallstudien bereits einige
Faktoren identifiziert werden, die sich im Rahmen des Lobbying als wichtig fiir das
Ergebnis der Lobby-Tétigkeit erwiesen haben. Eine Theoriegestiitzte umfassende Analyse
der Erfolgsfaktoren im Lobbying wurde bislang aber noch nicht durchgefiihrt. Zum
Schlieen dieser Forschungsliicke dient als theoretische Basis die Neue
Institutionendkonomik (NIO). Auf dieser Grundlage und anhand von Erkenntnissen aus
dem Dienstleistungsmarketing sowie aus Studien und Expertengesprichen werden

Faktoren herausgearbeitet, die fiir ein erfolgreiches Lobbying bestimmend sein kdnnen.

Im Rahmen dieser Arbeit soll Eurolobbying als die Tétigkeit des Lobbying in Briissel und
nicht als eine bestimmte Kategorie von Akteuren, wie etwa der Begriff
,»Verbandsforschung® - der in der Literatur bislang schwerpunktméfig im Zusammenhang
mit Lobbying genannt wurde - vermuten ldsst. Da bei dieser Auffassung des Lobbying der
Prozess des Lobbying unter Vernachldssigung der iibermittelten Inhalte im Vordergrund
steht, verhalten sich Interessengruppen laut BUHOLZER in ihren Lobby-Aktivititen
brancheniibergreifend dhnlich.! Gegenstand der vorliegenden Arbeit ist also eine

internationale und brancheniibergreifende Untersuchung.

Hierzu werden im zweiten Kapitel zundchst kurz die theoretischen Grundlagen der
empirischen Untersuchung dargestellt. Gegenstand des dritten Kapitels ist die Erdrterung
des Vorgehens bei der Erhebung der Daten, bevor im vierten Kapitel erste empirische
Ergebnisse der Untersuchung vorgestellt werden. Die Arbeit schlieft mit
zusammenfassenden Thesen beziiglich des Erfolgs und der ihn bestimmenden Faktoren im
Eurolobbying. Dariiber hinaus wird weiterer Forschungsbedarf in diesem Themengebiet
aufgezeigt, der im Rahmen der vorliegenden Arbeit nicht abschlieBend bearbeitet werden

konnte.

! Demnach liegt der Fokus der Arbeit auf dem Verhalten der Interessengruppen und weniger auf den

spezifischen Inhalten der einzelnen Gruppierungen.
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2 Lobbying im 6konomischen Kontext

2.1 Begriffsabgrenzung und Akteure des Lobbying

Lobbying unterliegt sowohl in der Literatur als auch in der Praxis einem recht heterogenen
Begriffsverstdndnis. Im Rahmen dieser Arbeit soll unter Lobbying das gezielte Einwirken
auf Entscheidungstriger und -prozesse durch Weitergabe nicht allgemein zuginglicher
Informationen an die politisch-administrativen Akteure zur Durchsetzung von Branchen-,

Verbands- oder Unternehmerinteressen verstanden werden.?

Die im Lobbying erbrachte Leistung besteht vor allem in der Generierung und Weitergabe
von ,Informationen, die den externen Beratungsbedarf der politisch-administrativen
Akteure befriedigen sollen. Dabei beinhaltet jedes Anliegen und Interesse, welches an die
Entscheidungstriager herangetragen wird, laut KOPPL zwei Dimensionen: Zum einen die
objektive Information und zum anderen die mit dieser Information einhergehende
Motivation des Kommunizierenden und damit sein eigenes Interesse. Demnach kann das
Einbringen von Informationen in die Politik nie als selbstlos bezeichnet werden, da es sich

immer auch um Interessenartikulationen handelt.’

Die Entscheidungstrager wiederum bendtigen diese Informationen um Entscheidungen zu
treffen, an denen sie sich letztendlich messen lassen miissen. Zudem sichern sich die
politisch-administrativen Akteure somit gegen mogliche anschlieBende Proteste Einzelner
ab, indem sie moglichst alle Interessenstandpunkte in das Verfahren einbezichen.* Je
umfassender der Informationsinput also berticksichtigt wird, umso erfolgreicher kann das
politische System funktionieren. Insofern kann Lobbying als subjektive Politik(er)beratung
bezeichnet werden.” Die iibermittelten Leistungen reichen dabei von Informationen iiber
den Waihlerwillen iiber branchenspezifisches Know-how bis hin zum Aufzeigen von
Konsequenzen und Riickwirkungen administrativ-politischer Entscheidungen auf die

wirtschaftlichen Rahmenbedingungen.

Vgl. Strauch, R. (1996). Im Gegensatz zum Legislativen Lobbying steht beim Fonds-Lobbying weniger
die Beeinflussung der Gesetzgebung, welche die Rahmenbedingungen fiir unternehmerisches Handeln
setzt, im Vordergrund. Vielmehr hat letzteres vor allem zum Ziel am EU-Finanzkuchen zu partizipieren.
> Vgl. Koppl, P. (1998), S. 28 f.

Auf diese Weise konnen sich die europdischen Institutionen vorzeitig ein Bild davon machen, mit
welchen Widerstédnden sie aus einzelnen Branchen rechnen miissen. Dariiber hinaus konnen sie somit
bereits im frithen Stadium Fragen kliren oder Angste und Vorurteile abbauen.

Dabei wies bereits Cassel darauthin, dass diese subjektive Beratung der Lobbyisten teils in Konkurrenz
mit der objektiven Beratung von Wissenschaftlern steht, vgl. Cassel, S. (2001), S. 111. Dariiber hinaus
kann die von Entscheidungstrigern gegeniiber Wissenschaftlern zu beobachtende Beratungsresistenz
gegeniiber den Lobbyisten nicht bestétigt werden. Der Grund koénnte darin liegen, dass Unternechmen
und ihre Verbénde — dank ihrer extremen Praxisndhe — héufig viel stirker in der Wirklichkeit stecken,
als mancher politischer Plan im Bereich der Wirtschaft, vgl. Nickel, U. (1998).
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Zur Gruppe der fiir das Eurolobbying grundsétzlich relevanten Organe zéhlen im Rahmen
der politischen Akteure das Europdische Parlament sowie der Ministerrat’® und als
biirokratische Akteure die europdische Kommission. Wéhrend diese drei aufgrund ihrer
Entscheidungskompetenz die eigentlichen Adressaten der Euro-Lobbyisten’ darstellen,
nehmen der Wirtschafts- und Sozialausschuss (WSA) sowie der Ausschuss der Regionen
(AdR) als sog. institutionalisierte Interessengruppenvertretungen in der Rolle eines Mittlers
cher eine untergeordnete Stellung beim Lobbying ein® Daher sollen im Folgenden

lediglich die Kommission, das Parlament sowie der Ministerrat kurz vorgestellt werden.

Die Europaische Kommission ist die Exekutive der EU, welche sich aus 20 Kommissaren,
deren Generaldirektionen sowie deren zustdndigen Sachbearbeiter zusammensetzen.’
Dabei handeln auch sie eigennutz orientiert (vgl. Kapitel 2.1), wobei ihr Macht- und
Prestigegewinn abhéngig von den von ihnen vorzuweisenden Integrationsfortschritten ist."
Aufgrund ihres legislativen Initiativmonopols wird die Kommission als der ,klassische
Anlaufpunkt™ von Interessengruppen bezeichnet."" Die Lobby-Aktivititen gegeniiber der
Kommission gelten deshalb als besonders effektiv, da 80 % der von der Kommission
weitergeleiteten  Regulierungsentwiirfe ~ keinen wesentlichen =~ Anderungen mehr

unterliegen."

Das Europaische Parlament ist das einzige von den Biirgern in der EU demokratisch
legitimierte Organ der EU, welches jedoch lange Zeit iiber keine nennenswerten
Entscheidungsbefugnisse verfligte.” Im Rahmen des Binnenmarktprogramms (Einfithrung
des Zusammenarbeits- und Zustimmungsverfahrens) und des Maastrichter Vertrags
(Einfithrung des Mitbestimmungsverfahrens) wurden seine Mitbestimmungsrechte
allerdings schrittweise erweitert." Hiermit einhergehend ist eine ansteigende Aktivitit der
Interessengruppen auch gegeniiber den Abgeordneten des Parlaments zu beobachten.
Mangels eines Initiativrechts bieten die Kontakte zu den Parlamentariern jedoch lediglich

eine Chance, regulative Vorschlidge der Kommission zu verhindern bzw. zu modifizieren.

Das bedeutendste Recht des Ministerrats ist die Rechtsetzungskompetenz. Dabei setzt er

sich in Abhingigkeit von dem Beratungsgegenstand aus den Ressortministern der

Geméal GREENWOOD sollte dem Rat die groBte Beachtung beim Lobbying zukommen, jedoch sollte dies
vor allem auf nationaler Ebene geschehen ,,The main access to decision-making in the Council [...] is
via the national route, Greenwood, J. (1997), S. 31. Damit spielt dieser Weg letztendlich im Bereich
des Eurlobbying eine eher untergeordnete Rolle.

Lobbyist, Interessenvertreter und Interessengruppe haben im Folgenden denselben Bedeutungsgehalt,
vgl. ausfiihrlicher zum methodologischen Individualismus Picot, A./Dietl, H./Franck, E. (1999), S. 37.

§ Vgl. Schley, N. (1995), S. 342.

®  Vgl. hierzu ausfiithrlich Koppl, P. (1998), S. 24 f.

1 Vgl. Nienhaus, V. (1996), S. 126.

" Vgl. Fischer, K. (1997), S. 49.

2 Vgl. Teuber, JI. (2001), S. 147.

B Vgl Witte, K. (1995), S. 61 und zu weiteren Einzelheiten Weindl, J. W., W. (1999), S. 40 ff.

" Vgl. Jacobs, F. (1998), S. 212 f.



jeweiligen Mitgliedsstaaten zusammen. Im politischen Prozess erfiillen die Mitglieder des
Ministerrats eine doppelte Rolle. Einerseits sind sie als Ratsmitglieder die Gesetzgeber auf
europdischer Ebene. Andererseits sind sie als Angehorige der Regierung der jeweiligen

Nationalstaaten fiir die Umsetzung der supranationalen Entscheidungen verantwortlich. '°

Kommissionsbeamte und Politiker in Briissel stehen im tdglichen Kontakt mit Lobbyisten,
in dem Wissen, dass diese Beziehungen zum gegenseitigen Vorteil sind.'® Zwar haben die
politisch-administrativen Akteure auf der einen Seite und die Interessenvertreter auf der
anderen Seite jeweils unterschiedliche Interessen, zur Verwirklichung dieser sind sie
jedoch aufeinander angewiesen.'” Damit kann das Verhiltnis zwischen Lobbyist und
Entscheidungstrager als eine wechselseitige Auftraggeber-Auftragnehmer-Beziehung
bezeichnet werden, womit Lobbying als ein kalkulierter politischer Tauschprozess

verstanden werden kann.'®

In der Konsequenz ist der Lobbyist Anbieter und Nachfrager zugleich. So bietet er den
europdischen Institutionen sein Know-how an. In der Rolle des Nachfragers ist er an der
Umsetzung seiner getroffenen MaBnahmen in eine entsprechende Gesetzesvorlage
interessiert. Ebenso sind die europdischen Entscheidungstrager Nachfrager und Anbieter
zugleich. So sind sie bei der Umsetzung ihrer Aufgaben auf externes Know-how
angewiesen. Aufgrund ihrer Entscheidungskompetenz sind sie andererseits in der Lage,

den Interessengruppen eine ihren Interessen gemifle Gesetzesvorlage auszuarbeiten.

Da allerdings im Zuge dieser Arbeit Lobbying als Tatigkeit der Interessenvermittlung
verstanden wird, soll der Lobbyist als Sender von Informationen im Folgenden als
Anbieter und die politisch-administrativen Akteure als Empfanger dieser Informationen als

Nachfrager bezeichnet werden.

Dort verfolgen sie wie auch die Abgeordneten des Europdischen Parlaments als ,politische
Unternehmer* das Ziel der Wiederwahl, welches die Gewinnung von moglichst vielen Wahlerstimmen
gewidhrleisten soll, vgl. Sobania, K. (2000), S. 46.

' Vgl. Képpl, P. (1998)Képpl, P. (1998), S. 21.

7" Vgl. Mayntz, R. (1993), S. 45.

" Vgl Képpl, P. (1998), S. 8.
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Abb. 1: Informationsaustausch im strategischen Dreieck®

Dabei findet das Lobbying in Briissel nicht im luftleeren Raum statt. Vielmehr stehen die
eigenen Informationen im Wettbewerb mit den Informationen anderer Interessengruppen.
Somit muss die Sichtweise von Anbieter und Nachfrager um den Akteur Konkurrent
erweitert werden (vgl. Abb. 1).

2.2 Relevanz des Lobbying in Brissel fiir genossenschaftliche Akteure

Neben der ohnehin bestehenden Notwendigkeit fiir Unternechmen Einfluss auf die, ihr
Handlungsumfeld bestimmenden, europdische Institutionen zu nehmen, gibt es fiir
Genossenschaften noch weitere besondere Griinde sich in Briissel in Form von Lobbying

Zu engagieren.

So besteht zum einen das Problem, dass die Rechts- und Organisationsform der

Genossenschaft in Europa oft wenig bekannt ist.

Genossenschaftliche Unternehmen bzw. ihre Vertretungen bemingeln haufig, dass die
politisch-administrativen Akteure in Briissel iiber die Genossenschaftsidee zu wenig
informiert sind bzw. sich sogar ein falsches Bild von dieser Rechts- und Organisationsform

machen.”

In der Konsequenz werden das spezifische Wesen und die konkreten
Bediirfnisse genossenschaftlicher Unternehmen bei der Politikgestaltung nur mangelhaft
beachtet. Zudem wird kritisiert, dass die Anhorung von Genossenschaften bzw. deren
Vertreter bei fiir sie relevanten Rechtsetzungsinitiativen keine gingige Praxis ist. Aus

diesem mangelnden Verstindnis heraus kann es weiterhin passieren, dass

Das Verhiltnis von Nachfrager, Anbieter und Konkurrenz bezeichnet OHMAE als strategisches Dreieck,
vgl. Ohmae, K. (1982), S. 92. Backhaus und Weiber bezeichnen es auch als Marketing-Dreieck, vgl.
Backhaus, K./Weiber, R. (1989), S. 3.

2 Vgl. Kommission, E. (2001),S. 32.
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genossenschaftliche Modelle in Bereichen, wo sie groen Nutzen versprechen, nicht

entsprechend gefordert werden.”!

Zum anderen liegt der Lobbying-Bedarf auch in dem Erhalt der verschiedenen

Genossenschaftsverstindnisse innerhalb der EU begriindet.

So haben es die unterschiedlichen Rechtsrahmen der einzelnen Mitgliedsstaaten bislang
ermoglicht, die individuellen Bediirfnisse der einzelnen Lénder hinsichtlich der Rolle ihrer
Genossenschaften zu beriicksichtigen. Wihrend z. B. in Deutschland eine Genossenschaft
ausschlieBlich die wirtschaftliche Forderung ihrer Mitglieder zum Ziel hat?, sind
Genossenschaften anderer Linder, wie z. B. Frankreich zwar auch wirtschaftlichen,
dariiber hinaus aber vor allem sozialen oder auch politischen Zielen verpflichtet.” Zwar
wurde — nach 10 Jahren Verhandlungszeit — in dem 2003 verabschiedeten europdischen
Genossenschaftsstatut (SCE) die Vereinbarkeit der unterschiedlichen genossenschaftlichen
Stromungen sichergestellt, so dass das aus den jeweiligen Notwendigkeiten der einzelnen
Mitgliedsstaaten erwachsene Genossenschaftsverstindnis bestehen bleiben kann.*
Dennoch wird durch die grenziiberschreitende Téatigkeit von Genossenschaften in der EU
ein Wettbewerb zwischen den unterschiedlichen Genossenschaftsformen hervorgerufen
werden.” Zudem wird das SCE in spitestens fiinf Jahren von der Kommission erneut auf

seine ZweckmaBigkeit hin iiberpriift werden, um eventuelle Anpassungen zu vollziehen.

Um den Erhalt des eigenen und bewihrten Genossenschaftsmodells auch in Zukunft zu
sichern, darf demnach, trotz der postulierten Vereinbarkeit verschiedener Rechtsformen
durch das Statut, nicht vernachldssigt werden sich auch weiterhin in Form von Lobbying

auf nationaler und europdischer Ebene hierfiir einzusetzen.”

2l Vgl. ebenda, S. 32.

2 Vgl. zum mitteleuropiischen Genossenschaftskonzept Theurl, T. (2002).

2 Vgl. zum Konzept der Economie Sociale weitergehend Miinkner, H.-H. (1995).

2 Angesichts der sehr unterschiedlichen Genossenschaftsrechte bzw. —modelle in den einzelnen
Mitgliedstaaten wird in der Verordnung iiber das Statut der Europdischen Genossenschaft an vielen
Stellen auf das Recht des jeweiligen Sitzmitgliedstaates der SCE verwiesen. Dies hat zur Folge, dass es
keine einheitliche Rechtsform der europdischen Genossenschaft geben wird, sondern dass die in den
unterschiedlichen Mitgliedstaaten registrierten SCE auf unterschiedlicher Rechtsgrundlage titig werden.

¥ Vgl. u. a. http://www.oegv.volksbank.at/oegv/newspress/presseraum/1059985404.html (03.09.2003).

Jedes Mitgliedsland wird bemiiht sein, durch attraktives Recht die Europdische Genossenschaft von der

Registrierung in seinem Hoheitsgebiet zu iiberzeugen. Denn jeder Staat wird vermeiden wollen, dass

sich seine nationalen Genossenschaften in eine Européische Genossenschaft mit Sitz in einem anderen

Mitgliedsstaat umwandeln, da sie dort giinstigere Rechtsbedingungen vorfinden, als im eigenen Land.

Dabei werden die Genossenschaften in Briissel auf europdischer Ebene insbesondere durch zwei

iibergreifende Interessengruppen, dem CCACE (Comit¢ de Coordination des Associations de

Coopératives de I’UE) und dem ICA Europe (International Co-operative Alliance) sowie durch die acht

Sektorverbinde ACME (Association des Assureurs Coopératifs et Mutualistes Européens -

Versicherungswirtschaft), CECODHAS (Comité Européen de Coordination de 1’Habitat Social -

Wohnungswirtschaft), CECOP (Conféderation Européenne des Coopératives de Production et Travail

(Produktivgenossenschaften), COGECA (Comit¢é Général de la Coopération Agricole -

Agrarwirtschaft), GEBC (Groupement Européen des Banques Coopératives — Banken), UEPS (Union

Européenne des Pharmacies Sociales, Mutualistes et Coopératives — Pharmazie), UGAL (Association of

26
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2.3 Lobbying im Rahmen der Neuen Politischen Okonomie

Lobbying wird im 6konomischen Kontext insbesondere im Rahmen der Neuen Politischen
Okonomie (NPO) diskutiert. Die NPO vereint verschiedene Ansitze, die von einer
Analogie zwischen Markt und demokratischer Politik ausgehen und ©6konomische
Verhaltensmodelle auf den politischen Bereich iibertragen.”” Dabei stehen Handlungen von
Politikern, Biirokraten sowie Interessengruppen im Vordergrund. Allen politisch-
administrativen Entscheidungstriagern ist gemein, dass ihr personlicher Nutzen aus der
Erlangung hoherer Posten, Prestige oder Macht resultiert. Bei ihrer Nutzenmaximierung
unterliegen sie jedoch verschiedenen Restriktionen. So sind die vom Volk gewihlten
Politiker auf ihre Wiederwahl angewiesen, wdhrend der Handlungsspielraum der
Biirokraten, als Auftragnehmer fiir die Umsetzung der von den Politikern bestimmten
Inhalte, von der GroBe des zur Verfiigung stehenden Budgets bestimmt wird.” Neben den
beiden Untersuchungsbereichen der Politiker und Biirokraten bilden Interessengruppen den
dritten Teil politdkonomischer Ansdtze. Jedoch beleuchtet vor allem dieser Bereich der
NPO einen der Zielsetzung dieser Arbeit entgegen gesetzten Fokus. So konzentriert er sich
vor allem auf allokative Fragestellungen und auf das Phinomen des rent-seeking und damit
negativen Aspekte der Einflussnahme von Interessengruppen.”’ SAMUELS und MERCURO
zeigen jedoch, dass die Charakterisierung des rent—seeking als per se ,,wasteful®, d. h. als
Ressourcenverschwendung, nicht zutrifft.” Tatsdchlich wird aus zahlreichen empirischen
Untersuchungen die Erkenntnis gewonnen, dass die Einflussnahme von Unternehmen auf
Gesetzesvorschldge Ressourcenverschwendung Seitens des Staates sogar verhindern

31
kann.

Denn staatliche Eingriffe konnen nur dann effektiv wirken, wenn sie
verhdltnisméBig, sachgerecht und konstruktiv sind. Demnach kann und muss Lobbying im
Vorfeld politischer Entscheidungen Sachverstand in politische Prozesse sowohl auf
nationaler als auch zunehmend auf europdischer Ebene einbringen In Anbetracht der

Fragestellung reicht die NPO demnach als alleiniges Analyseinstrument nicht aus.

Retailer Owned Wholesaler of Europe — Gewerbe) sowie EUROCOOP (European Community of
Consumer Cooperatives - Verbraucher).

27 Vgl. Sobania, K. (2000), S. 7.

% Weitere Nebenbedingungen liegen in dem Einfluss von Interessengruppen sowie in der Kontrolle durch
die Medien, welche die Offentlichkeit iiber eventuelles Fehlverhalten von den politischen
Entscheidungstrigern aufklért, vgl. Perschau, O. D. (1997), S. 192.

¥ Vgl. Buholzer, R. (1998b), S. 96.

3 Vgl. Samuels, W./Mercuro, N. (1984), S. 60 ff.

31 Vgl. hierzu auch Képpl, P. (1996).
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2.4 Lobbying im Lichte der Informationsékonomie

2.4.1  Die asymmetrische Informationsverteilung als Begriindung und Problem des
Lobbying

Der  hohe  Informationsbedarf  der  europdischen  politisch-administrativen
Entscheidungstrager bietet den Interessengruppen in Briissel ein relativ  hohes
Einflusspotenzial. Denn die EU-Institutionen weisen systembedingt einen Mangel an
Informationen auf,**> da ihnen der vergleichsweise grofle biirokratische Unterbau der
Mitgliedsldnder fehlt.”®> Damit konnen Interessengruppen — weit mehr noch als auf
nationaler Ebene — den Informationsmangel hinsichtlich Expertenwissens und dem Wissen

um konkrete Situationen zeit- und kosteneffizient ausgleichen.*

Aufgrund der Vielzahl von in Briissel titigen Lobbyisten fithren deren Aktivitdten
allerdings zugleich zu einer Informationsiiberlastung und Zeitknappheit der Adressaten.”
Dariiber hinaus verursachen die zu ungunsten der politisch-administrativen Akteure
verteilten Informationen bei den Entscheidungstragern Unsicherheit, nicht nur beziiglich
der Leistung, sondern auch in Bezug auf den Lobbyisten im Speziellen bzw. der

Interessenvertretung im Allgemeinen.

Asymmetrischer Opportunitatskosten Unsicherheitspositionen
Zugang zur + der bzgl. einer
Information Informationssuche . Entscheidung

m|
Ursache Wikking

Abb. 2: Stellung der Informationsasymmetrie im grundsatzlichen
Ursache-Wirkungs-Zusammenhang
(Quelle: McLachlan, C. (1999), S. 26)

Um diese Unsicherheit zu reduzieren, miissen die politisch-administrativen Akteure
Informationen iiber die Interessengruppe beschaffen. Dieses sog. Screening™ verursacht
Transaktionskosten (z. B. Such- und Zeitkosten, Durchfiihrungs- und Kontrollkosten) auf

Seiten der Entscheidungstriger (vgl. Abb. 2). Da sowohl Budget als auch Zeit bei den

> Den wichtigsten Produktionsfaktor der Kommission stellt damit Information dar, vgl. Buholzer, R.

(1998b), S. 101.
3 Vgl. Nollert, M. (1996), S. 649.
3 vgl. Koppl, P. (1998), S. 20.
% Die politisch-administrativen Entscheidungstriger sind die Adressaten derer, die durch Lobbying an
dieser Entscheidung Interesse haben.
Im Rahmen des Screening (Informationsbeschaffung) bemiiht sich die schlechter informierte Partei
aktiv um eine Verbesserung ihres Informationsstandes.

36
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politisch-administrativen Akteuren knapp bemessen sind, besteht fiir den Lobbyisten die
Gefahr, dass die Entscheidungstriger aus Kostengriinden auf die Transaktion, d. h. die
Kontaktaufnahme, den Austausch und damit die Beriicksichtung von Informationen im

Entscheidungsprozess, verzichten.”

Um dennoch eine effektive Einflussnahme zu garantieren, muss in der Flut der
Informationen gewéhrleistet sein, dass die eigene Information beim Entscheidungstriager
ankommt und in den Entscheidungsprozess einflieft. Der Lobbyist muss also Zugang zu
den fiir sein Anliegen relevanten Entscheidungstrigern haben, um damit sicherzustellen,
dass seine Argumente bei der Vorbereitung einer Entscheidung im politisch-

administrativen System gehort und damit potenziell berticksichtigt werden.

Zur Analyse und Behebung der Unsicherheit auf Seiten der Entscheidungstriger stehen im

Weiteren vor allem Aspekte der Informationsokonomie im Vordergrund der Betrachtung.*®

2.4.2  Reduktion der Unsicherheit in Abhéangigkeit von informationsékonomischen

Eigenschaftskategorien

Eine gezielte Reduktion der Unsicherheit muss sich an den Leistungseigenschaften des
Lobbying ausrichten. Denn die Merkmale der angebotenen Leistung determinieren in
hohem MalBe die Beurteilungsmoglichkeiten und —verhalten der politisch-administrativen

Adressaten.

Bei der Eigenschaftsbeurteilung von Austauschgiitern bzw. —leistungen ergeben sich drei
Typen asymmetrischer Information, die die subjektiven Schwierigkeiten der Marktpartner
bei der Beurteilung der transaktionsrelevanten Eigenschaften der Leistungen wieder
spiegeln. Diese lassen sich — in Anbetracht der verschiedenen Moglichkeiten der
Qualitdtsbeurteilung ~ von  Nachfragen  —  in Such-,  Erfahrungs-  und
Vertrauenseigenschaften unterteilen, wobei der Grad an Informationsasymmetrie und
damit der Unsicherheit mit steigendem Anteil an Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaften

zunimmt;*

Sucheigenschaften liegen dann vor, wenn die Leistung bereits vor der Transaktion aus

Sicht der schlechter informierten Partei vollstandig beurteilt werden kann.

7 Hier wird die Annahme getroffen, dass die Entscheidungstriger versuchen werden, ihre

Beschaffungstransaktion (in Form von externem Know-how, Informationen iiber den Wéhlerwillen,
etc.) moglichst kostenminimal durchzufiihren bzw. zu koordinieren.

Zentrales Anliegen der Informationsokonomie ist die Uberwindung von Informationsasymmetrien und
damit der Unsicherheit beziiglich der Informationssuche, vgl. Kaas, K. P. (1995a), S. 4.

¥ Vgl. Adler, J. (1996), S. 69.
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e Erfahrungseigenschaften lassen sich erst nach bzw. bei der Leistungserstellung vom
schlechter informierten Akteur beurteilen.

e Vertrauenseigenschaften konnen dagegen sowohl vor als auch nach der
Leistungserstellung iiberhaupt nicht oder zumindest nicht direkt durch den schlechter

informierten Akteur bewertet werden.*

Adler zeigt analog zu der Anzahl informationsdkonomischer Leistungseigenschaften drei
Unsicherheitsreduktionsstrategien auf. Diese konnen wiederum entsprechend ihres
Ansatzes in zwei Kategorien unterteilt werden: zum einen Unsicherheitsreduktion, die an
der Ursache der Unsicherheit, d. h. der Informationsasymmetrie selbst, ansetzt und zum

anderen Unsicherheitsreduktion, die an der Wirkung der Informationsasymmetrien

ansetzen."!
Kategorie Dauer der Ansatzpunkt zur Reduktion der
Asymmetrie |[Unsicherheit
Such- Kurzfristig Ursache: Asymmetrieabbau durch
Eigenschaften leistungsbezogene Informationen
Erfahrungs- M itte Ifristig Wirkung: Unsicherheitsreduktion
eigenschaften durch leistungbezogene
Inform ationssubstitute
Vertrauens- langfristig Wirkung: Unsicherheitsreduktion
eigenschaften durch leistungsibergreifende
Inform ationssubstitute

Tab. 1: Eigenschaftskategorien
Quelle: McLachlan, C. (1999), S. 44.

Wiéhrend kurzfristige Informationsasymmetrien durch eine Informationssuche des
Nachfragers behoben werden konnen, womit seine Unsicherheit sinkt, besteht diese
Moglichkeit fiir die anderen beiden Kategorien der Informationsasymmetrien vor der
Transaktion ex definitione nicht. Hier kann lediglich die aus der Asymmetrie resultierende
Unsicherheit, nicht aber die Ursache, d. h. die ungleiche Informationsverteilung selbst,
vermindert ~ werden.  Dabei  konnen die aus  mittelfristig  existierenden
Informationsasymmetrien  resultierenden  Unsicherheiten durch leistungsbezogene
Informationssubstitute reduziert werden. Dem gegeniiber sind bei langfristigen
Informationsasymmetrien nur leistungsiibergreifende Informationssubstitute in der Lage

die Unsicherheit auf Seiten der Nachfrager zu reduzieren (vgl. Tab. 1).

0 Vgl. Kaas, K. P. (1991), S. 17 ff.
' Fir die Zuweisung der Unsicherheitsreduktionsstrategien zu den informationsékonomischen
Eigenschaftskategorien und ihre empirische Bestdtigung vgl. Adler, J. (1996), S. 135 ff.
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Da es sich beim Lobbying nicht um ein existentes Austauschgut handelt, sondern vielmehr
um ein Leistungsversprechen, was weder vor noch nach der Transaktion abschlieBend
beurteilt werden kann, hat Lobbying einen besonders hohen Anteil an Erfahrungs- und
Vertrauenseigenschaften, womit die Unsicherheit auf Seiten der Entscheidungstriger
entsprechend hoch ausgepréigt ist. Entsprechend problematisch ist die Reduktion der
Unsicherheit der Entscheidungstriger durch die Lobbyisten.

Vor diesem Hintergrund stellt der Informationsstrom zwischen Lobbyist und
Entscheidungstréger die zentrale Grofe dar. Zur Reduktion der Unsicherheit auf Seiten der
Adressaten sind damit zunichst die Informationen iliber das Leistungsangebot und die
Eigenschaften des Lobbyisten bzw. der Interessengruppe selbst entscheidend,” und nicht

die Leistung an sich.”

2.5 Lobbying als Dienstleistungsprozess

Lobby-Aktivititen weisen typische Merkmale einer Dienstleistung auf. Dabei
kennzeichnen Dienstleistungen im Allgemeinen folgende Besonderheiten: Immaterialitét
der Leistung, Bereitstellung der Leistungsfdhigkeiten des Anbieters in Form von
personellen, sachlichen, organisatorischen oder immateriellen Ressourcen, sowie die
Integration des externen Faktors.* Ein weiteres besonderes Merkmal von Dienstleistungen
ist zudem die Individualitdt, die sich darauf bezieht, dass die gleiche Dienstleistung bei

jeder Ausfiihrung anders verlaufen und somit ein anderes Ergebnis erzielen kann.*

Ausgehend von einer phasenbezogenen Betrachtung kann die Erstellung einer Lobbying-
Leistung als eine Folge von drei Dimensionen, der Potenzial-, der Prozess- und der
Ergebnisdimension, beschrieben werden. Da sich Lobbying nicht auf eine einmalige

Transaktion beschrinkt, ist zudem das Folgeergebnis relevant (vgl. Abb. 3).%

“2 An dieser Stelle gilt es zu untersuchen, welche Merkmale der privaten fiir die 6ffentlichen Akteure

besonders wichtig sind.

# Vgl. hierzu auch Weiber, R./Mc Lachlan, C. (2000), S. 1.

Vgl Meffert, H. (2000), S. 1160.

¥ Vgl. Kebbel, P. (2000), S. 1 sowie Scheuch, F. (2002),S. 70 ff. und Meyer, A. (1991), S. 199 f.

% Dies soll im Rahmen der empirischen Untersuchung vernachlissigt werden, da hier keine ausreichende
Trennung zwischen erster Transaktion und Folgetransaktionen vorgenommen werden kann.
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Abb. 3: Phasen des Lobbying
(Quelle: in Anlehnung an Kuhlmann, E. (2001), S. 216)

Das Leistungsergebnis steht zwar sowohl beim Lobbyisten (Verabschiedung einer
Richtlinie in Vereinbarung seiner Interessen) als auch beim Entscheidungstriger
(Verabschiedung einer politisch tragfdhigen und inhaltlich realisierbaren Richtlinie) im
Vordergrund. Um Einfluss zu erhalten, miissen jedoch leistungsiibergreifende
Informationen, sowohl in der Potenzial- als auch in der Prozessphase, kommuniziert
werden. Lobbying muss demnach phaseniibergreifend betrachtet werden und darf sich
nicht, wie in der Literatur oft iblich, nur auf eine der drei Dimensionen konzentrieren. Die
nachfolgenden Ergebnisse der empirischen Untersuchung werden entsprechend dieses

Phasenschemas strukturiert.
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3 Datenerhebung und Stichprobe

3.1 Vorgehen bei der Datenerhebung

Die empirische Untersuchung hat ihren Ausgangspunkt in der Festlegung der
Grundgesamtheit.”” Ziel dieser Arbeit ist die Untersuchung des Erfolgs im Eurolobbying
und der ihn bestimmenden Einflussfaktoren. Somit stellen Lobbyisten in Briissel die
Grundgesamtheit dar. Da die genossenschaftlichen Interessenvertretungen in ihren Lobby-
Aktivitdten maBgeblich von den Aktivititen anderer Gruppen beeinflusst werden, wurden
auch nicht-genossenschaftliche Interessenvertretungen, die in Briissel Lobbying betreiben
und damit diese Tétigkeit beurteilen konnen einbezogen (vgl. hierzu auch die
Ausfiihrungen in Kap. 2.2). Die gemeinsame Klamme der potenziellen Studienteilnehmer

bildet dabei die privatwirtschaftliche Aktivitit der Organisation bzw. deren Mitglieder.

Da es keine offentlich zuginglichen und vollstindigen Register aller in Briissel titigen
Lobbyisten bzw. deren Interessengruppen gibt, konnte fiir die Befragung keine
Zufallsauswahl iiber alle in Briissel aktiven Lobbyisten gezogen werden. Vielmehr wurde
auf Basis eigener Recherchen eine Datenbank von in Briissel aktiven Interessengruppen
generiert. Entsprechend der Aufgabenstellung des Forschungsprojekts erfolgte dabei eine
Konzentration auf  Organisationen, die bestimmte unternehmerische bzw.
privatwirtschaftliche Interessen vertreten. Betrachtet werden dabei sowohl europdische als
auch nationale Interessengruppen. Bei der differenzierten Analyse nach nationalen
Interessengruppen sollte herausgefunden werden, ob sich Unterschiede im Eurolobbying
hinsichtlich einzelner Lander ergeben. Aus Kostengriinden wurde allerdings auf eine
europaweite Befragung national in Briissel agierender Interessengruppen verzichtet. Um
dennoch die in Briissel zu beobachtende Heterogenitit der Interessen abbilden zu kdnnen,
setzen sich die nationalen Interessengruppen schwerpunktmifBig aus Deutschland,
Frankreich, Osterreich Belgien und den Niederlanden zusammen. Begriindet wurde diese
Auswahl damit, dass es aus Sicht der genossenschaftlichen Interessenvertretungen
interessant zu sehen war, ob sich eventuelle Erfolgsdifferenzen im Lobbying auf
unterschiedliche Genossenschaftsmodelle, wie dem mitteleuropédischen Konzept* und der
Economie Sociale zuriickfithren lassen (vgl. hierzu auch Kap. 2.2). So findet das

mitteleuropiische Konzept vor allem Verbreitung in Deutschland, Osterreich und den

47 Vgl. Herrmann, A./Homburg, C. (2000), S. 20; Meffert, H. (1992), S. 189; Scheffler, H. (2000), S. 61
ff.; Schnell, R./Hill, P. B./Esser, E. (1992), S. 279 ff.; Zikmund, W. G. (1994), S. 238 ff.
“ Vgl hierzu ausfiihrlich Theurl, T. (2002).
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Niederlanden,* wihrend das Konzept der Economie Sociale insbesondere in Frankreich

und in Belgien vorzufinden ist.”

Als Datenerhebungsmethode wurde die schriftliche Befragung gewihlt. Gegen eine
personliche Befragung sprechen die durch den groflen Zeitaufwand verursachten hohen
Kosten und der hohe Interview-Bias.”' Dariiber hinaus schliet die Verwendung vieler
Multi-Indikatoren-Konstrukte ~ und  der damit zusammenhingende  erhebliche
Befragungsumfang eine telefonische Befragung aus.”” Des Weiteren reduziert eine
schriftliche Erhebung den Interview-Bias und gibt den Teilnehmern die Moglichkeit, sich
mehr Zeit fiir die Beantwortung der Fragen zu nehmen.*

Der schriftlichen Datenerhebung gingen sieben Experteninterviews sowie diverse Pretests
einer vorldufigen Version des Fragebogens voraus. Erstere dienten sowohl der
Eingrenzung der in den Untersuchungsrahmen einzubeziehenden Einflussfaktoren als auch
der Gewinnung von Befragungs-Indikatoren filir die spitere Datengewinnung. Der
Schwerpunkt der Pretests lag dabei auf Struktur, Layout, Verstidndlichkeit, Vollstindigkeit
und Realititsndhe sowie Linge des Fragebogens.® Die sich hieraus ergebenden

notwendigen Anderungen wurden eingearbeitet.

Da die Befragung eine internationale Auswahl von in der Interessenvertretung in Briissel
aktiven Lobbyisten darstellt, wurde der Fragebogen vom deutschen ins englische sowie ins
franzosische iibersetzt. Diese Vorgehensweise erfordert die Sicherstellung einer
sprachlichen und inhaltlichen Aquivalenz der drei Fragebogen,” was der Einsatz der sog.
,,Translation-/Backtranslation-Methode* gewdhrleisten kann.”® Dem entsprechend wurde
der Fragebogen von der Originalsprache (deutsch) sowohl in die englische als auch in die
franzosische Sprache iibersetzt. Andere entsprechend zweisprachige Personen iibersetzten
diese Version wieder in die urspriingliche Sprache, d. h. jeweils ins deutsche zuriick. Diese
beiden zuriickiibersetzten Fragebogen wurden mit den entsprechenden Ausgangsversionen
des Fragebogens inhaltlich und sprachlich verglichen. Im Rahmen der anschlieBenden
Anpassung wurden die Formulierungen und Ausdriicke so verdndert, dass eine inhaltliche
Aquivalenz der englischen, deutschen und franzdsischen Versionen des Fragebogens
sichergestellt werden konnte.

# Vgl. ebenda sowie Hofinger, H. (2001), S. 72 f. und Lucas, C. (2001), S. 106 f.

0 Vgl. Méhlenkamp, A. (2001), S. 120 f. und Fischer, C. (2001), S. 56 f.

>l Vgl. Dillon, W. R./Madden, T. J./Firtle, N. H. (1994), S. 158 f. sowie Scheffler, H. (2000), S. 70.

52 Vgl. Dillon, W. R./Madden, T. J./Firtle, N. H. (1994), S. 149 sowie Scheffler, H. (2000), S. 70.

53 Vgl. Dillon, W. R./Madden, T. J./Firtle, N. H. (1994), S. 144 und Herrmann, A./Homburg, C. (2000),
S. 27.

> Vgl. Kinnear, T. C./Taylor, J. R. (1991), S. 352 ff. sowie Schnell, R/Hill, P. B./Esser, E. (1992),
S.358f.

> Vgl. u. a. Bensaou, M./Coyne, M./Venkatraman, N. (1999).

6 Vgl. ausfiihrlich Bauer, E. (1989) sowie Douglas, S. P./Craig, C. S. (1983).
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Als Ansprechpartner dienten zum groften Teil die Leiter der Verbindungsbiiros in Briissel,
andernfalls die Generalsekretire, Generaldirektoren oder Vorstandsvorsitzenden der
entsprechenden Organisationen. Damit handelt es sich hier um eine Befragung von

Schliisselinformanten (sog. ,,key informants* oder ,,single informants®).

Diese Art der Befragung wird in der Literatur gelegentlich unter Validitdtsgesichtspunkten
kritisiert.”” So wird gegen diese Verfahrensweise vor allem eingewandt, dass die Befragung
mehrerer Personen aus einer Organisation die Reprisentativitit erhohen kann.*® Jedoch ruft
dieses wiederum neue Probleme hervor. Zum einen steigert die Befragung mehrer
Informanten die Komplexitit der Datenerhebung betrachtlich. Zum anderen herrscht
Unklarheit dariiber, wie bei der Befragung mehrerer Personen einer Organisation die
Gesamtbewertung dieser Organisation vorgenommen werden soll. Beispielsweise wiirde
eine reine Durchschnittsbildung die Macht- und Préferenzbildung innerhalb der
Organisation vernachldssigen.” Neben diesen Problemen sprechen zwei weitere Griinde

fiir die Befragung von Schliisselinformanten.

Zum einen ist die Befragung von Schliisselinformanten dann angemessen, wenn
kompetente Informanten in den Untersuchungseinheiten ermittelt und erreicht werden
konnen.” Die hier gewéhlten Ansprechpartner sind aufgrund ihrer Position bzw. aufgrund
ihrer gehobenen hierarchischen Position offensichtlich im hohen Malle geeignet,
Auskiinfte zu erteilen. Dariiber hinaus stellt sich die Problematik der Befragung von
Schliisselinformanten bei der hier gewihlten Untersuchungseinheit (Reprisentant einer
Interessengruppe) nicht in dem Ausmal wie bei Befragungen in anderen Branchen So zeigt
die Studie ebenfalls, dass bei den Befragten oftmals nur eine Person fiir die
Interessenvertretung der Gruppe gegeniiber den Entscheidungstrigern aktiv ist. Damit ist
die Befragung von Schliisselinformanten im Rahmen dieser Untersuchung als ein

geeignetes Vorgehen einzustufen.

Der Fragebogen selbst war 8 - 9 Seiten lang und umfasste 150 Fragen. Dabei gliederte er
sich in die folgenden drei Bereiche: Fragen zum Erfolg bzw. der Zielerreichung, Fragen zu
den einzelnen (15) potenziellen Einflussfaktoren auf den Erfolg im Eurolobbying sowie
abschlieBend demografische Fragen zur Organisation und zum Beantworter. Der grof3te
Teil der Befragung bestand in den Fragen zu den einzelnen potenziellen Erfolgsfaktoren.
Diese wurden durch je 2-8 Indikatoren abgefragt, die in den meisten Féllen anhand einer
Siebener-Rating-Skala von ,,7 = Trifft voll und ganz zu*“ bis ,,1 = Trifft iberhaupt nicht zu*

bewertet werden sollten.

7 Vgl. u. a. Bagozzi, R. P./Yi, Y./Philipps, L. W. (1991) sowie Venkatraman, N./Camillus, J. C. (1984).
¥ Vgl. Kumar, N./Stern, L. W./Anderson, J. C. (1993).

59 Vgl. Kumar, N./Stern, L. W./Anderson, J. C. (1993), S. 1636.

8 vgl. Homburg, C./Giinther, C./Fafnacht, M. (2000), S. 82.
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Zur Vermeidung des moglichen Problems einer zu geringen Riicklaufquote bei der hier

gewihlten schriftlichen Datenerhebungsmethode wurden folgende MaBnahmen ergriffen:
e Den Ansprechpartnern wurde die Studie vorab schriftlich und personlich angekiindigt.

e Es wurde deutlich herausgestellt, dass es sich um eine wissenschaftliche Studie
handelt, die am Institut fiir Genossenschaftswesen der Universitit Miinster
durchgefiihrt wird.

e Den Teilnehmenden wurde zugesichert, dass sémtliche Angaben vertraulich behandelt
werden und es wurde betont, dass individuelle Organisations- und/oder Personennamen

nicht verwendet werden.

e Zur Beantwortung wurde den Befragten der Fragebogen in deutsch, englisch und

franzosisch zur Verfiigung gestellt.

e Als Anreiz fiir die Riicksendung des ausgefiillten Fragebogens wurde den
Studienteilnehmern die kostenlose Zusendung der Ergebnisse der vorliegenden Studie

zugesagt.

e Alle Ansprechpartner, die nach etwa vier Wochen noch nicht geantwortet hatten,
wurden im Rahmen einer Nachfassaktion noch einmal per Email kontaktiert und um

Teilnahme an der Studie gebeten.

e Im Begleitschreiben des zunidchst per Email versandten Fragebogens wurde den
Teilnehmern angeboten, ihnen den Fragebogen alternativ per Fax oder per Post

zuzusenden.

Im Rahmen dieser Studie wurde der Fragebogen gezielt an insgesamt 257
Interessengruppen per E-mail gesendet. Die schriftliche Befragung der Interessengruppen
erstreckte sich dabei von April bis Juni 2003. Innerhalb dieses Zeitraums wurden 130
Fragebogen zuriick gesendet. Korrigiert um die nicht vollstdndig ausgefiillten Fragebogen
und um die Interessengruppen, die nicht in die Grundgesamtheit passen, verbleibt eine
Anzahl von 112 Fragebdgen, die in die Analyse eingingen. Der Fragebogen hat mit seiner
relativ hohen Anzahl von Fragen einen hohen Bearbeitungsaufwand erfordert. Trotz dieser
Arbeitsbelastung fiir die Befragten lag die Riicklaufquote mit knapp 44 % auf einem
erfreulich hohen Niveau, was auf das hohe Interesse an der Thematik des Eurolobbying
hindeutet. Bei dem Anteil der Befragten, die genossenschaftliche Interessen in Briissel

vertreten, konnte sogar eine Riicklaufquote von 73 % erzielt werden.
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3.2 Charakteristika der Stichprobe

Die 112 verwertbaren Fragebdgen bilden die Grundlage fiir die empirischen Analysen in
der vorliegenden Arbeit. Die Zusammensetzung der Stichprobe soll anhand der Merkmale
»~Nationalitit“,  , Branchenstruktur sowie ,Anteil der  genossenschaftlichen

Interessenvertretung* beschrieben werden.

12,5%

14,3%

‘ M Deutschland O Osterreich O Frankreich B Niederlande B Belgien ‘

Abb. 4: Herkunft der nationalen Interessengruppen

Die Interessengruppen aus den beiden groBBen Mitgliedsléndern Deutschland und
Frankreich spiegeln mit 39,3% bzw. 23,3 % einen erwartungsgemifl hohen Anteil der
Stichprobe wieder. Die drei vergleichsweise kleinen Mitgliedslinder Osterreich, Belgien
und die Niederlande konnten mit Anteilen von 14,3%, 12,5% bzw. 10,7% in der
Stichprobe angemessen beriicksichtigt werden (vgl. Abb. 4). Zwischen den einzelnen
Léndern sind hinsichtlich der Zielerreichung im Eurolobbying keine signifikanten
Unterschiede erkennbar (Mittelwertunterschiede zwischen 4,6 und 4,8). Da jedoch die
absolute Anzahl dieser Gruppen zu gering ist, kann diese Aussage nur ihrer Tendenz nach

gewertet werden.
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Abb. 5: Stichprobenbeschreibung

52,3% der Befragten sind in nationalen Interessengruppen titig und 47,6% sind
europdisch organisiert (vgl. Abb. 4). Wihrend bei den europdischen Organisationen iiber
40% der Befragten brancheniibergreifende Interessen vertreten, sind dies bei den
nationalen Interessengruppen lediglich knapp 20%. Damit vertritt ein Grof3teil der

Studienteilnehmer branchenspezifische Interessen gegeniiber der Europdischen Union.

Anteil Genossenschaften
76,4%

Jitces B Genossenschaften O Andere Tl

Nationalitéat Branchenstruktur

40,0%

60,0%
64,0%

‘l europaisch Onational ‘ ‘l branchenubergreifend Obranchenspezifisch ‘

Abb. 6: Ubersicht iiber die Befragten genossenschaftlicher Interessenvertretung in Briissel

Bei einer weiteren Differenzierung der Stichprobe zeigt sich, dass fast 25 % der Befragten

Interessenvertretungen flir genossenschaftliche Belange repridsentieren. Von diesen
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vertraten 36 % brancheniibergreifende Interessen. Ein dhnlich hoher Anteil der
genossenschaftlichen Interessenvertretungen ist europdisch organisiert. 60% der
Teilnehmer, die genossenschaftliche Interessen sind in Briissel als nationale

Organisationen aktiv (vgl. Abb. 6).

Nachfolgend sollen ausgewédhlte Ergebnisse der Befragung vorgestellt werden, die
entsprechend des in Kapitel 2.4 vorgestellten Dienstleistungsprozesses strukturiert sind. Da
die Tatigkeit des Lobbying Charakteristika von Dienstleistungen aufweist, wurde das
Defizit innerhalb der Theorie der Interessengruppen durch den Ansatz der
Informationsdkonomie geschlossen, der sich fiir Dienstleistungsfragestellungen als
geeignet erwiesen hat.” Dabei wurden fir jede der drei Dimensionen potenzielle
Einflussfaktoren abgeleitet, welche die von den Entscheidungstrigern empfundene
Unsicherheit in Bezug auf die Interessengruppe und ihre Lobbyisten reduzieren hilft und
durch qualitative Befragungs-Indikatoren einer Messung zuginglich gemacht wurden (vgl.
auch Kapitel 2.5).

Dabei erlaubt der Umfang der Studie nicht, alle Auswertungen zu dem vollstindigen
Fragenkatalog in diesem Arbeitspapier zu verdffentlichen. Es werden daher verschiedene
Eingrenzungen vorgenommen. Der Fokus wird zunéchst auf relative Haufigkeiten und
Mittelwerte gelegt. Dariiber hinaus wird mit Hilfe der Varianzanalyse tiberpriift, ob sich
erfolgreiche von weniger erfolgreichen Interessengruppen hinsichtlich ihrer Umsetzung in
Bezug auf die potenziellen Erfolgsfaktoren im Eurolobbying signifikant voneinander

unterscheiden.®

o1 Vgl. Meffert, H./Bruhn, M. (2000), S. 61 ff sowie Woratschek, H. (1996), S. 69. WORATSCHEK
typologisiert Dienstleistungen auf Basis des informationsokonomischen Ansatzes. Das als eines in der
Regel typische Eigenschaft von Dienstleistungen hervorgehobene Merkmal , Immaterialitit® ersetzt er
dabei durch die ,,Verhaltensunsicherheit. Dies begriindet er damit, dass die Folgen der Immaterialitét
mit Bewertungsunsicherheiten sowohl auf Anbieter- als auch auf Nachfragerseite zusammenhéngen, die
durch asymmetrische Informationsverteilungen zwischen den Beteiligten begriindet werden konnen.

Fiir die Erfassung, Auswertung und Analyse der erhobenen Daten wurde die Statistik-Software SPSS
(Statistical Package fo the Social Sciences) verwendet.
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4 Empirische Ergebnisse der Untersuchung

4.1 Zielbedeutung und —erreichung

Lobbying hat die Mitgestaltung an der legislativen und administrativen Gestaltung des
relevanten Unternehmensumfeldes zum Ziel. Damit kann die Zielerreichung anhand der
Umsetzung der ergriffenen Mallnahmen in den gewlinschten Gesetzesentwurf gemessen

werden.®

Problematisch ist bei diesem Vorgehen jedoch, dass der Beitrag des einzelnen Lobbyisten
zu dem letztlich vom Ministerrat verabschiedeten Gesetzesvorhaben kaum identifizierbar
ist. So wird der Erfolg im Lobbying von Interessengruppen hédufig in Form der
verabschiedeten Richtlinien, deren Inhalt die eigenen Interessen wieder spiegelt,
demonstriert. Ob und welchen Beitrag sie durch ihre Lobby-Aktivitidten hierzu geleistet
haben, bleibt jedoch meistens unklar. Denn der Erfolg im Lobbying ist nur schwer oder gar
nicht messbar, so lauten die Statements in Wissenschaft und Praxis weitgehend im
Einklang.* Allenfalls die Anzahl der eingereichten Anderungsvorschlige ziehen Einige als

Indiz fiir die gelungene Einflussnahme heran.

Demnach kann aufgrund der Indeterminierbarkeit dieser Dienstleistung der Erfolg im
Lobbying nicht allein an dem Grad der ,,Umsetzung der ergriffenen MaBBnahmen in eine
entsprechende Richtlinie bzw. Gesetz™ gemessen werden. Vielmehr ist es erforderlich, ein
Zielsystem des Lobbying in Briissel herauszuarbeiten, das die effektive Einflussnahme in

Brissel bestimmit.

Vor dem Hintergrund der Fragestellung konnten auf Grundlage eines Literaturstudiums
sowie diverser Expertengespriche folgende weitere Ziele der effektiven Einflussnahme
abgeleitet werden:

e .Hohe Anzahl informeller Kontakte®, e _Verbesserte Wahrnehmung unserer

wirtschaftlichen Aktivitdten®,
e . Hohe Anzahl formeller Kontakte®,

e Steigerung der Bekanntheit,
e _ Hohe Anzahl der von uns erwirkten

Anderungsvorschlige®,

KLOTEN bezeichnet ,the extent to which proposed measures are transformed into politcal action® als
Indikator fiir den Erfolg, vgl. Kloten, N. (1989), S. 47 ff.
% Vgl. zur Messung des Lobbying-Erfolgs u. a. Lianos, M./Hetzel, R. (2003), S. 15 f.
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»Reduzierung der

Wettbewerbsintensitét*,

,,Frith- bzw. rechtzeitige
Einflussnahme®, d. h. schnelle
Entscheidungsfindung,

,Verbesserte Wahrnehmung unseres

sozialen Engagements®,

,Kontaktaufnahme mit bislang nicht

bekannten EU-Organen®,

,RegelmiBig veroffentlichte
Stellungnahmen (sog.
Communications) der Kommission zu
unseren Konsultationspapieren und

Stellungnahmen®,

,,Hohes

Auftragsvolumen innerhalb von EU-

Forderungs- und

Programmen®.

,Hohe Anerkennung von Seiten

anderer Interessengruppen,

»Anzahl neuer Partner zur Bildung

von Interessensallianzen®,

,,Hohe Anzahl verfasster
Stellungnahmen bzw.

Konsultationspapieren, etc.*,

»Reine Verfolgung der politischen

Meinungsbildung ~ ohne  direkte
Kontaktaufnahme mit
Entscheidungstragern®,

»Verteidigung bzw. der

Ausgestaltung der uns bzw. unseren

Mitgliedern  zugrunde  liegenden

Rechts- und Organisationsform®,

Die Befragten wurden gebeten, die einzelnen Ziele auf einer Siebener-Rating-Skala sowohl

hinsichtlich ihrer Bedeutung als auch in Bezug auf ihre Erreichungsgrade einzustufen,

wobei grundsitzlich ,,1* als ,,schlechtester und ,,7* als ,,bester* Wert zu interpretieren ist.

Ordnet man die Aussagen zur Zielbedeutung den jeweiligen Zielerreichungen zu ergibt

sich folgendes Szenario:
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—8— Zielbedeutung —l— Zielerreichung

MalR nahmenumsetzung

Verteidigung R&O-form_...---""["=---.._ Informelle Kontakte

Reines Monitoring.~~ .\"""" /| Sy Formelle Kontakte

Stellungnahmen 3 > ] Anderungswvorschlage

Neue Partner > Wirtschaftl. Wahrmehmung

Anerkennung von IGs < ~ Bekanntheitssteigerung

Forderungsvolumen < - ' Wettbewerbsreduzierung

Communications /. ->Soziale Wahrnehmg

Neue Kontakte™ ==~ Frithzeitige Einflussnahme

Abb. 7: Zielbedeutungen und Zielerreichungsgrade im Vergleich

Mit einem Mittelwert von 6,1 ist das Ziel ,,Umsetzung der ergriffenen Maflnahmen in
einen entsprechenden Gesetzesentwurf™ dasjenige mit der grofften Bedeutung (vgl. Abb.
7). Dies unterstiitzt die Annahme, dass dies das eigentliche und iibergeordnete Ziel der
Lobby-Aktivitdten in Briissel ist.

Die friihzeitige Einflussnahme sowie eine hohe Anzahl informeller Kontakte sind die
nichsten zwei bedeutendsten Ziele mit einem Mittelwert von 5,8 bzw. 5,6. Auffillig ist,
dass die Ziele mit der im Vergleich hohen Bedeutung eine teils besonders grof3e Differenz

zu den jeweiligen Zielerreichungsgraden aufweisen.

Das Ziel ,Forderungsvolumen® stellt mit 3,4 dasjenige mit dem geringsten
Erreichungsgrad dar. Vor dem Hintergrund der Bedeutung, die dieses Ziel fiir die
Befragten einnimmt (p = 3,5) ist dies jedoch nicht wenig {liberraschend. Dieses Ergebnis
stiitzt die Annahme, dass der Téatigkeitsschwerpunkt der Studienteilnehmer entsprechend
dem Fokus der Befragung eher im Legislativen als im Fonds - Lobbying zu liegt (vgl.
Kapitel 2.1). Dabei gehoren ,,Reduzierung des Wettbewerbs* sowie ,,Reines Monitoring*
ebenfalls zu den Zielen, denen die Befragten die geringste Bedeutung zumessen (vgl.
hierzu u. a. Kapitel 4.3.6).

Bei der Unterteilung der Stichprobe in europdische und nationale Interessengruppen lassen
sich bei Betrachtung der folgenden Abbildung groBtenteils nur geringe Unterschiede bei

der Zielerreichung erkennen.
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—@— Européisch —— National

MaR nahmenumsetzung
Verteidigung R&O-form _...---""["=~--.__ Informelle Kontakte

Reines Monitoring,, - Formelle Kontakte

Stellungnahmen q Anderungsvorschléage

Neue Partner * Wirtschaftl. Wahmehmung

Anerkennung von IGs - Bekanntheitssteigerung

Férderungsvolumen < ¥ Wettbewerbsreduzierung

Communications - ->Soziale Wahrnehmg

Ifrijhzeitige Einflussnahme

Neue Kontakte

Abb. 8: Zielerreichungsgrade nationaler und europdischer Interessengruppen im
Vergleich

Interessant ist, dass bei Differenzierung in nationale und europidische Organisationen, sich
die beiden Gruppen in der Zielerreichung beziiglich des eigentlichen Ziels der
MafBnahmenumsetzung in eine entsprechende Gesetzesvorlage kaum unterscheiden, sie der
Erfiillung der mittelbaren Ziele jedoch mit unterschiedlicher Gewichtung nachkommen
(vgl. Abb. 8). Dennoch gibt es einige signifikante Unterschiede in Bezug auf diese Ziele.
So sind die nationalen Organisationen den europdischen in der friihzeitigen Einflussnahme
(1 = 5,2 gegeniiber 4.3) iiberlegen. Dariiber hinaus setzen sie mit einem Mittelwert von 4,6

gegeniiber den europdischen Gruppen (p = 3,9) mehr Anderungsvorschlige durch.

Im GroBen und Ganzen ist der Zielerreichungsgrad der europdischen Interessengruppen
zwar iber die meisten mittelbaren Ziele im Durchschnitt hoher als derjenige bei den
nationalen Gruppen. Beachtet werden muss hierbei jedoch, dass ein groBerer Anteil der
europdischen Interessenvertreter iiber ein Verbindungsbiiro in Briissel verfiigt (was z. B.
die hohere Zielerreichung bei der Anzahl neuer Kontakte zur Konsequenz haben konnte).
Inwiefern das Vorhandensein eines Biiros in Briissel hinsichtlich der Zielerreichung von

Bedeutung ist verdeutlicht die néchste Abbildung.
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—&—mit Bliro —i—ohne Biiro

MaR nahmenumsetzung
Verteidigung R&O-form _...---""[*=~+-.._ Informelle Kontakte

Reines Monitoring,, - Formelle Kontakte

Stellungnahmen q Anderungsvorschléage

Neue Partner - * Wirtschaftl. Wahmehmung

Anerkennung von IGs < - Bekanntheitssteigerung

Férderungsvolumen < ' Wettbewerbsreduzierung

Communications ¢ >Soziale Wahrnehmg

Neue Kontakte™ =~~~ Ifrbhzeitige Einflussnahme

Abb. 9: Zielerreichungsgrade der Interessengruppen in Abhangigkeit eines
Verbindungsbiiros in Briissel

Das in dieser Grafik veranschaulichte Ergebnis ldsst darauf schlieBen, dass der Besitz eines

Verbindungsbiiros vor Ort einen besonderen (positiven) Einfluss auf die Zielerreichung hat

(vgl. Abb.9).

Lediglich das Ziel ,,Reines Monitoring” wird mit einem Mittelwert von 3,3 von den

Interessengruppen mit Biiro in Briissel im deutlich geringerem Malle erreicht, als von

denjenigen ohne Biiro. Dies verwundert angesichts der Tatsache, dass die Organisationen

vor Ort {iiber vergleichsweise vielfiltigere und oft effektivere Moglichkeiten der

Einflussnahme verfiigen. Dariiber hinaus ist wohl kaum ein Biiro in Briissel zu

rechtfertigen mit dem alleinigen Argument das Umfeld in Briissel zu observieren. Die

Umfeldbeobachtung (Monitoring) stellt eher eine vorbereitende Tétigkeit fiir Lobbying im

engeren Sinne dar, die auch von entfernter liegenden Orten zu bewerkstelligen ist (z. B.

mit Hilfe der neuen Medien).®
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Hierfiir bieten sich die Kooperation mit Interessengruppen vor Ort, die Beauftragung einer Kanzlei oder
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Mafnahmenumsetzung
Verteidigung R&O-form_..----""["*>--.._Informelle Kontakte

Reines Monitoring .-~ . Formelle Kontakte

Stellungnahmen 3 P . Anderungsworschlage

Neue Partner > Wirtschaftl. Wahrnehmung

Anerkennung von IGs < ~ Bekanntheitssteigerung
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Neue Kontakte" =~ - Friihzeitige Einflussnahme

Abb. 10: Zielerreichungsgrade von genossenschaftlichen und anderen
privatwirtschaftliche Interessen vertretende Organisationen im Vergleich

Bei einer Differenzierung der Zielerreichungsgrade nach genossenschaftliche und nicht-
genossenschaftliche Interessen vertretende Organisationen ldsst sich hinsichtlich des
Oberziels der Umsetzung der Lobby-Aktivitidten in eine entsprechende Richtlinie kein
signifikanter Unterschied feststellen (vgl. Abb. 10). Bei der Erfiillung der Unterziele gibt
es nur wenige bzw. geringe Abweichungen. So sind die genossenschaftlichen
Interessenvertretungen aktiver in der Verteidigung der Rechts- und Organisationsform (p =
5,11 gegeniiber p = 4,26). Weiterhin gelingt es ihnen mit einem Mittelwert von 4,68
gegeniiber 3,78 vergleichsweise besser den Entscheidungstriagern ihr soziales Engagement
(bzw. das ihrer Mitglieder) zu vermitteln. Diese Unterschiede sind jedoch vor allem
besonderen Erfordernisse und die spezifischen Eigenschaften der Genossenschaften zuriick
zu fiihren (vgl. Kap. 2.2).

Im Folgenden soll die Umsetzungshohe der potenziellen Einflussfaktoren betrachtet
werden. Dabei wird in einem ersten Schritt ein Uberblick in Form von Mittelwerten oder
Haufigkeiten dargestellt. Um zu {iberpriifen, wie gut die Umsetzung ist und wo noch
Verbesserungsbedarf besteht, sollen die Mittelwerte in einem zweiten Schritt zwischen

iber- und unterdurchschnittlich erfolgreichen Interessenvertretungen verglichen werden.®

% Die Stichprobe wurde anhand des normierten Gesamterfolgsindizes von 4,6887 in unter- und

tiberdurchschnittlich Erfolgreiche unterteilt, vgl. zur Auswahl eines angemessenen gewichteten
Zielerreichungsindizes Mellewigt, T./Matiaske, W. (2000), S. 127 f. Die Erfolgsmessung anhand des
normierten Gesamterfolgsindizes beinhaltet die Annahme, dass Organisationen ein mehrdimensionales
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Erfolg
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56,1%

B Uberdurchschnittlich Erfolgreiche
O Unterdurchschnittlich Erfolgreiche

Bei Genossenschaften Bei anderen Interessengruppen
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56,0% 56,8%

B Uberdurchschnittlich erfolgreich m Uberdurchschnittlich erfolgreich
O Unterdurchschnittlich erfolgreich O Unterdurchschnittlich erfolgreich

Abb. 11: Erfolgseinstufung der genossenschaftlichen Interessengruppen im Vergleich

Insgesamt konnen 44 % der Befragten als unterdurchschnittlich und 56 % entsprechend als
iiberdurchschnittlich erfolgreich eingestuft werden (vgl. Abb. 11). Bei einer
Differenzierung in genossenschaftliche und nicht-genossenschaftliche Interessenvertretung
ist der oben stehenden Grafik zu entnehmen, dass 56 % der genossenschaftliche Interessen

vertretenden Organisationen tiberdurchschnittlich erfolgreich sind.

Auf Basis der vorangegangenen Ausfiihrungen konnen kaum Unterschiede zwischen
genossenschaftlichen und nicht-genossenschaftlichen Interessenvertretungen festgestellt

werden:

e Innerhalb beider hier betrachteten Gruppen gibt es gleich viele Uber- wie

unterdurchschnittlich erfolgreiche Interessengruppen.

Zielbiindel verfolgen, in welches die einzelnen Ziele der Organisationen mit unterschiedlichem Gewicht
eingehen. Dabei setzt sich der Index zum einen aus den Zielerreichungsgraden der einzelnen Ziele (Zi)
und zum anderen aus dem Gewichtungsfaktor, der die Bedeutung des jeweiligen Ziels wiedergibt (Bi)
zusammen und berechnet sich wie folgt: E = ¥ Zi * Bj / ¥ Bi. Demnach werden die
Zielerreichungsgrade mit dem Gewichtungsfaktor multipliziert, welcher der Bedeutung des jeweiligen
Ziels fiir die Interessengruppe entspricht. Die Summe der einzelnen gewichteten Zielerreichungsgrade
ergibt dann den Gesamterfolgswert. Auf dieser Basis kann nun der Median aller Gesamterfolgswerte
ermittelt werden, um erfolgreiche sowie weniger erfolgreiche Interessengruppen zu identifizieren und
voneinander abzugrenzen, vgl. zum normierten Gesamterfolgsindex u. a. Fritz, W. (1992, Raffée,
H./Fritz, W. (1990).
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e Es ist kein Unterschied in der Erreichung des eigentlichen Ziels im Lobbying — der
Umsetzung der eigenen Interessen in eine entsprechende Gesetzesvorlage — feststellbar.

Hinsichtlich der anderen Ziele sind nur einige wenige Differenzen erkennbar.

e Auch in Bezug auf die Umsetzung der Einflussfaktoren unterscheiden sich die
genossenschaftlichen von den nicht-genossenschaftlichen Interessenvertretungen nicht.
Lediglich  hinsichtlich  einzelner Befragungs-Indikatoren liegen signifikante
Unterschiede zwischen den beiden Parteien vor. So wird den Lobby-Aktivitdten von
genossenschaftlichen Interessenvertretungen eine vergleichsweise geringe Prioritét
innerhalb der eigenen Organisation zugestanden (u = 4,36), als dies bei nicht-
genossenschaftlichen Interessengruppen der Fall ist (u = 5,54). Dariiber hinaus
verfligen genossenschaftliche Interessenvertretungen iiber relativ weniger informelle
Kontakte (u = 40% gegeniiber p = 52 %), unterhalten jedoch stattdessen
vergleichsweise mehr formelle Kontakte zu den politisch-administrativen Akteuren in
Briissel (u = 60% gegeniiber p = 489%). Dariiber hinaus kontaktieren
genossenschaftliche Interessenvertreter mehr Entscheidungstrager aus ihrem eigenen
Land, als dies bei den iibrigen Befragten der Fall ist (u = 4,4 gegeniiber p = 3.26).

Da somit kaum signifikante Unterschiede in den Lobby-Aktivititen von
genossenschaftlicher und nicht-genossenschaftlicher Interessenvertretung festgestellt
werden kann, soll im nachfolgenden Ergebnisiiberblick fiir beide Gruppen gleichermal3en
analysiert werden, welche Faktoren auf den Erfolg im Eurolobbying Einfluss nehmen und
inwiefern sich iiberdurchschnittlich erfolgreiche von unterdurchschnittlich erfolgreichen

Interessenvertretungen unterscheiden.

4.2 Potenzialdimension

Da das Leistungsergebnis des Lobbying aufgrund seiner hohen Erfahrungs- und
Vertrauenseigenschaften (vgl. Kapitel 2.3.2) von den Entscheidungstrigern schwer oder
gar nicht beobachtet werden kann, kommt v. a. dem Leistungserstellungspotenzial in der
Wahrnehmung der politisch-administrativen Adressaten eine relativ hohe Bedeutung zu.®

Innerhalb der Potenzialphase stellt die Dienstleistung Lobbying zunéchst keine Leistung
per se dar, sondern lediglich ein Leistungsversprechen. Dabei ist den Entscheidungstragern
aufgrund der Informationsasymmetrien im Vorfeld nicht klar, ob die Leistungen
tatsdchlich in versprochener Art und Weise von den Interessengruppen erbracht werden
(kénnen). Um die Unsicherheit der Entscheidungstrager zu reduzieren, miissen Lobbyisten

sowohl den bestehenden aber vor allem den potenziellen Adressaten

7 Vgl. hierzu konkret die folgenden Kapitel.

% Vgl. Bruhn, M. (2001), S. 265.
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leistungsiibergreifende Surrogate anbieten. Im Mittelpunkt der Potenzialdimension stehen
die organisationsinternen Ressourcen sowie die organisationalen Féhigkeiten, die von
strategischer Relevanz sind. In der Literatur wird im Allgemeinen die Unterteilung in sog.
tangible (materielle) und intangible (immaterielle) Ressourcen vorgenommen.” Uber diese
Unterscheidung hinaus finden sich noch weitere detailliertere Systematisierungen von
Organisationspotenzialen. So untergliedert BARNEY die organisationsinternen Potenziale in
physische, Human- und organisationale Ressourcen, wihrend HOFER und SCHENDEL
zwischen physischen, Human- und organisationalen sowie finanziellen und technischen
Ressourcen unterscheiden. GRANT ergénzt die Systematisierung von HOFER und SCHENDEL
sogar um die sechste Dimension der Unternehmensreputation. Insgesamt ist bei den
existierenden detaillierten Systematisierungsversuchen von Organisationspotenzialen
jedoch keine einheitliche Vorgehensweise erkennbar.”” MCLACHLAN fiihrt dieses Vorgehen
auf eine Anmerkung von PENROSE zuriick, die bereits in ihrem fiir den Resource-Based
View grundlegenden Werk betont: ,,Economists usually recognize this, stating that for
convenience alone resources are grouped under a few heads — for example land labour
and capital — but pointing out that the subdivision of resources may proceed as far as is
useful, and according to whatever principles are most applicable for the problem at
hand*“”'. Im Folgenden wird dieser Empfehlung von PENROSE gefolgt, indem die fiir die
Lobby-Tétigkeit in Briissel relevanten organisationsinternen Potenziale als Erfolgsfaktoren

aufgezeigt werden.

Basierend auf der vorangegangenen Literaturrecherche und den Experteninterviews
wurden folgende acht Einflussfaktoren der Potenzialphase in die Untersuchung
einbezogen: finanzielle, physische und humane Potenziale, Netzwerkressourcen, Image
und Reputation, informationelle Ressourcen sowie die Ziel- und Strategieplanung und die

organisationalen Fahigkeiten.

% Vgl. u.a. Collis, D. J. (1991), S. 50 sowie Liebermann, M. B./Montgomery, D. B. (1998), S. 1112 und
Rasche, C. (1994), S. 40.

7 Vgl. McLachlan, C. (2001), S. 245 f.

' Penrose, E. T. (1959), S. 74.
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Abb. 12: Mittelwerte Uber die Bedeutung der einzelnen Potenziale

Die oben aufgefiihrte Grafik spiegelt die aus Sicht der Befragten besondere Notwendigkeit
der Ressourcen fiir das Eurolobbying wieder (vgl. Abb. 12). Grundsitzlich wird allen
potenziellen Einflussfaktoren innerhalb der Potenzialdimension eine hohe Bedeutung fiir
das Lobbying zugemessen, was die Werte zwischen 5,5 und 6,6 ausdriicken.
Bemerkenswert ist, dass den finanziellen Ressourcen die vergleichsweise geringste

Wichtigkeit beigemessen wird.

4.2.1  Organisationale Ressourcen

Ein hoher Organisationsgrad der Interessengruppe erhoht die Legitimitdt und Repriasentanz
seiner Vertretung und vermittelt dem Entscheidungstriger den Eindruck, dass die mit der
entsprechenden Organisation verbundenen oder politisch bedeutsamen Mitglieder ebenfalls
das vorgebrachte Anliegen vertreten und nicht nur eine bestimmte Gruppe. Vor dem
integrationspolitischen Hintergrund legitimieren die europdischen Interessengruppen aus
Sicht der politisch-administrativen Akteure die Einflussnahme von aullen. Die spiegelt sich
bei den europdischen im Vergleich zu den nationalen Organisationen in dem relativ hohen
Zielerreichungsgrad beziiglich der Communications der Kommission wieder. Dies konnte
darauf zurlick zu fiihren sein, dass die Kommission vorzugsweise die Kontaktaufnahme

mit europdischen Gruppen verdffentlicht.

So wird davon ausgegangen, dass insbesondere internationale bzw. europdische
Organisationen in ihren Standpunkten bereits nationale Eigenheiten iberwunden und damit
einen weitgehenden europdischen Konsens gefunden haben, was den EU-Institutionen,
insbesondere der Kommission, viel Uberzeugungsarbeit gegeniiber nationalen Interessen

erspart. Gleichzeitig verringert sich das Risiko fiir die Entscheidungstrager, dass z. B. die

38




nationalen Mitglieder der internationalen Verbénde Druck auf Parlament oder Ministerrat

ausiiben, um die initiierten Gesetzesvorlagen zu behindern.”

Dabei stellt bereits BUHOLZER heraus, dass der Gruppeneinfluss nicht direkt proportional
zur Anzahl der Mitglieder und zum Organisationsgrad zu sehen ist.” Die letzteren sind
vielmehr als Potenzial zu begreifen, welches seinen Einfluss erst durch die Aktivitit bzw.

das Verhalten innerhalb der Prozessdimension entfaltet.

So hat die Konsultierung einer européischen Interessengruppe fiir die Entscheidungstriger
zwar den Vorteil, bereits Vorkompromisse nationaler Realitidten ausgearbeitet zu haben.
Jedoch setzt die europdische Interessenartikulation i. d. R. eine Entscheidungsfindung auf
nationaler Ebene voraus. Diese Tatsache konnte zu der gegeniiber nationalen

Organisationen verzogerten Einflussnahme fiithren (vgl. Abb.8).”

AuBerdem stellt sich angesichts der unterschiedlichen Gewichtung der Unterziele bei den
europdischen und den nationalen Interessengruppen die Frage, ob sich die von ihnen

tibermittelten Informationen substituieren oder vielmehr erganzen.

Dabei konnen sachliche von politischen Informationen unterschieden werden. So tragen
sachliche Informationen (z. B. Expertenwissen) direkt zur Entscheidung bei, wéhrend
politische Informationen (z. B. {iber den nationalen oder europdischen Wihlerwillen) die

Entscheidung selbst effizienter gestalten.”

Die nachfolgende Abbildung stellt einen Uberblick iiber die den Entscheidungstrigern
kommunizierten Leistungen dar. Abgesehen von der Unterscheidung zwischen national
und europdisch organisierten Interessenvertretungen schien es zudem interessant zu
untersuchen, ob die Differenzierung nach der Branchenstruktur weitere Erkenntnisse

zulédsst.

2 Vgl. Koppl, P. (1998), S. 20.

3 Vgl. Buholzer, R. (1998a), S. 29.

™ So sind Verbandsspitzen auf den inneren Konsens ihrer Mitglieder angewiesen. Auf europiischer Ebene
missen im Vergleich zur Konsensabstimmung nationaler Interessengruppen zudem nationale
Eigenheiten tlberwunden werden, was den Abstimmungsprozess zusitzlich verlangsamt bzw.
hinauszogert.

7 Vgl. Koppl, P. (1998), S. 88.
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Abb. 13: Ubermittelte Inhalte in Abhangigkeit der Nationalitat und der Branchenstruktur

Die europédischen Organisationen kommunizieren den Adressaten erwartungsgemil ihre
europdische Ausrichtung des Denken und Handelns (vgl. Abb. 13). Nur 8 % aller
europdischen Interessenvertreter signalisieren (zudem) die nationale Ausrichtung ihrer
Interessen. Dagegen betonen die nationalen Gruppen zwar die nationale Ausrichtung ihrer
Aktivititen, kommunizieren aber in nicht viel geringerem Malle auch die europdische
Ausrichtung ihres Denken und Handelns. Die regionale Bedeutung wird von allen hier
aufgefiihrten Gruppen mehr oder weniger stark betont.

Auffallend ist, dass Expertenwissen fast ausschlieBlich von branchenspezifischen
Organisationen angeboten wird. Da auch hier die absolute Anzahl der Gruppen relativ

gering ist, kann diese Aussage nur der Tendenz nach gewertet werden.

4.2.2  Finanzielle und physische Ressourcen

Finanzielle Ressourcen sind v. a. im Hinblick auf den Aufbau einer professionellen
Infrastruktur sowie zur Sicherstellung einer guten Qualitdt der angebotenen Dienstleistung
von Belang.”* Dabei nehmen sie insofern eine Sonderstellung innerhalb der
Organisationsressourcen ein, als dass sie von allen Potenzialen am flexibelsten einsetzbar

sind, weil sie direkt in andere Ressourcen wandelbar sind.”

6 Vgl. Buholzer, R. (1998b), S. 232. Konkreter umfassen diese z. B. Kosten fiir Personal, Mobilisierung

von Mitglieder, fiir Offentlichkeitsarbeit, fiir die Akquirierung von spezifischem Informationen
(Studien, Gutachten, empirische Erhebungen), fiir Partizipation an Interessenkoalitionen, etc.
77 Vgl. Hofer, C./Schledel, D. (1978), S. 146.
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Anders als in den USA ist die HOhe der finanziellen Ressourcen, die den
Interessengruppen z. B. anhand diverser Kampagnen oder der Hohe von Spenden zur
Verfiigung steht, bei europdischen Interessengruppen schwer einzuschétzen oder gar von
aulen einsehbar. So ist die finanzielle Wahlkampfunterstiitzung der politisch-
administrativen Akteure durch Lobbyisten im Unterschied zu Washington in Briissel nicht
erlaubt. Zwar sind auch hier Geschenke in einem bestimmten finanziellen Rahmen legitim.
Dieser erlaubte Umfang ist jedoch so klein, dass die finanziellen Ressourcen in der

vorliegenden Befragung nur allgemein abgefragt werden kdnnen.

Trifft voll und
ganz zu

v

Trifft Gberhaupt
nicht zu

Zugang zu finanziellen Mitteln Finanzielle Mittel erlauben effektive Lobbyarbeit

Abb. 14: Finanzielle Ressourcen

Ausgehend davon, dass sich 73,4 % der Befragten vollstdndig durch ihre Mitgliedsbeitrége
finanzieren, ist sowohl der Zugang zu finanziellen Mitteln als auch die Moglichkeit mit
den vorhanden Mitteln eine effektive Lobby-Arbeit in Briissel durchzufiihren als
skalenbezogen durchschnittlich einzustufen (vgl. Abb. 14). Die unterschiedlichen
Finanzierungsformen (wie die ausschlieBliche Finanzierung iiber Mitgliedsbeitrige
gegeniiber der zusitzlichen Finanzierung iiber Drittmittel) der Interessengruppen haben
dabei keinen hohen signifikanten Unterschied beziiglich der Zielerreichung im
Eurolobbying ergeben. Insofern soll an dieser Stelle auf eine detaillierte Analyse verzichtet

werden.

Lobbyisten erstellen ihre Leistungen im direkten Kontakt mit den Entscheidungstrigern
entweder bei den EU-Institutionen oder in den Geschiftsriumen der -eigenen
Interessengruppe. Im letzten Fall kommt den physischen Ressourcen, also den
Raumlichkeiten sowie insbesondere dem Standort der Interessengruppe, eine wichtige
Bedeutung zu, da die Erreichbarkeit aus Sicht der Nachfrager einen Wert darstellt.

Physische Ressourcen allein sind jedoch noch keine hinreichende Bedingung fiir
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nachhaltige Wettbewerbsvorteile, sondern cher als deren Voraussetzung anzusehen.”
Dennoch stehen in den seltensten Fillen ausreichend physische Ressourcen zur Verfiigung,
was wiederum deren Sicherung wichtig erscheinen lédsst.” Dies trifft insbesondere auf den
Standort zu, der sowohl aus Sicht der Entscheidungstriager (Erreichbarkeit) als auch aus
Sicht der Interessengruppe (Einbettung in das lokale bzw. zentrale Umfeld) wichtig ist.

Trifft voll und
ganz zu

77,0%

Trifft Uberhaupt
nicht zu 1 1

Bedeutung finanzieller Mittel ~ Zugang zu finanziellen Mitteln Finanzielle Mittel erlauben
effektive Lobbyarbeit

W mit Blro

O ohne Biiro

Abb. 15: Finanzielle Ressourcen in Abhangigkeit eines Verbindungsbiros in Brissel

Auffillig ist, dass Interessengruppen mit Verbindungsbiiro in Briissel einen besseren
Zugang zu finanziellen Mitteln haben, der ihnen gleichzeitig auch eine effektivere
Lobbyarbeit erlaubt als Interessengruppen, die kein eigenes Biiro in Briissel besitzen (vgl.
Abb. 15). Der Grund konnte darin liegen, dass Organisationen mit Biiro dem Lobbying in
Briissel eine hohere Aufmerksamkeit zuteil kommen lassen. Dies zeigt sich auch darin,
dass die Interessengruppen mit Verbindungsbiiro dem Lobbying einen hdheren
organisationspolitischen Stellenwert einrdumen (mit einem Mittelwert auf einer
siebenstufigen Skala von 5,8 gegeniiber Interessengruppen ohne Biiro, die dem Lobbying
als organisationspolitische Prioritdt nur 3,5 Punkte zugestehen). AuBerdem sind 79,3 % der
Befragten mit Sitz vor Ort der Ansicht mindestens iiber eine gute Ausstattung ihres

Verbindungsbiiros zu verfiigen.®

7 Vgl. Reed, R./DeFillippi, R. J. (1990), S. 88 ff.
7 Vgl. Das, T. K./Teng, B. S. (2000), S. 31 ff.
% Vgl. zur Zielerreichung in Abhingigkeit eines Verbindungsbiiros in Briissel Abb. 8.
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4.2.3 Humane Ressourcen

Vielfach ist es das Wissen der Interessenvertreter, d. h. deren Expertenwissen und
Kenntnisse der politischen Arena, die einer Interessengruppe Vorteilspositionen

verschaffen.

Demnach wurden insbesondere der Umfang an fachlichen Fihigkeiten sowie
leistungsspezifischen und Nachfrager bezogenen Kenntnissen eines Lobbyisten, die zur

Erbringung der Leistung erforderlich sind, abgefragt.®

Trifft voll und
ganz zu 7

A

1
Trifft Gberhaupt

nicht zu Fach-Experten Vertrautheit mit Tatigkeit als Guter Rufin Gute Kontakte zu
Politik-Prozess Entscheidungs- Branche Entscheidungs-
trager tragern

Abb. 16: Personelle Ressourcen

Herausgehoben sei der mit 2,1 schwache Mittelwert bei der gleichzeitigen bzw. fritheren
Tatigkeit des Interessenvertreters als Entscheidungstriager (vgl. Abb. 16). Dies verwundert
insofern, als dass es nicht uniiblich ist, dass Interessenvertreter gleichzeitig als z. B.
Abgeordnete im Europdischen Parlament fungieren. So machen sich viele ehemalige
Politiker und Beamte als professionelle Berater selbstindig. Diese Quote ist hier jedoch
nicht einsehbar, da keine externen Lobbyisten (sondern nur sog. Inhouse-Lobbyisten bzw.

von den Interessengruppen Angestellte) in die vorliegende Befragung einbezogen wurden.

81 Vgl. dhnlich Doney, P./Cannon, J. (1997), S. 38 sowie Woodside, A./Frey, L./Daly, R. (1989), S. 6.
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Indikator (kurz) Mittelwert Standard- Mittelwert Mittelwert Differenz
abweichung ,Erfolg- »Nicht
reiche® Erfolgreiche”
Fachspezifische 5,70 1,474 5,98 5,34 0,64
Experten
Mit dem Politik- 6,04 1,059 6,38 5,59 0,79***
Prozess vertraut
Tatigkeit als 2,08 1,640 2,22 1,91 0,31
Entscheidungs-
trager
Guter Ruf im der 5,39 1,490 5,88 4,74 1,14%*
politischen Arena
Gute Kontakte zu 5,59 1,266 6,02 5,04 0,98***
Entscheidungs-
tragern
* signifikant auf 0,05-Niveau **signifkant auf 0,01-Niveau ***signifikant auf 0,001-Niveau

Tab. 2: Mittelwertdifferenzen der Indikatoren zum Faktor Personelle Ressourcen

Hochst signifikante Unterschiede zwischen Erfolgreichen und weniger Erfolgreichen
ergeben sich hinsichtlich der Vertrautheit mit dem Politik-Prozess in Briissel (vgl. Tab 2).
Weiterhin haben die Interessenvertreter von erfolgreich agierenden Interessengruppen mit
einem Mittelwert von 5,39 einen skalenbezogen iiberdurchschnittlich guten Ruf in dem
politischen Umfeld der EU und verfiigen iber entsprechend gute Kontakte zu
Entscheidungstrigern (mit pu = 5,59).

4.2.4 Netzwerk Ressourcen

Die Bedeutung der Kooperationsbereitschaft fiir den Erfolg im Eurolobbying ist in

Literatur und Praxis unumstritten.®

Folgende Abbildung bietet einen Uberblick iiber die in Literatur genannten Griinde fiir das

Eingehen von Allianzen:

2 Aus Sicht der Ressourcentheorie steht bei der Bildung von Kooperationen bzw. Netzwerken nicht, wie
beim Transaktionskostenansatz, die Minimierung von Produktions- und Transaktionskosten im
Vordergrund, sondern die Maximierung des zu schaffenden Wertes durch Biindelung der Ressourcen
unterschiedlicher Organisationen, vgl. Das, T. K./Teng, B. S. (2000), S. 36.
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Abb. 17: Griinde fur das Eingehen von Allianzen

Die mit Abstand am hiufigsten genannten Argumente fiir das Eingehen von Allianzen
liegen mit einer relativen Hé&ufigkeit von jeweils 97 % in der Erzielung von
Synergieeffekten sowie in der Durchsetzung gemeinsamer Ziele (vgl. Abb. 17). Die
Umfeldbeobachtungen fiihren 72 % der Befragten als Anlass fiir die Zusammenarbeit mit
anderen Organisationen an. Immerhin 69 % der Interessenvertreter verfolgen mit der
Bildung von Koalitionen das Ziel, die Wettbewerbsintensitit zwischen den
Interessengruppen um die Aufmerksamkeit der europdischen Institutionen fiir ihr Anliegen
zu reduzieren. Der Demonstration von Stirke und Macht ist nur fiir 53 % der Teilnehmer
ein Argument flir die Netzwerkbildung. Im Grof3en und Ganzen konnen alle hier genannten
Griinde fiir das Eingehen von Allianzen als iiberdurchschnittlich relevant fiir die Befragten

angesehen werden.

Die nachfolgende Abbildung zeigt ausgewihlte Arten der Zusammenarbeit auf
europdischer Ebene auf, die der Durchsetzung der in Abb. 15 genannten Griinde fiir das

Eingehen von Allianzen dienen kénnen.
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Abb. 18: Netzwerk Ressourcen

Eine verhéltnismiBig geringe Bedeutung scheinen die Befragten mit einem Mittelwert von
4,6 der Kooperation mit Interessengruppen anderer Branchen zuzumessen (vgl. Abb. 18).
Auffallig ist, dass der Allianzenbildung mit Organisationen beziiglich der eigenen Branche
eine vergleichsweise hohere Bedeutung zugemessen wird, als derjenigen hinsichtlich der
Lander mit Mittelwerten von 5,4 bzw. 5,2. Dabei sind diese Kooperationsarten natiirlich
durchaus miteinander vereinbar. Eher indifferent verhalten sich die Interessenvertreter
gegeniiber dem Eingehen von Kooperationen mit Partnern anderer Rechts- und
Organisationsformen. Dagegen ist die Allianzenbildung unter Interessengruppen der
gleichen Branche (n = 5,9) im Vergleich zu der mit Organisationen anderer Branchen (p =
4,6) weitaus beliebter. Die dauerhafte Kooperation mit den Partnern spielt mit einem
Mittelwert von 5,7 fiir die Interessengruppen eine grofle Rolle. Aber auch den kurzfristigen
themenbezogenen Zusammenschliissen wird mit einem Mittelwert von 5,5 durchaus
Rechnung getragen. Von der Zusammenarbeit mit Medienvertretern, z. B. in Form ihrer
Verstarkerfunktion zur Durchsetzung eigener Ziele, machen die Interessengruppen

unterdurchschnittlich wenig Gebrauch.

Eine Differenzierung nach dem Erfolg im Eurolobbying zeigt in diesem Bereich hiufig nur

geringe Abweichungen:
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Indikator (kurz) Mittelwert Standard- Mittelwert Mittelwert Differenz
abweichung ,Erfolg- »Nicht
reiche® Erfolgreiche”
Allianzen mit IG 5,86 1,369 6,07 5,60 0,47
unserer Branche
Allianzen mit IG 4,58 1,723 4,88 4,21 0,67*
anderer Branchen
Kooperation trotz 4,73 1,998 4,90 4,51 0,39
anderer R&O-form
Allianzen mit IG 5,43 1,704 5,80 513 0,67
unseres Landes
Allianzen mit IG 5,20 1,793 5,36 5,06 0,30
anderer Lander
Dauerhafte 5,64 1,261 5,83 5,40 0,43
Kooperation
Kurzfristige 5,48 1,627 5,87 4,98 0,89**
Kooperation
Zusammenarbeit mit 3,76 1,720 4,17 3,23 0,94**
Medienvertretern
* signifikant auf 0,05-Niveau **signifkant auf 0,01-Niveau ***signifikant auf 0,001-Niveau

Tab. 3: Mittelwertdifferenzen der Indikatoren zum Faktor Netzwerk-Ressourcen

Sehr signifikant ist die Differenz zwischen Erfolgreichen und weniger Erfolgreichen
hinsichtlich der Zusammenarbeit mit Medienvertretern in Briissel als auch beziiglich
kurzfristiger Kooperationen (vgl. Tab. 3). Gegeniiber fest institutionalisierten Netzwerken
finden sich in den letzen Jahren vermehrt problemorientierte informelle
Zusammenschliisse zwischen verschiedenen Interessengruppen zur Beeinflussung eines
Gesetzesvorhaben, die sich danach wieder auflosen. Weiterhin unterscheiden sich die
beiden Gruppen signifikant in Bezug auf die Allianzenbildung mit Interessenvertretungen
anderer Branchen. Bei der Kooperation nationaler Interessengruppen mit Organisationen
aus dem eigenen aber auch mit denjenigen aus anderen Léndern sind keine signifikanten
Unterschiede feststellbar. Begriindet werden kann dieses Ergebnis mit dem herrschenden

Selbstverstindnis dieser Kooperationsarten.

4.25 Image und Reputation

Die Reputation eines Unternehmens ist Ergebnis seiner Leistungen in der Vergangenheit
und ihrer Perzeption. Als Ausdruck des Vertrauens der internen und externen Stakeholder
in die Problemlésungskompetenz des Unternehmens ist es ein Indikator des Ansehens und
der Erwartung zukiinftiger Leistungen.* Damit ist die Reputation wie das Image eine
Moglichkeit das von den Entscheidungstrigern empfundene Risiko zu reduzieren, und

damit das Zustandekommen von Transaktionen zu fordern.

¥ Vgl. Schénborn, G./Wiebusch, D. (2002), S. 16.
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Folgende Indikatoren haben im vorliegenden Kontext einen Einfluss auf Image und
Reputation einer Interessengruppe: ,,Kontaktaufnahme wegen Referenz®, , Einladung zu
allen relevanten Konsultationen®, Teilnahme an allen relevanten Konsultationen® sowie

PR als integrativer Bestandteil der Lobby-Aktivititen®.
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Abb. 19: Image und Reputation

Die Ergebnisse belegen eine iiberwiegend hohe Bedeutung der einzelnen Indikatoren zum
Einflussfaktor Image und Reputation (vgl. Abb. 19). Bemerkenswert ist, dass mit einem
Mittelwert von 5,0 iiberdurchschnittlich viele Interessenvertreter die Offentlichkeitsarbeit

in ihre Lobby-Aktivitidten mit einbinden.

Indikator (kurz) Mittelwert Standard- Mittelwert Mittelwert Differenz
abweichung ,Erfolg- »Nicht
reiche® Erfolgreiche”
Kontaktaufnahme Kokk
wegen Referenz 4,92 1,326 5,30 4,43 0,87
Einladung zu allen
relevanten 5,27 1,533 5,98 4,36 1,62%**
Konsultationen
Teilnahme an allen
relevanten 5,20 1,224 5,48 4,83 0,66**
Konsultationen
PR als Bestandteil der ok
Lobby-Aktivitéten 4,98 1,434 5,45 4,37 1,08

* signifikant auf 0,05-Niveau **signifkant auf 0,01-Niveau ***signifikant auf 0,001-Niveau

Tab. 4: Mittelwertdifferenzen der Indikatoren zum Faktor Image und Reputation

Hinsichtlich aller aufgefiihrten Indikatoren zum Faktor Image und Reputation sind mit
Mittelwerten zwischen 0,66 bis 1,62 deutliche und meist hochst signifikante Differenzen
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zwischen Erfolgreichen und weniger Erfolgreichen erkennbar (vgl. Tab. 4). Interessant ist,
dass die Erfolgreichen mit einem Mittelwert von 6,0 zu vielen relevanten Konsultationen
eingeladen werden, sie diese formellen Treffen jedoch vergleichsweise wenig
wahrnehmen, wie der geringere Mittelwert von 5,5 zeigt. Bei den unterdurchschnittlich

Erfolgreichen ist der umgekehrte Fall zu beobachten.
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Abb. 20: In der Regel konsultierte Generaldirektionen

Auch die ,,Anzahl der kontaktierten Generaldirektionen* determiniert das Image und die
Reputation einer Interessengruppe. Die mit Abstand am hiufigsten konsultierte
Dienststelle der Kommission ist die Generaldirektion Unternehmen, was auf die
Zusammensetzung der Stichprobe mit privatwirtschaftliche Interessen vertretenden
Organisationen zuriick zu fiithren ist (vgl. Abb. 20). Von den hier aufgefiihrten 18
Politikbereichen kontaktieren die Befragten in der Regel im Durchschnitt 5,6
Generaldirektionen. Dabei konsultieren nur 11% der Lobbyisten 11 und mehr

Generaldirektionen.

4.2.6 Informationelle Ressourcen

Informationen sind nicht mehr nur Mittel zur Vorbereitung und Ausgestaltung von
Transaktionen, sondern stellen eine zentrale Ressource und einen wichtigen Faktor im
Wettbewerb zwischen den verschiedenen Interessengruppen dar.** Informationelle
Ressourcen sind fiir Lobbyisten aufgrund ihres Arbeitsschwerpunkts von besonderer

Bedeutung. Die Tétigkeit der Lobbyisten vergroBert den Informationsstand der

¥ Vgl. Picot, A./Franck, E. (1988), S. 544.
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Entscheidungstriger, was diesen wieder zu mehr Unabhéngigkeit von offiziellen

Informationsressourcen verhilft.

Der hohe Wissensbedarf der EU-Kommission rdumt den Lobbyisten Chancen ein, ihre
Beziehungen in Form eines Geschiftsbeziehungsaufbaus zu intensivieren. Nutzen ldsst
sich dieses Potenzial jedoch nur von denjenigen Lobbyisten, welche iiber ausreichende und
spezifische Informationen verfiigen. So muss die Interessengruppe mit ihren
informationellen Ressourcen den Informationsvorsprung generieren, den sie bendtigt, um
den Entscheidungstrigern rechtzeitig Expertise flir die Willensbildung zu liefern. Externe
Unterstiitzungsleistungen werden nicht nur ausschlieflich von etablierten Gruppen,
sondern von derjenigen Quelle eingeholt, die am meisten zu bieten hat und damit zum

Fortkommen des Entscheidungstriagers beitragen kann.
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Abb. 21: Informationelle Ressourcen

Die Befragten werden der hohen Bedeutung von informationellen Ressourcen fiir die
Zielerreichung im Eurolobbying gerecht, was die Umsetzung der Maflnahmen in Form der
Mittelwerte auf der siebenstufigen Rating-Skala zwischen 5,6 und 5,8 deutlich macht (vgl.
Abb. 21). Lediglich der systematischen Erfassung liber Informationen der Nachfrager (sog.
Database Management) wird relativ wenig Aufmerksamkeit gewidmet (n = 4,5). Dennoch
unterscheiden sich hierbei, wie auch in Bezug auf die Verfiigung ausreichender Daten und
Fakten im eigenen Interessenbereich, unter- und iiberdurchschnittlich Erfolgreiche sehr

signifikant voneinander (vgl. im Folgenden Tab.5).

% Vgl. Nollert, M. (1996), S. 652.
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Indikator (kurz) Mittelwert Standard- Mittelwert Mittelwert Differenz
abweichung ,Erfolg- »Nicht
reiche® Erfolgreiche*
Instltut_lonaI|S|erte 5,50 1,421 5,83 5,28 0,55+
Weitergabe
Ausreichend Daten & 559 1,353 595 513 0,82%*
Fakten
Folgenabschéatzung 5,79 1,149 6,15 5,32 0,83***
Regionale 4,87 1,791 5,10 4,57 0,53
Informationen
Nutzung externer 5,64 1,721 5,80 5,45 0,35
Quellen
Monitoring 5,84 1,435 6,45 5,06 1,39%*
Database-
4,50 1,798 5,02 3,83 1,19%
Management
* signifikant auf 0,05-Niveau **signifkant auf 0,01-Niveau ***signifikant auf 0,001-Niveau

Tab. 5: Mittelwertdifferenzen der Indikatoren zum Faktor Informationelle Ressourcen

Weiterhin liegen hochst signifikante Unterschiede sowohl im Bereich Monitoring als auch
in der Abschitzung von Konsequenzen und Riickwirkungen administrativ-politischer
Entscheidungen vor. Letzteres hebt noch einmal die Notwendigkeit von Know-how in
Form von nicht allgemein zugidnglichen Informationen bzw. dem Wissen der Mitarbeiter

hervor.

Ein nicht signifikantes Ergebnis liefern die Antworten zur Frage der Nutzung von externen
Quellen. Dieses Ergebnis kann so gedeutet werden, dass diese Mallnahme von den

Befragten gleichermalflen als Selbstversténdlichkeit angesehen wird.

4.2.7  Strategie- und Zielplanung

Bereits CLAMEN weist darauf hin, dass eine strategische Planung fiir erfolgreiches
Lobbying in Briissel notwendig ist.** Diese antizipierende auf lange Sicht ausgerichtete
Tatigkeit erfordert eine entsprechend detaillierte Planung sowie die regelmiBige
Evaluierung der durchgefiihrten MafBnahmen.”” Dabei unterstiitzt die Orientierung an
Benchmarks an im Lobbying erfolgreichen Interessengruppen sowie das Hinzuziehen von
professionellen Dritten die Annahme der angemessenen Auseinandersetzung mit der

Interessenvertretung in Briissel.

% Vgl. Clamen, M. (1995), S. 18 ff.

% BUHOLZER unterstreicht den strategischen Charakter des Lobbying mit dessen Ausrichtung an ein
entsprechendes Umfeld (Gesetzgebung), wo eine Zeitspanne von 4-10 Jahren {iblich ist, vgl. Buholzer,
R. (1998b), S. 34.
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Die Priorititensetzung der Lobby-Aktivititen innerhalb der Organisation gibt einen
weiteren Hinweis auf die Bedeutung, die diese Tatigkeit fiir die Interessengruppe einnimmt
(vgl. hierzu auch Kapitel 4.2.2).
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Abb. 22: Strategie- und Zielplanung

Der Mittelwert von 5,3 weist darauf hin, dass sich die Interessengruppe der Befragten zum
Grofteil mit der Interessenvertretung in Briissel beschiftigen (vgl. Abb. 22). Dabei
befinden 70,1 % aller Befragten es als mindestens zutreffend, dass ihren Lobby-Aktivititen
in Briissel ein hoher Stellenwert innerhalb der Tétigkeiten ihrer Organisation eingerdumt
wird. Die detaillierte Planung sowie die regelméfige Evaluierung der Lobby-Tétigkeiten
kann mit Mittelwerten von 4,9 und 4,4 der Tendenz nach bestitigt werden. Fiir die Planung
der Lobby-Aktivititen in Briissel holen sich die Befragten i. d. R. keine Unterstiitzung
durch externe Beratung, was dem Mittelwert von 2,1 zu entnehmen ist. Ebenfalls kommt

dem Benchmarking im Rahmen der Ziel- und Strategieplanung keine hohe Bedeutung zu.

Indikator (kurz) Mittelwert Standard- Mittelwert Mittelwert Differenz
abweichung . Erfolg- »Nicht
reiche® Erfolgreiche®

Detaillierte Planung 4,86 1,545 5,35 4,23 1,12%x*
Benchmarking 3,71 1,848 3,87 3,51 0,36
Beratung durch Dritten 2,13 1,428 2,28 1,94 0,34
Evaluierung 4,37 1,751 4,83 3,79 1,04**

Lobbying als Prioritat 5,27 1,886 5,98 4,36 1,62%**

* signifikant auf 0,05-Niveau **signifkant auf 0,01-Niveau ***signifikant auf 0,001-Niveau

Tab. 6: Mittelwertdifferenzen der Indikatoren zum Faktor Strategie- und Zielplanung

Differenzen beziiglich des Erfolgs sind im Bereich des Benchmarking und der Evaluierung
kaum erkennbar (vgl. Tab. 6). Hieraus kann geschlossen werden, dass die Bedeutung
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dieser beiden Indikatoren sowohl fiir die Erfolgreichen als auch fiir die weniger
Erfolgreichen unterdurchschnittlich gering ist. Dagegen zeigt sich beziiglich des Erfolgs
ein relativ hoher und hochst signifikanter Unterschied bei der Planung der Lobby-
Tétigkeiten. Auch hinsichtlich der Auswertung der Lobby-Aktivititen ist ein signifikanter
Unterschied zwischen den iiber- und unterdurchschnittlich einflussreichen Organisationen

identifizierbar.

4.2.8  Vermarktung

Haufig ist die einfache Verfiigbarkeit diverser Potenziale noch nicht ausreichend dafiir, in
das Evoked Set, d. h. zu der Gruppe von Lobbyisten zu gehdren, die von den politisch-
administrativen Akteuren zur Interaktion in Erwédgung gezogen werden, der
Entscheidungstriager zu gelangen. Um in den Augen der Nachfrager wahrgenommen zu
werden und die angestrebte Positionierung zu erreichen, gehort insbesondere bei
Dienstleistern das Signaling® zu den wichtigsten MaBnahmen. Vor dem Hintergrund
asymmetrisch verteilter Information bezeichnet Signaling die Moglichkeit, Informationen
von der besser informierten zur schlechter informierten Partei zu iibertragen. Damit die
politisch-administrativen Akteure von der Qualitit der angebotenen Dienstleistung bereits
vor Inanspruchnahme tiberzeugt werden konnen, bietet sich im Rahmen des Signaling an,
die Potenziale und damit die eigene Leistungsfahigkeit und —bereitschaft gegeniiber den
Entscheidungstragern zu kommunizieren. Zusétzlich konnen auch andere Mallnahmen

ergriffen werden, die im Fragebogen explizit abgefragt wurden.

So wird den Adressaten in der Phase der Potenzialentwicklung z. B. anhand der
Reprasentanzbroschiire signalisiert, dass die Fahigkeiten zur Erbringung der Dienstleistung
beim Anbieter vorhanden sind. Referenzen kénnen die Qualitdtsfahigkeit eines Lobbyisten
garantieren und den Entscheidungstragern als Basis fiir einen Vergleich mit den Angeboten
konkurrierender Interessengruppen dienen. Auflerdem kann fiir die eigene Tatigkeit mit
wissenschaftlichen Gutachten von moglichst unabhéngigen Institutionen geworben

werden.

Die folgende Abbildung beinhaltet MaBnahmen die zur Signalisierung der
Leistungsbereitschaft und -kompetenz der Lobbyisten gegeniiber den Entscheidungstridgern

beitragen konnen.

% Konkret beinhaltet der Begriff Signaling alle MaBnahmen, mit denen Informationen vom Anbieter

(Lobbyist) zum Nachfrager (Entscheidungstrager) und zur Konkurrenz (konkurrierende
Interessenvertreter) iibertragen werden und durch die die subjektive Wahrnehmung sowie die
Positionierung der Organisation (Interessengruppe) auf Seiten der Nachfrager beeinflusst werden kann.
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Abb. 23: Signaling-Aktivitaten

Aus der Ubersicht geht hervor, dass ein vergleichsweise hoher Anteil der Lobbyisten ihre
Féhigkeiten und Absichten gegeniiber den Entscheidungstrigern mit Hilfe folgender
Malnahmen kommunizieren: der eigenen Homepage (84,9 %), eigenen Veranstaltungen,
wie z.B. parlamentarischen Abenden, Seminare, Exkursionen, etc. (83 %) sowie
Verdffentlichungen und mit der Betonung der wirtschaftlichen Leistungen ihrer Mitglieder
(69,8%) (vgl. Abb. 23). Eine durchschnittliche Bedeutung erlangen zudem
KommunikationsmaBBnahmen beziiglich der Offenheit fiir 6ffentliche Belange (54,7 %), der
Priasenz auf Kongressen (49,1%), der Angabe von Referenzen (43.4%)¥ sowie der
Betonung des eigenen sozialen Engagements bzw. das der Mitglieder (39,6%). Die
parteipolitische Orientierung wird mit einer relativen Haufigkeit von 1,9% von kaum
jemandem gegeniiber den Entscheidungstrigern vermittelt und kann damit als
bedeutungslos eingestuft werden. Ein ebenfalls geringer Anteil der Befragten schaltet
Werbung und/oder Anzeigen von und iiber die eigene Interessengruppe in
Fachzeitschriften und auch nur 21,7 % der Interessenvertreter lassen ihre Aktivititen von

Experten wie z. B. Wissenschaftlern begutachten.

4.3 Prozessdimension

Effektives Lobbying wird jedoch nicht nur vom Umfang der potenziellen Ressourcen,

sondern selbstverstindlich auch vom Lobbying an sich bestimmt. Die Prozessdimension

¥ Da das Lobbying zu einem grofen Teil informell und diskret ablduft sind Referenzen teils schwierig zu

erhalten bzw. nach aulen hin zu vermitteln.
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bezieht sich auf diesen Tétigkeitsvollzug. Sie umfasst die Gesamtheit aller Aktivitdten, die
im Verlauf der tatsdchlichen Dienstleistungserstellung, d. h. im Rahmen der Interaktion mit

den Entscheidungstrigern, stattfinden bzw. bereits stattgefunden haben.

Die folgende Abbildung

Expertengesprachen abgeleiteten Einflussfaktoren wieder, die die Interaktion zwischen

spiegelt die Bedeutung der aus Literaturstudium und

Lobbyist und Entscheidungstriger betreffen.
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Abb. 24: Bedeutung einzelner Prozesselemente

Die Abbildung ldsst darauf schlieBen, dass den sechs Einflussfaktoren innerhalb der
Prozessphase eine recht unterschiedliche Wichtigkeit beigemessen wird (vgl. Abb. 24). So
reflektieren die Faktoren Engagement und Vertrauenswiirdigkeit mit Mittelwerten von 6,5
bzw. 6,4 die hochste Bedeutung fiir die Befragten. Kaum minder wichtig sind die Anzahl
und das Management verschiedener Kommunikationskandle (u = 6,0). Auch die
Ahnlichkeit zwischen Entscheidungstriger und Lobbyist spielt bei der Interaktion mit
einem Mittelwert von 5,2 keine zu vernachldssigende Rolle. Als der Tendenz nach
unterdurchschnittlich bedeutend kann die Wettbewerbsausrichtung bezeichnet werden (u =
3,8).

43.1 Interaktionsverhalten

Eine Reihe empirischer Studien kommt zu dem Schluss, dass das Resultat eines
Interaktionsprozesses von Anbietern und Nachfragern vor allem davon abhdngig ist, wie
dhnlich sich die beiden Parteien in Bezug auf ihre demografischen und kognitiven
Eigenschaften sowie ihrer Personlichkeitsmerkmale sind.” Vor dem Hintergrund der

Linge des Fragebogens wurde die potenzielle Ahnlichkeit zwischen Lobbyist und

% Vgl. hierzu Backhaus, K. (1999), S. 136.
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Entscheidungstréiger lediglich anhand zweier demografischer Aspekte tiberpriift. So wurde
in der Literatur aber auch in Expertengesprichen der Eindruck gewonnen, dass sich
Lobbyisten im Rahmen der Beeinflussung der Parlamentarier insbesondere an diejenigen
ihres Landes (vorausgesetzt, dass es sich um eine nationale Interessengruppe handelt)
wenden. Der Grund liegt darin, dass die Wiederwahl der Parlamentarier des Europdischen
Parlaments ausschlielich von den Biirgern ihres jeweiligen Landes abhédngt. Vor dem
Hintergrund ihrer personlichen Ziele (Wiederwahl) liegt die Vermutung nahe, dass die
Beeinflussung von Interessengruppen aus demselben Land erfolgreicher ist, als von
denjenigen aus anderen Léndern. Dariiber hinaus konnten unterschiedliche
Sprachkenntnisse der Beteiligten zu Verstindigungsproblemen bzw. Missverstindnissen
fiihren.

Die Entscheidungstriger akzeptieren Lobbying, da sie kostenlos informiert werden und v.
a. auch Unterstiitzung fiir ihre politischen Vorhaben gewinnen konnen.”’ So ist der
Informationsstrom auch in umgekehrter Richtung wichtig, wenn staatliche Entscheidungen
sachgerecht sein sollen. So konnen die EU-Organe ihre Auffassungen und Pline durch
Lobbyisten in Richtung Wirtschaft erldutern oder entsprechend aufbereitet mitteilen. Damit
stellen Interessengruppen ihr Informationsnetz auch nach innen — zu ihren Mitgliedern —
zur Verfiigung. Somit kann Unterstiitzung fiir politische Vorhaben auf EU-Ebene
gewonnen werden. Gleichzeitig ist es dadurch jedoch auch moglich die Mitglieder gegen
ein europdisches Gesetzesvorhaben zu mobilisieren. Beide hier aufgezeigte Moglichkeiten
verleihen den Interessengruppen — bei entsprechenden Umsetzungsmoglichkeiten, wie z.
B. der ausreichenden Erzielung einer bestimmten Menge von Mitgliedern bzw. Wéhlern -
eine Machtposition. Dabei wird unter Macht die Mdglichkeit verstanden, die Uberlegungen
und/oder Kenntnisse des anderen zu beeinflussen.”” Dabei spielt die Abhéngigkeit des
anderen, hier also des Entscheidungstrdgers, eine wesentliche Rolle.” Ein kohérentes
Vorgehen — zusammen mit den eigenen Mitgliedern — kann die Machtposition einer
Interessengruppe verstirken.

o1 Vgl. Koppl, P. (1998), S. 23.

2 Thibout, J. W./Kelley, H. N. (1959), S. 113 ff.

9 Vgl. Lewis, M. C./Lambert, D. M. (1991), S. 206, dic Macht als das Gegenteil der Abhéngigkeit
definieren.
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Abb. 25: Interaktionsverhalten

Die Mittelwerte iiber die tatsidchlichen Ahnlichkeiten zwischen Entscheidungstrigern und
Lobbyisten weisen einen groflen Unterschied zur Bedeutung dieses Aspektes (n = 5,2) fiir
die Befragten auf (vgl. Abb. 25). Ein moglicher Grund konnte darin liegen, dass die
Interessenvertreter iiber entsprechend viele Fremdsprachenkenntnisse verfligen. Dartiber
hinaus ist die Ahnlichkeit beziiglich des Landes bei den nationalen Interessengruppen mit
einem Mittelwert von 4,1 erwartungsgemill hoher ausgeprigt als bei den europdischen
Interessenvertretern (n = 2,9). Wie oben ausgefiihrt, artikulieren sich diese v. a. iiber die
europdische Ausrichtung ihres Denken und Handelns (vgl. hierzu Kapitel 4.2.1). Die
zusitzliche nationale Betonung ihrer Aktivititen konnte vor dem Hintergrund der
europdischen Integration von den Entscheidungstragern als Riickschritt gewertet werden.
Erfreulich ist daher der Mittelwert von 4,8 beziiglich der Vertretung einer einheitlichen
Position (Kohidrenz). Auffillig ist, dass im Rahmen des Interaktionsverhaltens

insbesondere dem Machtaspekt eine grole Bedeutung zugemessen wird.

Indikator (kurz) Mittelwert Standard- Mittelwert Mittelwert Differenz
abweichung ,Erfolg- »Nicht
reiche® Erfolgreiche”
Sprachenahnlichkeit 4,20 1,833 4,48 3,83 0,65
Landesahnlichkeit 3,51 1,777 3,49 3,53 0,04
Mobll_s_lerung zu Gunsten 527 1271 5.68 474 0,94%+
politischer Vorhaben
Mobilisierung zu Un-
gunsten politischer 5,28 1,372 5,67 4,79 0,88***
Vorhaben
Kohérenz 4,84 1,323 5,23 4.3 0,93***
* signifikant auf 0,05-Niveau **signifkant auf 0,01-Niveau ***signifikant auf 0,001-Niveau

Tab. 7: Mittelwertdifferenzen der Indikatoren zum Faktor Interaktionsverhalten
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Die erfolgreichen unterscheiden sich von den weniger erfolgreichen Interessengruppen in
denjenigen Indikatoren, die die Macht des Lobbyisten reflektieren besonders signifikant
voneinander (vgl. Tab. 7). Dagegen sind keine signifikanten Differenzen hinsichtlich der
Ahnlichkeiten zwischen Interessenvertreter und jeweiligem Entscheidungstriger
festzustellen. Diese Tatsache, bestdrkt durch die relativ grofle Differenz der Mittelwerte
zwischen Bedeutung und Realitit konnte darin begriindet sein, dass lediglich
demografische Merkmale zur potenziellen Identifikation von Ahnlichkeit heran gezogen

wurden.”

43.2 Engagement

Aufgrund der Vielzahl von Lobbyisten fiihrt deren Aktivitit zugleich zu einer
Informationsiiberlastung ihrer Adressaten. Insofern kommt der Reputation aber auch dem
Engagement (z. B. Verlésslichkeit) der Lobbyisten eine besondere Bedeutung zu. So sollte
sich der Lobbyist als Sparringpartner fiir die Entscheidungstrager anbieten, und zwar nicht
nur fiir die Dauer eines Gesetzgebungsverfahrens, sondern auch {iber dieses hinaus, selbst
wenn es nicht um die unmittelbare Wahrnehmung seiner eigenen Interessen geht (z. B.
auch in Form einer guten Erreichbarkeit, so dass sich ein Biiro in Briissel anbietet).”
Weiterhin  sollten Lobbyisten versuchen, die politisch-administrativen = Akteure
argumentativ zu iiberzeugen, einzelne Entscheidungen oder entstehende Gesetze zu
unterstiitzen aber notfalls auch zu verhindern oder in der einen oder anderen Art und Weise

abzuindern.”

Als weiteres Indiz fiir das Engagement kann die Teilnahme an EU-Programmen oder
Modellvorhaben gesehen werden. Bei diesem sollte weniger das ,,Geldverdienen® im
Vordergrund stehen, als vielmehr die eigentliche Teilnahme. Diese Mallnahme birgt die
Chance, sich im Rahmen der Entwicklung und Verwirklichung der Integrationspolitik als

zuverldssiger Partner gegeniiber den EU-Organen zu profilieren.”

% Vor dem Hintergrund der Neuen Institutionenokonomik konnen mentale Modelle zur Analyse von

Ahnlichkeiten herangezogen werden.
% Vgl. Knott, G. (2003), S. 7.
% Vgl. Koppl, P. (1998), S. 18.
7 Vgl. Friedrich, H. (2001), S. 28.
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Abb. 26: Engagement

Insgesamt ist festzustellen, dass sich die befragten Interessenvertreter bei allen hier
behandelten Aspekten skalenbezogen iiberdurchschnittlich engagieren (vgl. Abb. 26). Ein
besonders hohes Engagement ist bei den Stellungnahmen zu relevanten
Rechtsetzungsverfahren (RSV) festzustellen. Der vergleichsweise geringe Mittelwert von
4,5 bei der Initiilerung von Anderungsvorschligen ist insofern erfreulich, als dass es hier
grundsitzlich um eine reaktive Handlung geht, die vermuten ldsst, dass eine friihzeitige
Einflussnahme nicht stattgefunden hat oder aber erfolglos war. Beachtenswert ist zudem,
dass sowohl nationale als auch europiische Interessengruppen Anderungsvorschlige im
gleichen Maf3e initiieren. Die Zielerreichungsgrade haben jedoch gezeigt, dass sie mit der
Durchsetzung dieser unterschiedlich hohen Erfolg haben (vgl. Abb.8).

Indikator (kurz) Mittelwert Standard- Mittelwert Mittelwert Differenz
abweichung ,Erfolg- »Nicht
reiche® Erfolgreiche®
Kontakt auch auf3erhalb 524 1,589 5.83 4.49 1,34
von RSV
Beteiligung an EU- 4,41 1,995 5,07 3,57 1,50
Programmen
Stellungnahmen zu 5,61 1,577 6,22 4,83 1,394+
relevanten RSV
. Initiierung von 4,46 1,638 4,85 3,96 0,89%*
Anderungsvorschlagen

Agenda - Setting 4,56 1,706 5,17 3,79 1,38%**

Bereltst_t_allung e!_ge.!ner. 522 1,334 5.68 464 1,044
Problemldsungsféahigkeit

* signifikant auf 0,05-Niveau **signifkant auf 0,01-Niveau ***signifikant auf 0,001-Niveau

Tab. 8: Mittelwertdifferenzen der Indikatoren zum Faktor Engagement
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Beim Einflussfaktor Engagement lassen sich durchgéngig hohe und zudem signifikante
Unterschiede zwischen iiber- und unterdurchschnittlich erfolgreichen Interessengruppen
feststellen (vgl. Tab. 8).

4.3.3 Kommunikations- und Interaktionskanéale

Mehrere tausend Lobbyisten konkurrieren allein in Briissel um die Aufmerksamkeit der
politisch-administrativen Akteure. Die gro3e Anzahl diverser Interessenvertretungen sowie
die Vielfalt von Adressaten und Einflusspfaden lassen es zweckmifig erscheinen, die
eigenen Interessen durch mehrere Kanile zu schleusen: ,,the more voices you have saying

€98

the same thing the better it is

Ist eine direkte physische Integration der Entscheidungstriger nicht notwendig, konnen
auch moderne Informations- und Kommunikationstechnologien zur Leistungserbringung

genutzt werden.
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Abb. 27: Kommunikations- und Interaktionskanale

Auffillig ist, dass die Befragten sich der supranationalen und intergouvernementalen
Einflusspfade simultan bedienen (jeweils p = 5,8), um den -europdischen
Entscheidungsprozess zu beeinflussen (vgl. Abb. 27). Die nationalen Regierungen

scheinen demnach sehr wichtige Verbiindete fiir die Interessengruppen zu sein.

% Jones, T. (1997), S. 29.
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Auch die Beeinflussung iiber Experten spielt mit einem Mittelwert von 4,8 fiir die
Befragten eine vergleichsweise grofe Rolle. Dagegen ist die Beeinflussung der
Entscheidungstrager tiber die Massenmedien, das Internet sowie andere Organisationen nur
durchschnittlich wichtig (u = 3,8 bis 4,0).

Beziiglich der Massenmedien tiberrascht dieses Resultat, da der Einsatz der Medien im
Kontext des nationalen Lobbyismus eine wichtige Rolle spielt. So gilt hier die Auffassung,
dass, wenn MaBnahmen bereits in der Offentlichkeit debattiert werden bevor es sie gibt, es
fiir die Entscheidungstrager ungleich schwerer wird, sachlich zuriick zu rudern, ohne das
Gesicht zu verlieren.” Eine Erklarung fiir die, mit einem Mittelwert von 4,0, eher geringen
Bedeutung der Medien konnte darin liegen, dass bislang kein europidisches bzw.
europaweites Massenmedium existiert, mit dem die europiische Offentlichkeit

gleichermalflen erreicht werden konnte.

Die Beeinflussung durch externe Berater wird mit einem Mittelwert von 1,9 als unwichtig
empfunden, was verdeutlicht, dass die Unterstiitzung durch externe Berater bei den

Studienteilnehmern eher uniiblich ist.

Indikator (kurz) Mittelwert Standard- Mittelwert Mittelwert Differenz
abweichung , Erfolg- »Nicht
reiche® Erfolgreiche*
Selbstandig 5,83 1,335 6,20 5,36 0,84**
Intergouvernemental 5,83 1,276 6,03 5,57 0,46
Uber die Medien 4,00 1,764 4,17 3,79 0,38
Via Internet 3,93 1,768 4,27 3,49 0,78*
Uber Experten 4,79 1,921 5,02 4,5 0,52
Uber Branchen- 4,01 2,094 3,83 4,23 -0,40
organisationen
Uber Dach- 3,83 2,227 3,63 4,0 0,46
organisationen
Uber externe
Politikberater 1,90 1,352 1,87 1,94 -0,07
* signifikant auf 0,05-Niveau **signifkant auf 0,01-Niveau ***signifikant auf 0,001-Niveau

Tab. 9: Mittelwertdifferenzen der Indikatoren zum Faktor Interaktions- und
Kommunikationskanale

In  Anbetracht der Mittelwertdifferenzen beziiglich der Interaktions- und
Kommunikationskanéle lassen sich eher geringe Unterschiede zwischen Erfolgreichen und
weniger Erfolgreichen identifizieren (vgl. Tab.9). Dennoch sind signifikante Unterschiede

insbesondere bei der selbststindigen Beeinflussung aber auch bei der Interessenvertretung

% Vgl. Lianos, M./Hetzel, R. (2003), S. 17.
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iiber das Internet erkennbar. So fordert die Kommission immer &fter zur Ubermittlung von
Konsultationspapieren (Mitteilungen, Griin- und Weillbiicher) per E-mail auf. Diese
Vorgehensweise erleichtert zum einem die Verteilung der Stellungnahmen zwischen den
einzelnen Dienstellen der Institution. Zum anderen werden die hiermit erhaltenen
Stellungnahmen vermehrt ins Internet gestellt, was u. a. die Transparenz der

Entscheidungsprozesse erhoht.

4.3.4  Individualisierung

Die Ansprache der Entscheidungstrager stellt einen nicht zu unterschitzenden Faktor da,
der angemessen beriicksichtigt werden muss. So gibt es innerhalb des
Entscheidungsprozesses eine Reihe von Entscheidungstriager, die unterschiedlich

,,behandelt* werden miussen.'”

Der Zugang des Lobbyisten zu den politisch-administrativen Akteuren hdangt damit von der
Zweckdienlichkeit der Information ab, iiber die der Lobbyist verfiigt und welche der
Entscheidungstriger als informativ und hilfreich erachtet. Aulerdem miissen die von den
Interessengruppen angebotenen Leistungen eine situativ moglichst gute Unterstiitzung der
Ziele der Politiker (z. B. Wiederwahlrestriktion) und der Beamten (z. B.

Budgetmaximierung) ermdglichen.'”!

Die Biirokraten sind insbesondere daran interessiert ihr Budget zu maximieren. Dies
konnen sie durch zweierlei erreichen: Angesichts ihrer Zeit- und Ressourcenknappheit
verbunden mit der in Briissel herrschenden Informationsflut, miissen die Leistungen
selektiert und gezielt auf die zu behandelnde Problematik zugeschnitten sein. Weiterhin
konnen die Beamten ihre Position nur dann verbessern, wenn ihre Arbeit von den
Politikern entsprechend honoriert wird. Demnach miissen die angebotenen Informationen
zweitens dazu beitragen, politisch durchsetzbare Losungen auszuarbeiten, die von einer

kritischen Masse gestiitzt werden.'*

Im Vergleich zu den Biirokraten miissen die den Politikern angebotenen Tauschgiiter
grundsitzlich der Erhohung der Wahlchancen dienen. So kénnen die Lobbyisten einerseits
die hinter ihnen stehenden Mitglieder bzw. Wihler zur Wahl des Abgeordneten animieren.

Zum anderen konnen sie ihr Informationsnetz nach innen zur Verfiigung stellen, um die

19 7y den einzelnen EU-Organen und ihren jeweiligen Interessen und Einflusskandlen vgl. ausfiihrlich

Theurl, T./Meyer, E. (2001).
1% Vgl. Buholzer, R. (1999), S. 14.
192 ygl. Buholzer, R. (1998b), S. 124.
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Informationslage der Wihler zu verbessern, welche somit zur Umsetzung politischer

Inhalte gewonnen werden konnen.'”

Anteil der Befragten] B Beziglich Umfang & Inhalt

25%
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Abb. 28: Relative Haufigkeiten in Abhangigkeit des Individualisierungsgrads

Der Individualisierung des Inhalts und des Umfangs stehen die Interessenvertreter mit
einem Mittelwert von 4,0 bzw. von 3,8 bei der iibermittelten Art und Weise eher
indifferent gegentiber (vgl. Abb. 28). Diese Werte reflektieren jedoch die von den
Interessengruppen ebenfalls nur durchschnittlich eingestufte Bedeutung dieses Faktors (n =
4,3). Die relativ hohen Standardabweichungen von 1,966 und 1,887 zeigen ebenso wie die
obige Abbildung, dass es beziiglich der Individualisierung bei den Befragten jedoch kein
einheitliches Meinungsbild gibt. Da die Unterschiede zwischen den Erfolgsgruppen bei der
Individualisierung gering und zudem nicht signifikant sind, soll auf eine eingehende

Analyse dieser beiden Indikatoren verzichtet werden.

Dariiber hinaus sind nicht nur die personlichen Ziele der Politiker und Beamte bei der
Leistungserstellung bzw. -iibermittlung zu beachten. Bei der Beeinflussung der
Gesetzgebung miissen auch die richtigen Organe zur richtigen Zeit individuell kontaktiert

werden.

Um den gesamten Gesetzgebungsprozess zu begleiten, sollten die zustdndigen
Entscheidungstrager entsprechend der jeweiligen Gesetzgebungsphasen kontaktiert
werden. Dabei ist es verhdltnismdfig wenig Erfolg versprechend, sich nur an die

jeweiligen  Hierarchiestufen-Hochsten zu  wenden.  Aussichtsreicher st  die

1 Vgl. ebenda, S. 98 f.
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Kontaktaufnahme mit denjenigen, die auf der niedrigsten Hierarchiestufe stehen (sog.
bottom-up-Lobbying). So besitzt der Sachbearbeiter (desk-officer) der Kommission einen
nicht zu vernachldssigenden hohen Einfluss, da dieser die von den Interessenvertretern
eingereichten Konsultationspapiere auswertet und auf Grundlage dessen einen
Gesetzesvorschlag ausarbeitet der i. d. R. simtlichen Entscheidungstridgern ,,nach ihm als
Vorlage dient. Eine entsprechende Vorgehensweise nach dem bottom-up Prinzip soll auch
innerhalb des Parlaments und des Ministerrats aussichtsreich sein. Demnach muss im
Parlament ein Weg gefunden werden, die Berichterstatter und Mitarbeiter der
Abgeordneten sowie Fraktionen zu kontaktieren. Ansprechpartner im Ministerrat sind

demnach die Beamten der Arbeitsgruppen.

Das bottom-up-Lobbying darf allerdings nicht als ein Prinzip der Vernachlédssigung
hoherrangiger Beamte oder Politiker verstanden werden. Vielmehr gilt, dass je mehr
Entscheidungstrager verschiedener Hierarchiestufen der einzelnen gesetzgebungs-
relevanten Institutionen mit dem eigenen Anliegen kontaktiert werden, desto hdher ist die

Chance der effektiven Einflussnahme.
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Abb. 29: Hierarchiestufen der in der Regel konsultierten Entscheidungstrager

Eine Analyse der kontaktierten Entscheidungstrager zeigt, dass insbesondere der Kontakt
zu Sachbearbeitern und Abgeordneten gesucht wird (vgl. Abb. 29). Da sowohl dem
Wirtschafts- und Sozialausschuss (WSA) als auch dem Ausschuss der Regionen (AdR)
innerhalb des Gesetzgebungsprozesses lediglich eine beratende Rolle zukommt, kénnen
die, im Vergleich mit der Kommission, dem Parlament und dem Ministerrat, geringen

Mittelwerte von 4,5 und 3,9 beziiglich deren Konsultation erkldrt werden. Auch die
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nationale Représentation in Briissel hat per se keine Mitbestimmung innerhalb des
europdischen Gesetzgebungsprozesses. Dennoch kann mit ihrer Kontaktierung ein
zusdtzlicher Einflusskanal aktiviert werden, mit Hilfe dessen insbesondere in der
Entscheidungsphase des Ministerrats, auf den Lobbyisten normalerweise nur einen
vergleichsweise geringen FEinfluss nehmen konnen, noch letzte Positionen der
Interessengruppe einflieBen konnen. Dieser Einflusskanal wird mit einem Mittelwert von

4,5 als iiberdurchschnittlich wichtig eingestutft.

In Bezug auf die vorausgegangenen Ausfithrungen zum bottom-up-Lobbying weisen die
Interessengruppen mit einem Mittelwert von 4,7 bei der Kontaktierung der Assistenten
noch Schwichen auf. Ansonsten ist auf Ebene des Europdischen Parlaments die
Kontaktierung des Berichterstatters mit einem Mittelwert von 5,5 vergleichbar relevant mit

der Kommunikation mit einem Abgeordneten (i = 5,7).

Der relativ geringe Mittelwert von 4,0 beziiglich der Kontaktierung des Ausschusses der
Standigen Vertreter (COREPER: Comité des Représentants Permanents) muss vor dem
Hintergrund der eher schwierigen Kontaktaufnahme mit dessen Mitgliedern gesehen
werden. Aullerdem ist es eine Tatsache, dass etwa 80% der von der Kommission
weitergeleiteten Regulierungsentwiirfe keinen wesentlichen Anderungen mehr unterliegen,

weshalb die Lobby-Aktivitdten gegeniiber dem Ministerrat vergleichsweise gering sind.'*

Indikator (kurz) Mittelwert Standard- Mittelwert Mittelwert Differenz
abweichung ,Erfolg- »Nicht
reiche® Erfolgreiche”
Kommissare 4,56 2,006 5,20 3,74 1,46***
Generaldirektoren 5,40 1,595 6,05 4,57 1,48%**
Sachbearbeiter 577 1,674 6,3 5,09 1,20%**
Abgeordnete 5,72 1,636 6,23 5,06 1,17%**
Assistenten der 4,70 2,116 5,40 3,81 1,595
Abgeordneten
Berichterstatter 5,51 1,878 6,15 4,67 1,48%**
COREPER 3,98 2,249 4,60 3,19 1,41%**
Nationale Minister 2,42 1,718 2,85 1,85 1,00**
WSA 4,52 2,179 5,00 3,91 1,09**
AdR 3,86 2,296 4,40 3,17 1,30%*
Nationale Repra- 4,47 2,173 5,07 3,70 1,374
sentation in Brissel
* signifikant auf 0,05-Niveau **signifkant auf 0,01-Niveau ***signifikant auf 0,001-Niveau

Tab. 10: Mittelwertdifferenzen der Indikatoren zum Faktor Individualisierung (bzgl.
Zustandigkeit)

194 Vgl. Teuber, JI. (2001), S. 147.
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Wie die oben aufgefiihrte Tabelle zeigt, messen die liberdurchschnittlich erfolgreichen
Lobbyisten allen hier aufgefiihrten Adressaten eine signifikant hhere Bedeutung zu, als
dies bei den unterdurchschnittlich Erfolgreichen der Fall ist (vgl. Tab. 10).

4.3.5  Vertrauenswurdigkeit

Wie anfangs ausgefiihrt, besitzen Dienstleistungen iiberwiegend Vertrauenseigenschaften,
da sich die Anstrengung und die Qualitit nicht ausreichend feststellen lassen. Vertrauen in
den Lobbyisten'® bzw. in die von ihm vertretene Interessengruppe ersetzen die
mangelnden Kontrollméglichkeiten und Beurteilungsfahigkeiten der

Entscheidungstrager.'*

Vertrauen ist neben Reputation das einzige Transaktionsdesign, das in der Lage ist,
Unsicherheit des Nachfragers beziiglich relevanter Vertrauensqualitidten zu reduzieren.'”’
Dabei beruht Vertrauen auf einer Extrapolation von Erfahrungen mit einem bzw.
Informationen {iber ein Beurteilungsobjekt, z. B. iiber den Beziehungspartner. Damit hangt
der Grad der Unsicherheit des Entscheidungstrigers von den bereits gesammelten
Erfahrungen mit dem Lobbyisten bzw. seiner Interessengruppe ab und damit von der
Langfristigkeit dieser Geschiftsbeziehung.'® Lobbying ist zwar ein interessenorientierter,
muss dariiber hinaus jedoch auf ein einen partnerschaftlichen Beratungsansatz setzen, um
langfristig Erfolg zu haben. Bereits FRIEDRICH wies auf die Bedeutung des Aufbaus von
dauerhaften Beziehung fiir erfolgreiches Lobbying hin: ,,Als Bittsteller erreiche ich nichts,
als Partner alles“.'” Je ldnger die Geschiftsbeziehungsdauer zwischen Adressat und
Lobbyist anhilt, desto mehr verringern sich die leistungsbezogenen Informationsprobleme.
Denn wihrend anfangs der Vertrauens- und Erfahrungsleistungscharakter beim Lobbying
iiberwiegt, verdndert sich mit zunehmender Erfahrung die Einordnung innerhalb der
informationsokonomischen Eigenschaftskategorien hin zu einem groBeren Anteil der

Sucheigenschaften.'”

Im Folgenden wird die Vertrauenswiirdigkeit in einen Lobbyisten bzw. in die von ihm
vertretene Interessengruppe verstanden als die personliche Uberzeugung der
Entscheidungstriger, dass die Interessenvertreter die Leistung in der gewiinschten Form
erbringt. In diesem Kontext stellt sich nun die Frage, welche Mallnahmen

Interessenvertretungen zur Erhohung ihrer Vertrauenswiirdigkeit ergreifen.

195 7. B. in dessen Kompetenz und Leistungswillen.

1% vgl. Woratschek, H. (1998), S. 28.

17 vgl. Klee, A. (2000), S. 64. Die Annahme der transaktionskostensenkenden Wirkung des Vertrauens
wird ebenfalls durch die Informationsdkonomie gestiitzt. Fiir einen Uberblick vgl. Kaas, K. P. (1995b)
sowie Weiber, R./Adler, J. (1995).

1% vgl. Woratschek, H. (1998), S. 37.

19 Friedrich, H. (2001), S. 28.

"0 vgl. Meffert, H./Bruhn, M. (2000), S. 66.
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Abb. 30: Vertrauenswirdigkeit

Der Offenlegung der eigenen Interessen gegeniiber den Entscheidungstrigern messen die
Lobbyisten mit einem Mittelwert von 5,8 die hochste Bedeutung zu (vgl. Abb. 30). Nicht
viel minder wichtig sind den Interessenvertretern die Offenlegung zusétzlicher Kontakte (u
= 5,3) sowie langjdhrige Beziechungen zu (n = 5,3) sowie den regelméfBigen Kontakt mit
thren Adressaten (u = 5,4). Auffallend ist, dass die Ausrichtung am Code of Conduct
(Verhaltenskodex) im Vergleich zu den anderen MalBnahmen deutlich weniger bedeutend
ist. Die hohe Standardabweichung von 1,999 legt hier jedoch nahe, das kein einheitliches
Meinungsbild hieriiber existiert. Wahrend eines Rechtsetzungsverfahrens kontaktiert mit
50% ein Grofteil der Befragten ihre politisch-administrativen Adressaten wochentlich.
Immerhin 10,6 % der Interessenvertreter treffen sich tiglich mit den Entscheidungstrigern.
Die monatliche Kontaktaufnahme ist dabei fiir 33,7 % der Lobbyisten iiblich.

Wie die Analyse der Quellen von Vertrauen gezeigt hat, kommt dem Kontakt bzw. der
Beziehung zum Entscheidungstrager eine grofle Bedeutung zu. Daher stellt sich nun die
Frage, auf welche Art Kontakte bzw. Beziehungen unterhalten werden. Informelle und
damit meist personliche Kontakte konnten eine frithzeitige, schnelle, kostengiinstige und
damit effizientere Interessenvermittlung erlauben. Das Einflusspotenzial ist damit zu einem
groflen Teil auch von den informellen Kanélen zu den politisch-administrativen Akteuren

abhéngig.

Die Bedeutung des informellen Lobbying soll sogar hoher sein als die der formellen
Einflussnahme, wie z. B. in Form von Anhoérungsprozessen. So hat eine Befragung von
BUTIENDIJK und VAN SCHENDELEN zwar ergeben, dass die Beeinflussung iiber formelle

Wege, wie z. B. iiber Ausschiisse, zwar erfolgreicher ist als andere Wege der
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Einflussnahme (wie z. B. Stellungnahmen des WSA oder der Einflussversuch durch den
COREPER). Dieselbe Befragung offenbarte jedoch, dass das informelle Lobbying durch
personliche Gesprache und informelle Treffen mit den Entscheidungstrigern die noch

besseren Erfolgschancen birgt.'"

100% [Anteil der Befragten]
0

75% 4---o---

50%

_|Binformelle Kontakte

M formelle Kontakte

25% -------

0% -+

Uberdurchschnittlich
Erfolgreiche

Unterdurchschnittlich
Erfolgreiche

Abb. 31: Anteil informeller und formeller Kontakte am Gesamtkontakt

Aus der Abbildung wird ersichtlich, dass iiberdurchschnittlich Erfolgreiche liber deutlich
mehr informelle Kontakte verfiigen als unterdurchschnittlich erfolgreiche Lobbyisten.
Dieses Ergebnis bestitigt damit die vorangehenden Ausfiithrungen (vgl. Abb. 31).

Indikator (kurz) Mittelwert Standard- Mittelwert Mittelwert Differenz
abweichung , Erfolg- »Nicht
reiche® Erfolgreiche*
Langjahrige
Beziehungen zu 5,34 1,590 5,88 4,64 1,16%**
Adressaten
Regelmafigen Kontakt 5,41 1,578 6,07 4,57 1,50%*
mit Adressaten
Ausrichtung am Code 4,58 1,999 5,20 3,78 1,42
of Conduct
Offenlegung eigener 5,75 1,386 6,08 5,34 0,74%
Interessen
Offenlegung
zusétzlicher 5,33 1,512 5,81 4,72 1,09%**
Kontaktierungen

* signifikant auf 0,05-Niveau

**signifkant auf 0,01-Niveau

***signifikant auf 0,001-Niveau

Tab. 11: Mittelwertdifferenzen der Indikatoren zum Faktor Vertrauenswirdigkeit

"' vgl. Buitendijk, G. J./Van Schendelen, M. P. C. M. (1995), S. 52.
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Auch hier sind die Differenzen zwischen erfolgreichen und weniger erfolgreichen
Interessenvertretern bei allen Indikatoren auffillig hoch (vgl. Tab. 11). Dariiber hinaus
unterscheiden sich die beiden Gruppen hinsichtlich jeden Indikators sehr bzw. hdchst

signifikant.

4.3.6 Wetthewerbsverhalten

Da sich in der Realitdt nicht ein Lobbyist allein um die Einflussnahme auf Politiker und
Beamte bemiiht, herrscht ein harter Konkurrenzkampf auf dem Briisseler Parkett.'"” Dies
hat insofern schwerwiegende Auswirkungen, als dass der Erfolg des Lobbying einer
Interessengruppe nicht nur von den eigenen Bemiihungen beeinflusst, sondern auch
maligeblich von den Aktivititen konkurrierender Interessen bestimmt wird. SchliefSlich
kann die Ausweitung der Handlungsautonomie des Einen zulasten des anderen Akteurs
gehen. Ein Lobbyist steht demnach bei der Bereitstellung seiner Leistung in Konkurrenz zu
anderen Lobbyisten. Bei der Bearbeitung der Adressaten muss demnach die Intensitédt der

Opposition konkurrierender Organisationen mitberiicksichtigt werden.

Ein erfolgreiches Lobbying muss demnach auch zum Ziel haben, den politischen
Widerstand konkurrierender Gruppen zu reduzieren. Strategien zur Verminderung des
politischen Widerstandes konkurrierender Interessengruppen konnen dabei die
Verminderung, die Vermeidung sowie auch das Riskieren von Konflikten beinhalten.'"
Dartiber hinaus bietet sich die Mdglichkeit von Kooperationen im Bereich Lobbying, um

iber GroBen- und Kostenvorteile die eigene Wettbewerbsposition zu verbessern.''*

Trifft voll und
ganz zu

A <33

Trifft Uberhaupt
nicht zu

Verminderung von Riskieren von Konflikten Bildung von Allianzen Vermeidung von
Konflikten Konflikten

Abb. 32: Wetthewerbsverhalten

12 vgl. Buholzer, R. (1998b), S. 126.
'3 Vgl. u. a. Buholzer, R. (1998b), S. 126.
"4 Vgl. Hammes, W. (1994), S. 103 ff. und die dort angegebene Literatur.
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Auftfillig bei der Betrachtung der Mittelwerte der drei von vier Indikatoren zum
Wettbewerbsverhalten (zwischen p = 3,8 und 4,3), dass der Ausrichtung an
konkurrierenden Tétigkeiten anderer Interessengruppen — bis auf die Allianzenbildung —
wenig Aufmerksamkeit beigemessen wird (vgl. Abb. 32).

Hinsichtlich des Wettbewerbsverhaltens sind die Mittelwertdifferenzen bis auf die Bildung
von Allianzen (signifikant auf dem 0,01-Niveau) vernachldssigbar niedrig und auch nicht

signifikant, so dass an dieser Stelle auf eine detaillierte Analyse verzichtet wird.

4.3.7  Abhéangigkeit

Zwar haben die politisch-administrativen Akteure auf der einen Seite und die
Interessenvertreter auf der anderen Seite jeweils unterschiedliche Interessen, sind jedoch
zur Verwirklichung dieser aufeinander angewiesen.''> So haben die Entscheidungstriger
gelernt, dass sie vom Input aus Wirtschaft und Gesellschaft in ihrer Arbeit der
Entscheidungsfindung enorm profitieren konnen und somit in ihrer Arbeit liber weite

Bereiche von diesem Input abhdngig sind.'"

Trifft voll und
ganz zu

4 32

Trifft Uberhaupt
nicht zu

Adressaten seit Jahren Adressaten sind auf Kaum alternative Skepsis ggi. unserer
dieselben Unterstzg angewiesen Adressaten Tatigkeit

Abb. 33: Abhangigkeiten

Die Abbildung verdeutlicht, dass die Abhidngigkeit der Lobbyisten von den
Entscheidungstragern mit Mittelwerten von 4,1 bzw. 3,9 eher niedrig ausgepragt ist (vgl.
Abb. 33). Dagegen deuten die Antworten der Interessenvertreter mit einem Mittelwert von
4,4 darauf hin, dass die Entscheidungstrager in ihren Augen umgekehrt im stirkeren Malle

auf ihre Unterstlitzung angewiesen sind.

5 Vgl. Mayntz, R. (1993), S. 45.
16 ygl. Képpl, P. (2003), S. 28.
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Indikator (kurz) Mittelwert Standard- Mittelwert Mittelwert Differenz
abweichung ,Erfolg- »Nicht
reiche® Erfolgreiche”
Adressa_ten seit Jahren 411 1,482 4.29 3,89 0,40
dieselben
Abhangigkeit von den 3,88 1,586 3,76 4,02 0,26
derzeitigen Kontakten
Skepsis gegenilber ) "
unserer Lobby-Tatigkeit 3,02 1,332 2,80 3,30 0,50
Adressaten sind auf
unsere Unterstiitzung 4,44 1,48 4,95 3,78 1,17%**
angewiesen

* signifikant auf 0,05-Niveau

**signifkant auf 0,01-Niveau

***signifikant auf 0,001-Niveau

Tab. 12: Mittelwertdifferenzen der Indikatoren zum Faktor Abhangigkeit

Signifikant unterscheiden sich die iiber- von den unterdurchschnittlich einflussreichen

Interessengruppen insbesondere beziiglich der Skepsis der Entscheidungstriger die

Tatigkeit der Lobbyisten betreffend sowie der Abhingigkeit der Entscheidungstriager

hinsichtlich des von den Interessenvertretern iibermittelten Inputs (vgl. Tab. 12). Letzteres

zeigt mit einer Mittelwertdifferenz von 1,17 eine besonders groBe und signifikante

Abweichung auf. Dabei sinkt die Skepsis der politisch-administrativen Adressaten mit

zunehmendem Alter der sie kontaktierenden Interessengruppe. Plausibel ist dieses

Ergebnis, wenn das Alter der Interessengruppen gleichzusetzen ist mit den Jahren der

Erfahrung, die wihrend der Interaktion zusammen mit den Entscheidungstrigern

gesammelt werden konnte.
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5

Zusammenfassende Thesen und Ausblick

Angesichts der zahlreichen Detailergebnisse, die im Rahmen der Studie ,,Erfolgsfaktoren

des Legislativen Lobbying in Briissel abgeleitet worden sind, sollen abschlieBend einige

zentrale Ergebnisse in Thesenform wiedergegeben werden.

1.

72

Dem Ziel ,,Umsetzung der ergriffenen Maflnahmen in eine den eigenen Interessen
entsprechende Richtlinie“ wird von allen Interessengruppen im Durchschnitt die
hochste Bedeutung zugemessen, weshalb es als das eigentliche und iibergeordnete Ziel
im Legislativen Lobbying anzusehen ist. Dariiber hinaus messen die befragten
Interessenvertreter insbesondere den folgenden mittelbaren Zielen eine hohe
Bedeutung bei: ,,Hohe Anzahl informeller Kontakte*, ,Frithzeitige Einflussnahme*

sowie der ,,Verbesserten Wahrnehmung ihrer wirtschaftlichen Tétigkeiten*

Die hochste Zielerreichung ist bei hohen informellen und formellen Kontakten zu
konstatieren. Die Ziele Reduzierung der Wettbewerbsintensitit sowie hohes
Foérderungs- und Auftragsvolumen innerhalb von EU-Programmen werden dagegen am

wenigsten erreicht.

In Anbetracht der den Zielen zugemessenen Bedeutung bestehen insbesondere Defizite
bei der Zielerreichung beziiglich des Oberziels der Malnahmenumsetzung sowie der
frith- bzw. rechtzeitigen Einflussnahme auf die gesetzgebenden Institutionen. Eine
hohe Ubereinstimmung zwischen der Bedeutung und der Erreichung eines Ziels ist bei
dem Ziel des hohen Forderungs- und Auftragsvolumen und dem Ziel der hohen
Anerkennung der eigenen Organisation von Seiten anderer Interessengruppen

festzustellen.

Die Lobby-Aktivititen von genossenschaftlichen und nicht-genossenschaftlichen
Interessengruppen in Briissel sind vergleichbar, da nur geringe Unterschiede
festgestellt wurden. So sind in beiden Parteien gleich viele iiber- wie
unterdurchschnittlich erfolgreiche Interessengruppen zu verzeichnen. Weiterhin sind
kaum Unterschiede hinsichtlich der erreichten Ziele im Eurolobbying feststellbar.
Dariiber hinaus unterscheiden sich genossenschaftliche und nicht explizit
genossenschaftliche Interessen vertretende Organisationen nur in geringem Malle

hinsichtlich der potenziellen Erfolgsfaktoren des Eurolobbying.

In der Potenzialphase des Lobbying sind alle Einflussfaktoren iiberdurchschnittlich
bedeutend. Wéhrend personelle und informationelle Potenziale am wichtigsten fiir den
Erfolg im Eurolobbying sind, kommt den finanziellen Ressourcen in den Augen der

Lobbyisten die vergleichsweise geringste Bedeutung zu.



6. Bei den Potenzialen unterscheiden sich die erfolgreichen von den weniger
erfolgreichen Interessengruppen insbesondere hinsichtlich des Images und der

Reputation.

7. Innerhalb der Prozessdimension sind die Einflussfaktoren Engagement und
Vertrauenswiirdigkeit von besonders hoher Relevanz. Als eher wenig bedeutsam wird
dagegen die Ausrichtung der Lobby-Tatigkeiten an konkurrierenden Aktivitidten

anderer Interessengruppen eingeschétzt.

8. Bei den wichtigsten Prozessfaktoren, d.h. dem Engagement und der
Vertrauenswiirdigkeit, konnen deutliche Unterschiede zwischen erfolgreichen und
weniger erfolgreichen Interessengruppen konstatiert werden. Dies gilt dariiber hinaus

auch fiir die Individualisierung der Kontaktaufnahme.

9. Nationale und europdische Interessengruppen unterscheiden sich insgesamt nicht
hinsichtlich der Erreichung des Oberziels des Lobbying. Allerdings verfolgen sie
unterschiedliche Unterziele. Dariiber hinaus ist die Art der Ubermittlung ihrer Inhalte
i. d. R. unterschiedlich. Somit diirfen sich die nationale und die européische
Interessenvertretung in Briissel nicht gegenseitig ausschlieBen, sondern miissen

vielmehr parallel zur Vertretung der Interessen ihrer Mitglieder eingesetzt werden.

Trotz der in diesem Arbeitspapier bereits abgeleiteten zahlreichen Ergebnisse beziiglich
des Erfolgs im Eurolobbying stellen die hier vorgestellten Ergebnisse lediglich einen ersten
Beitrag zur Erkldrung des komplexen Phinomens ,Erfolg im Eurolobbying® dar.

Insbesondere die folgenden Aspekte sind bei einer detaillierten Untersuchung zu beachten:

Bislang wurde nur untersucht, inwiefern sich die erfolgreichen von den weniger
erfolgreichen Interessengruppen hinsichtlich der einzelnen Einflussfaktoren unterscheiden.
Die Wirkung dieser Faktoren auf den Erfolg im Ganzen sowie die zwischen den Faktoren
existierenden Beziehungen wurden nicht beriicksichtigt. Deshalb soll ein allgemeines
Modell fiir den Erfolg im Eurolobbying aufgestellt werden, welches die Wirkungsstirke
und -richtungen sowie Abhéngigkeitsbeziechungen zwischen den potenziellen
Erfolgsfaktoren untereinander und ihren Einfluss auf den Erfolg integriert darstellt. Dieses
bietet gleichzeitig den Vorteil, dass die hier aufgedeckten signifikanten Differenzen
zwischen Erfolgreichen und weniger Erfolgreichen ihrer Wirkungsstirke und —richtung
entsprechend identifiziert werden konnen, um diese Liicken unter Beachtung eventueller
Wirkungsbeziehungen zu schlieen. Untersuchungen dieser integrierten Zusammenhénge

stehen im Zentrum der weiteren Arbeit im Rahmen dieses Forschungsprojekts.
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Studie i Rahmen der Dissertation

“Erfolgsfaktoren des legislativen Lobbying in Briissel“

Westfilische Wilhelrs—TTnrversitdt hlimster

Institat fiir Genossenschaftewesen
Dipl-Effr. Kerstin Liele-Gobbers
L Stadtgraben 9
D-48143 Ilinster

E-rnail: 0k e goi@hedwd uni-mue nater. de

Telefon: 0049-{0)211-63 56 527
Fax: 0049-(00251-83 2220 4

=/

Bitte senden Sie den Fragebogen per E-MAIL, FAX oder POST an oben stehende Adresse zuriick.

. . Trifft ibethaupt Trifft oll
1. Finanzielle Ressourcen i und ganz 7w
a) Finanrelle Ressourcen sind fiir die Erreichung der Ziele einer Inte-
reszsengruppe im Eurclobbying (Beeinflussung der européischen Ge-
setzgebung durch Interessenvertretung hew. —vermmittlung gegenither @99 @ & 0
den politisch-administrativen Alteuren der BT ahsolut notwendig,
b} Finanzielle Mittel stehen grundsatelich fir alle die von uns als
relevant identifizietten Rechtsetmungaverfahren mur Verfiiung, e 085 6 0
) Unzere finanziellen Mittel erlauben uns eine unemngeschrankt effelk-
tive Lobhyarheit in Brilssel e 0 8e 6 e 0
d) Wir finanzieren uns ausschhelilich dber unsere Mitghiedshettrage. | ©Ja O Nem
e) Wie hoch ist der Anteil am gesamten jahrlichen Budget Threr Orga- ca Prozent
misation, der fiir Lobby-Tatgleiten in Briszel zur Verfilgung steht? —
. Trifft ibethaupt Trifft woll
2. Physische Ressourcen i und ganz 7w
a) Phyeizche Eeszourcen (z B, Blro/Ausstathing) sind fir die Errei-
chung der Ziele emer Interessengruppe in Eurolobbymg abzolut not- | 0 & m & @
wendig,
b} Unsere Ausstattung (= B Geschaftsraume) 15t exzellent. @ 3 & & @
c) Wenn Sie ein eigenes Biiro in Briissel besitzen: Sett wann 1st Thre| oo
Orgatization mit einem Verbindungshiro dott vettreten?
Trifft Gbethaupt Trifft woll
3. Humane Ressourcen et s und ganz zu
a) Humane Ressourcen (hzgl. der Interessenvertreter = digjenigen,
welche die Lobhy-Tatigkett ausiben) sind fiir die Erreichung der Zie- | ) & 3 m & @
le emer Interessengruppe in Eurolobbymg absolut notwendig,
by Die Interessenverireter unserer Crganisation sind ausgewiesens
fachaperifische Experten O ® ® @
) Die Interessenvertreter unserer Orgamsation sind vertraut mit dem
politischen Entacheidungs-Prozess der Europaischen Undon, ® @ 3 ® ® ©
d) Die Interessenvertreter unserer Crgamsation waren herets selhst
als Entscheidungstrager (politisch-administrative Aldeure der Kom- | (D & 3D & & @

mission, des Parlaments und des Ministerrats der EU) tatig.
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2

e) Die Interessenvertreter unserer Organisation verfligen iber emen
guten Euf im politischen Umfeld won Brilssel

O @ @ @ G & O

£) Due Interessenvertreter unserer Crganisation verfigen dber qute
Kontakte 1 politisch-administrativen Akteuren.

O @ @ @ & & O

g) Wie lange sind Thre Interessenvertreter in der Regel als Lobhyisten

- . e 1. d R Jahre
in Briissel tatig?
h) Bitte nennen Sie die Anzahl der Personen, welche Threr Orgamsati- Anzahl Fachpersonal
on spezell fir die Lobbytatigkeit gegenither den Entscheidungstrigern  Anzahl Techmsches Personal
ur Verfligung steht, (z. B. Beloretariat)

) Trifft Gbethaupt Trifft woll
4. Organisationale Ressourcen ot s und ganz o

a) Unsere Mitglieder stammen aus verschiedensten Branchen,

O @ 9 @& & &® O

by Ungere Organisation wurde mit Unterstitzung von und in Zuzam-
menarhett mit der Kommmizsion gegrindet.

O @ 9 @ & &® O

o) Wie wiele juristische (Voll-)Mitglieder vertritt Thre Organisation? Anzabl Mitglieder
d) Wie wiele Mitgliedslinder vertntt Thre Crgamsation? Anzahl Mitgliedslander

PR T Trifft woll
5. Netzwerk Ressourcen Ei;ﬂmmmﬁ und ganz zu
a) Der Aufhau hzwe. die Pflege wvon Beriehungs-Netzwerken sind fiir
die Erreichung der Ziele etner Interessengruppe im Eurolobbying ab- | D @& & & & & &
sohit notwendig
b Wir hahen sehr gute Kontakte zu in Brilssel anséssigen Medienver-
tretern (z. B, Korrespondenten). @060 ® 6 6
o) Wi bilden Interessensallianzen mit Orgamsationen wrserer Bran-
oY : D20 O®06 6 O
diArir bilden Intereszensallianzen mit Organisationen apderer Bran-
chen.
) Wir kooperieren mit andetren Interessengruppen unabhangig von
deren Rechts- und Crganisationsform. ® @9 DG E® D
£ Wir hilden Interessensallianzen mit Organisationen waseres Landezs | (D @& & @ & & @
o) Wir hilden Interessensallianzen mit Crganizationen anderer Lander| (M & & @ @ & &
h) Lit unseren Partnern arbeiten war i d. B daverhaft muzatmmen. M @ G & & & &
1) In Abhangigleit des jeweiligen Themas bilden wir Allianzen mit
unterschiedlichen Partnern. e 9 o066 0
1) Folgende Grinde sind fir unsere Zusammenarbett mit anderen Interessengrappen ausschlaggehend:
Erzielung von Synergiesffeltent O Ja O Nein | Verhesserung der Wetth ewerh ssitua- .
Effektnee Uberwachung des politischen o1 O Hei tion (z. B. um die Aufmetksamkeit OJa OHNem
Urnfelds {Montonng) 2 FIL | e o ddress aten) vor Ot
Durchsetzung gemeinsamer Ziele O Ja O Nein | Demonstration won Starke und Macht] O Ja O Nemn
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Erinlosiaktoren dor legivlativen Lobbying i Brilssel 3
- Trifft Gherhaupt Trifft voll
6. Image und Reputation vicht 70 und ganz
a) Ein gutes Image und eine gute Eeputation sind fir die Erreichung
der Ziele emer Interessengruppe im Eurolobhying absolut notwendig, ® e 06 ®© 0 60
b} Viele Entscheidungstrager nehmen aufarund won Empfehlungen
durch Dritte K ontakt zu unserer Interessengruppe anf e 9 @ @ 60
o) Wir werden zu allen unsere Interessen hetreffenden Konsultationen
eitigeladen. ® @06 @& 6 &0
d) Wir nehmen an allen unsers Interessen betreffenden Konsultatio-
KA ®® 9 @ 6 6 0
) Unsere Lobhy-Tatigkeiten stehen i engen Zusammenhang mit
unserer Offentlichkeitsarbett (Public Relations). ® 2@ QP @ 9 &
f) Bitte kennzeichnen Sie die von [hien in der Eegel kontaldierten Generaldireltionen der Kommnizsion:
o] [#] (o] (o] (o]
Forschung Bildung & Kultur Birmernarkt Energle und Verkehr Fizcherel
(o] (o] (o] (o] (o]
Beaschiftigung und Gresundheit und Cremeinsame For- Inforrnationsgesellschaft Tustiz und [nveres
Soziales Werbrauchersc hutz schumgsstells
(o] [+] (o] o (o]
Landwirtschaft Fegionalpolitik Stenerm und Zollanion rroarelt Unternehmmen
o [#] (o]
Wetthewerh Wirtschaft und Finanzen Hanidel
o) Wir komnnunizieren unsere Fahigleeiten und Absichten gegentiber den Entschetdungstrager durch.
. unsere Reprasentanzhroschiive. O Ja O HNemn | . Publikationen O Ja O HNemn
... Referenzen. O Ja ONein | .. eigene Homepage im Internet, O Ja O Nein
...Betonung der Qualifikation unserer O Ja O Nein ... Betonung unserer Kooperationshezie- O I3 O Hein
Interessenvertreter. hungen.
... Prizenz auf Kongressen Mlessen. O Ja O Nem | . unsere parteipolitische Orientierung, QO Ja O Nemn
. . ...eigene Veranstaltungen (Vortrige,
...Eetnnung e e TRSeaT Bz O Ja O Memn | Seminare; Parlamentarizche Abends; O Ja O Nein
Samen. Ewents; etc.).
Wiethung F Angeigen in Fachzeit- . ... Betonung unserer Offenheit fiir 6ffent- .
schriften. 0 Je O Nem liche Belange und Anliegen. 0 Je O Nem
...tHe Beurteilung unserer Aktivitdten . ...die wittschaftliche Leistung unserer .
vor Experten (z.B. Wissenschaftlern). ST Organisation bow . unserer Mitglieder. ST
...Betonung der Ausstatbung unserer O Ja O Nein ...daz sozale Engagement unserer Orga- O Ja O Nein
Organization. nisation bow. unserer Mitglieder
... Betonung unserer regionalen Bedeu- O 12 O Nein ...Betonung der europédischen Austich- O 12 O Nein
tung. tunig wnzeres Denkens und Handelns.
-~ Betonung der nationalen Austichhung O Ja O Nemn Betonung unseres Expertenwissens O Ja O Nemn
unseres Denkens und Handelns. < i '
= Informati e R . Trifft ihethaupt Tnifft woll
7. Informationelle Ressourcen o und ganz v

a) faterm verfiighare Informationen und Enow-how sind fir die Errei-
chung der Ziele emer Interessengruppe in Eurolobbymg ahsolut not-

wendig,

D @ Q9 & @ & @

by Die Weitergabe won Wissen ist innerhalb unserer Orgarization

mstitutionalisiert.

D @ Q9 & @ & @
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o) Wir verfilgen dber ausreichend Daten und Falten dber unseren

Interessen-Bereich, @ @06 9 e 6o

d) Wir sind i der Lage, Konsequenzen und Riclosrlaangen adimi-

nistrativ-politizcher Entecheidungen hinreichend zu erfaszen. @ @06 9 e & o

) Wir besitzen inshesondere regionales Know-how MG D G ® B

£ Wir nutzen musatzlich zu unseren orgamsationsinternen auch exter-

ne Informationsgquellen (EU-Dratenbanken, Internet, etc ). © @09 @ Q0 ® 0

o) Wir beobachten aldiv das politische Umfeld in Bridssel (Monito-

A D@0 ® @ ® @

h) Wit erfassen systematisch Informationen ther die Adressaten unse-

rer Lobhy-Tatigheit e e & 0 &9
Trifft (ther Trifft woll

8. Strategie- und Zielplanung haupt richt zu und ganz

a) Unzete Lohhy-Tatigkeiten in Brizsel werden detailliert geplant m @ G @ & & &

h) Wir orientieren uns an den K onzepten von im Lobbying hereits

sehr erfolgreichen Organisationen. ® @ ® ® @

) Bei der Planung/K onzeption unserer Lobby-Téatglkeit haben uns

hinmigezogene Berater entscheidend unterstitzt. @ @06 9 @ & o

d) Wir bewerten unsere Lobby-Tatighetten regelmalig (Evaluierng). | D & & @ & & &

) Eurnlobhying gehirt zu unseren organisationspolitischen Prorita-

I Q0 @ 6 60

. Trifft ither Trifft waoll

9. Interaktionsverhalten haupt ticht zu und ganz 7

a) Ahnlichkeiten (demografische, persénliche, etc) Zwischen Lobhy-

it und seinem &dressat sind mur Erreichung der Ziele im Eurolobby- | (D @& 3 @ & & &

ing ahznlut notwendig,

b} Die kontaltierten Entscheidungstrager sprechen meistens dieselbe

Sprache wie unsere entsprechenden Interessenvertreter, e e 9 0 60

) Die kontaltierten Entacheidungstrager stamimen meistens aus dem-

selhen Land wie unsere entsprechenden Interessenvertreter. e 6 @ 6 ® 0

d) Wir sind i der Lage unsere Mitglieder zu Grrestes eines politi-

schen Vorhabens zu mobilisieren, © @09 @ Q0 &0

) Wir sind in der Lage unsere litglieder zu wrgunsten eines polit-

schen Vorhabens zu mobilisieren, © @09 @ Q0 ® 0

fi Gegenither den Entscheidungstrigern vertreten wir alleine als auch

msammen mut unseren Mitgliedern eme stets embeitliche Position, © @09 @ Q0 ® 0
Trifft dbethaupt Trifft woll

10. Engagement nicht m und ganz @i

a) Wir haben auch aulerhalh uns hetreffender Rechtsetmingswerfah-

ren regelmaligen Kontakt zu unseren Adressaten. e e 9 6 69

h) Wit nehimen an EU-Programmen (2 B internationalen Projekte, DO @ 6 6 O

Studien, etc)) teid
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5

o) Wir geben o allen fir uns relevante Rechtssetmungawerfahren
Stellungnahmen, Konsultations- und/oder Arhettspapiere ah.

® @

d) Unzere Lobby-Tatigkeit konzentriert sich anf die Initiiening won
Andenangsvarschlagen.

® @

e} Wir machen die EU-Cirgane hiufig auf politischen Handlungsbe-
darf aufimerlcsam, der zuvor noch mcht thematisiert wurde.

© | 9 |
| & |©
W | 9 @

® @

£) Uber unsere Vermittlung won Daten und Falten hinaus unterstitzen
wir die Entscheidungstrager durch unsere Problemlisungs fahiglketen,

D 2 O

®» | & | & | &
W | 8|0 |

® @

11. Eommunikationskaniile

Trifft therhaupt
nicht ma

Trifft wvoll
und ganz s

a) Dem Aufhau und der Pflege moglichst welfaltiger Kommunilati-
onskandle sind fir die Erreichung der Ziele emer Interessengruppe
im Eurolobbying abszolut notwendig,

®

&

b Wir kontakbieren die Entscheidungstrager zur Vermittlung der
Interessen unserer Organisation grundséatzlich selhst.

c) Wir venmitteln unsere Interessen msatzlich den mustandigen poli-
tisch-administrativen Akteuren auf nationaler Ebene.

) Wir artibulieren unsere Interessen iber die Medien.

) Wir kontaltieren die EU-Organe dber das Internet (z. B. i Eah-
men von Cnline-K onsultationen).

£) Wir beeinfluszen die EU-Crgane durch Stellungnahmen / Cutach-
ten won Experten (2 B Wissenschaftlern).

o) Wir lassen unsere Interessen von (anderen) branchenspezifischen
Organisationen vertreten

by Wrir laszen unsere Interessen won (anderen) Branchen Ghergreifen-
de Organisationen (z. B, Dachwerbande) wertreten,

90| 0| 0 0| || O
QOO O e Q
W 00| 9 90 o O

D 9 6| & 9 | e

1) Wir lassen unsere Interessen durch professionelle Berater (z B.
FPuhlic Affairs Beratung oder Anwaltskanzlel) vertreten.

D @ 3

® & & e & & 6ld& @&
W e o0 @ 0 e o e
9O 8] 8 9| ala

®

12, Individualisierung

Trifft iherhaupt
nicht @1

Trifft woll
und ganz I

a) Die Orientierung unserer Lobby-Tétglkeit an den Praferenzen und
Bedirfruzsen (Erhdhung der Wiederwahlchancen, Gewnn von Pres-
tige, etc) der politisch-administrativen Aldeure ist zur Erreichung der
Ziele im Eurolobbying absolut notwendig,

O @ Q@

@ & ® @

by Unzere Letstungen (Know-how, Unterstitzung politischer Vorha-
her, ete.) bieten wir sowohl den politischen als auch administrativen
Aleuren n gleichen Umfang und Inhalt an,

D @ Q@

@ & ® @

o) Wir versuchen sowohl die politischen als auch die administrativen
Algeure mit den gleichen Argumenten won unseren Fahigkeiten und
Ahzichten 1 therzeugen.

D @

@ @ ® @

d) Aufwelcher Hierarchiestufe hefinden sich die won Thnen in der
Fegel kontaktierten Entscheidungstrager (Adressaten)?

Trifft itherhaupt
nicht ma

Trifft wvoll
und ganz s

Innerhalh der Europiischen Kommission:

auf der Ehene der Kormrnissare (und threr Kabinette)

auf der Ehene der Generaldirektionen

auf der Ehene der Sachbearbeiter

SRS
(3 |6 &
|G &
® & &
0 |0 &
SRS
2|9 Q
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Erialgsialtares des legislativer Lobbying i Briissal

innerhalb des Europ dischen Parlaments:

auf der Ehene der Abgeordneten

=
&
&
@
5]
5]
S

anf der Ebene der Assistenten der Abgeordneten

beimn zustindigen Berichterstatter

SO
| &
| &
& @&
@ O
& &
S| O

Innerhalb des Ministerrats der Europ fischen Uniom:

auf'der Ehene des Coreper [ hzw, 1 M & G @ & & G
auf der Fhene der nationalen hlinister M @ G @ & G
Innerhalh des Wirtschafis- und Sozialausschusses: M & G @ & & G
Innerhalb des Ausschusses der Regionen: D @ G @ & & G
Bei der rustindigen nationalen Veriremg in Briissel: m @& 3 @ & & &
e) Bei wie wielen standigen und beratenden Ausschiissen sind Sie anzahl
i d R Mitglied?

. . Tifft iberhaupt Trifft woll
13. Vertrauenswiirdigkeit richt zu und ganz
a) Die Vertravenswirdigkeit der Orgamsation sowie der Interessen-
vertreter ist zur Erreichung der Ziele einer Interessengruppeim Euro- | (D @ G @ & & &
lobbying absolut notwendig,
b} Unsere Adressaten kennen uns beretts sett vielen Jahren M & G @ & & G
o) Wir kontalstieren unsere Adressaten regelmaliig. D@ D @ G & D
d) Wir nichten unsere Tatighkett an den sowohl vom Parlament als
auch von Lobbyisten selbst erstellten Verhaltensleodizes aus. S0 0e 0
&) Wir legen unseren Adressaten unsere Interessen offen. D @& D @ S & P
f) Wir unternchten unsere Adressaten 1 d. R dariher, wenn wir im
Rahmen desselben Vorhabens zusatzlich andere S wettere EU-Crgane | (T & & @ & & &
kontaltiert haben.

O taghch

o) Wiihrend eines fiir Thre Crgamisation relevanten Rechtsetzungsver-| O wichentlich
fahren mn Briissel Wie oft haben Sie 1 d. R Kontakt (nformell UND | O monatlich
forrnell) it thren Adressaten? U jahelich

O weniger als einnal im Jahr

h) Wihrend rines fiir Sie relevanten Rechtsetmuingswverfahren i Bris-
zel Wie hoch st der Antedl informeller (informelle Treffen =1 Mittag-
essen, het Ahendveranstaltungen, etc) Kontakte und formeller {Anhi-
rungen, Arhettsgruppen, Ausschilssen, etc ) K ontalde am Gesamtkon-
takt zu Thren Adressaten?

% mformelle Kontalte
% formelle Kontalgte

Bitte verteilen Sie imnsgesamt 100
Punlte!

14. Wettbewerbsverhalten

Trifft dbethaupt Trifft woll
nicht za und ganz @

a) Bei der Durchsetzing unserer Interessen wersuchen war K onflilte
mit konkurrierenden Interessengruppen @i vermindern (2. B, durch
Beauftragung der Durchsetzung der Interessen durch Drtte, Er-
schwerung der Identifizierung angestrebter Vortede)

D @ @ @ G & @

h) Wir riskieren Konflikte mit konkurnerenden Interessengruppern,
um unsere Ziele wn Eurolobbying zu erreichen.

D @ Q@ @ & ® @
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Eriplgsirktaran des loislitiven Tobbying i Briissel 7
) Wir starken unsere Positinn gegeniiher konlorrierenden Grippen

durch Bildung won &llianzen e @9 0 6 0
d) Wir vermeiden Konflikte mit konlnurrierenden Interessengruppen. | D & & @ & & &
) Wir richten unsere Interessenvertretung nicht nach den Abtivitaten

konlrrierender Crganisationen aus. ® S 3 a6 6 O

. . . Trifft itherhaupt Trifft woll
15. Situative Einflussfaktoren cfiEisn mm und ganz
a) Bei der Durchsetzung unserer Interessen stehen war mit Interes-
sengruppen aus waserer Branche in einem intensiven Wetthewerh, e o @ 06 6 0
b} Bei der Durchsetzung unserer Interessen stehen wir mit Interes-
sengruppen aus aaderers Branchen i emnem mtensiven Wetthewerh, © e 6 8 06 6 D
) Wir stehen itn Eurolohbying mit Interessengruppen aus wasaram
Land in einern intensiven Wetthewerb, © e 09 e 6 6 0
d) Wir stehen im Eurolobbying mit Interessengruppen aus arderss
Landern in einetn intensiven Wetthewerh, © e 09 e 6 6 0
) Es hetracht eine grofie Rivalitat zwischen den Interessengruppen i
Brissel (= B. keme Kooperationshereitschaft, starke Ausnichtung an
den Tatigkeiten der Konkurrens)
fi Unsere politisch-administrativen A dressaten sind ither JTahte hin-
weg dieselhen gebliehen.

g) Unsere politizch-administrativen Adressaten sind mur Erreichung

threr jeweiligen Ziele auf unserer Unterstittzung angewiesen. © e 6 8 6 6 0D
b Wir sind auf die hislang aufgehauten Kontakte =1 den Entsched-

dun_g_strégern _ax}gewi_esen, well es schaierig iat, andere gleichwertige | (D @ & @ @@ @& &
politisch-administrative Akteure mu finden.

1) Unser Know-how 1st Micht-Fachleuten nur in grohen Ziigen m

vermitteln, @@ G & 06 6 D
1) Der Mutzen unseres Know-hows 1st fir Micht-Fachleute micht ohne

weittere Erldéarngen erkennbar, © e 9 e 06 e o
Iy Die politisch-administrativen Alteure stehen unseren Lobby- MmO & 60 & O
Tatigkeiten mit grolier Skepsis gegentber,

16. Ziele des legislativen Lobbying in Briissel

Mit der Lobby-Tatigkeit in Brissel werden ganz spezelle Ziele verfolgt. Batte geben Sie zunédchst an, welche
Bedeutung diese Ziele fir das Eurolobbying [hrer Crgamsation besitzen (linke Spalte). Geben Sie danach an,
i welchem Malie es [hrer Interessengruppe gelungen ist, diese Ziele in der Regel tatsachhich zu erreichen
irechte Spalte).

Bedeutung des Ziels Ziel Erreichung des Ziels
Valligun- Sehr he- Oberhaupt rdcht o vollem Um-
hedetend deutend erreicht fang erreicht

Umsetzung der von uns ergriffenen Lob-
M @& @ @ & G| by-Mabnahmenin eine entsprechende | () & 3 @ @ & &
Cesetzgebung,

M@ @ & & @ Hohe Anzabl informeller Kontalte M@ @ @& &
M@ D@ G & A Hohe Anzahl formeller Kontalkte M @ 3 & © @ @
Hohe Anzahl der von uns erwirkten An-

DO OB O® Y derungsvorschlaze D@3 D OE @
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(=)

2 Q@ Q& @

Verbezserte Wahrnehtmung unserer witt-
schafilichen Aldivitaten

%

Steigerung der Bekanntheit unserer Or-
gatisation

Reduzierung der Wetthewerhsintensitat
zwischen divergierenden Interessen.

Verbezserte Wahrnehtmung unseres sozi-
alen Engagements

Frith- hzw. rechtzeitige Einflussnahme,
d. b zchnelle Entscheidungsfindung

Kontaktaufnahme mit hislang nicht he-
kannten EU-Organen

Eegelmalig verdffentlichte Stellung-
nahmen der Kommmizsion z1 unseren
Konsultations- oder Arheitspapieren

Hohes Firderungs- und Auftragsvolumen
mnerhalh won EU-Programmen

Hohe Anetkennung von Seiten anderer
Interessengruppen

Anzahl nener Partner zur Bildung von
Interessensallianzen

Hohe Anzahl werfasster Stellungnahmen,
Konsultati onspapieren, etc.

o ||| © 00|00
B PG 6 | & 6 6 & &
W OO0 0 e @ 0 0 o o

® | & & &l e & |6 6 & & &
W |0 e e e 6 | 0 6 6|6 e
e & e e e & & e | e e
QO 9 |9 & 0 8 88|48

Eeme Verfolgung der politischen Mei-
nungshildung ohne direkte Kontaktanf-
nahtme mit Entscheidungstragern

o ||| © 0|0 |0 |0
» O I6 6& | 6 6 6 6 a|a
W OO e el @ | 0 0 0 0 |

® & &I & e & |6 6| 6| e &6
O OO0 0| © |0 0| 0| 0| 0|0
& |9 e e e & & 6| e e e|e
QO (88|88 @ 980|888 |8

D@ @@ @ e @

Verteidigung hew. Ausgestaltung der uns
hzw. unseren Mitgliedern mugrunde lie-
genden Rechts- und Orgamsationsform

@D

@

3

&

@

®

@

Was denken Sie, wie erfolgreich sind Thre Lobby-Altrvititen i Brissel
beziiglich der von Threr Orgamsation gesetzten Ziele?

[Thethaupt nicht

erreicht

It wollem [Tm-

fang erreicht

Wir hahen die gezetzten Ziele im Eurolobhying insgesamt gesehen hisher.

D@ a6

bying msgesamt gesehen bisher.. ..

Im Vergleich zu unseren Wetthewerbern haben wir die Ziele im Eurolob-

D20 @ & @

Allgemeine Fragen beziiglich Threr Organisation

Criundungzland:

Att der Crganisation

Crimdungsjahr:

Rechteform:

Mationalitat {regional,
national, européisch,. . )

Ihrer Mitglieder

Uherwiegende Rechtsform

Wi wertreten branchen-
sperifische Interessen

o

Ja ©Q Nein

Wi wertreten Branchen -
hergreifende Interessen:

O Ja O Mein

Branchen:

Won Threr Crganization hauptsachlich vertretens

Lobhying-Tatigkeit in Brilssel seit:
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I
Vielen herzlichen Dank fiir Thre Unterstiitzzung!

Bitte vergessen Sie micht, Thre Angaben mu speichearn, und das ausgefillte Dolument unter emem anderen
Mamen hrer Wahl zu sichern, bewvor Sie es muick mailen.

<

Fallz Zie an der Zusendung der Ergebmsse der Studie mteressiert sind geben Sie bitte den Hamen Threr
Orgamsation, [hren personlichen Mamen sowie Thre e-mail- Adresse an (Die Auswertung der Studie er-

folgt absolut anonym Die Daten werden getrennt von diesem Abschnitt ausgewertet, so dass nicht
muriickverfolgt werden kann, was Sie geantwortet haben).

Offizieller Mame Threr Croamsation:

Anrede (FrawHerr), Vor- und Nachname:

E-mail-Adresse

Ihre Mationalitat
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Eine Européische Wirtschafts- und Wahrungsunion —
Chancen und Risiken

August 1994

Hubert Scharlau i
Betriebswirtschaftliche und steuerliche Uberlegungen und Perspektiven
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Quo vadis Genossenschaftsgesetz? —
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Christian Lucas

Von den Niederlanden lernen? — Ein Beitrag zur Diskussion um die Reform
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Verbundexterne Zusammenarbeit von Genossenschaftsbanken —
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Thorn Kring

Neue Strategien — neue Managementmethoden

Eine empirische Analyse zum Strategischen Management von
Genossenschaftsbanken in Deutschland

Februar 2002

Anne Kretschmer
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November 2002

Rolf Greve
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Sonja Schoélermann
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Thorn Kring
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September 2003
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