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Der groBe Hype ist voriiber

Der erhoffte Boom im Markt fiir Public Affairs ist ausgeblieben / Unternebmen gehen das Thema oft unsystematisch an

ie Erwartungen waren hoch. Mach

dem Amtsantritt der Grofen Ko-
alition im Herbst vorigen Jahres hoff-
ten viele Public-Aftairs-Dienstleister
aul einen Bedeutungszuwachs als Be-
rater an der Schnirstelle zwischen Poli-
tik, Wirtschaft und Gesellschaft, Und
auf emne entsprechende Zunahme thres
Geschifrs. Mittlerweile ist wieder Rea-
lismus eingekehrt. Der ersehnte Boom
ist ausgeblichen,

~Der Politikberamungsmarkt
sich beruhigr und wachst langsa-
mer. Qualitic und Erfahrung
sind wichtiger als Hype und
Politsalon-Chic*, konstaricrt
Marco  Althaus, Geschifts-
fuhrer des Deutschen Institurs
fiir Public Affairs in Berlin.
Dennoch raumt er ein, dass die
Beramngsszene ihre  Pubertits-
phase® hinter sich gelassen und zu e-
nem wichtigen — wenn auch heteroge-
nen — Markr enowickelr har.

In der Tar rummeln sich verschie-
denste Anbieter in dem umkimpfuen
Segment — auch wenn zuletet eine Be-
reinigung stattgefunden hat. Das Spek-
trum der Anbieter reicht von Ablegern
groBer Metworks iiber nationale Agen-

hat

turen bis. hin . ew Einzelkimplern.

Scharzungen rutolge begr das von =

Dienstleistern betreute Marktvolumen
derzeit bei rund 40 Millionen Euro.
Fudem engagieren sich zunchmend in-
temationale  Rechtsanwalskanzleien

Begriffsklarung

Public Affairs wird wielfach mit
Lobbying gleichgesetzt. Die Kommu-
nikation mit der Politik, mit dem Ziel,
bestimmte Interessen durchzuset-
ren, ist aber nur eins von mehreren
instrumenten. Hinzu kemmen w.a.

B Themen-Management

B Corporate Social Responsibility

B Image-Management

B Fundraising

® Monitoring

B Strategieberatung.

in diesem Bereich. Niche zulerze kiim-
mern sich viele Unternchmen und Ver-
béinde selbst um die Vermirtlung ihrer
Anliegen in die Politik und fragen cher
klassische PR-Dienstleistungen als Pu-
blic Affairs im engeren Sinne nach.

Fin Problem fir Agenturen ist, dass
viele Auftraggeber das Thema sehr un-
nehmen schewen sich, langfnstg mit
Public-Affairs-Beratungen zusammen-
ruarbeiren. Haufig fehle die Einbin-
dung in ein langfristiges Kommunika-
tionskonzept®, bemingelt Wigan Sala-
zar, Geschiftsfithrer von Publicis Con-
sultants, Berlin/Frankfurt. hm zufolge
erhiht aber gerade die Integration von
Public Affairs in die gesamte Unterneh-
menskommunikation die Aussichren
auf Erfolg. Wichrige Schnittstellen gibe
es zu den PR-Segmenten Corporate
Communications, Change und Corpo-
rate Social Responsibility,

uch die Grofe Koalition hat die

Situation nicht unbedingt verbes-
sert. Denn seit sie am Ruder ist, fehle
einer der beliebtesten Hebel fiir klassi-
sche Lobbying-Arbeit — cine starke
parlamentarische  Opposition.  ,Da-
durch st unser Geschift sicherlich
nicht leichter peworden®, erklire Hans

Parlamentarier sind neben Ministerialbeamten eine wichtige Zielgruppe von Public-AHairs-Beratern

Bellstedt, Chef der Scholz & Friends-
Tochter Plato in Berlin, die seit kurzem
auch ein Biiro in Briissel betreibe. ,Die
Grofle Koalition ist in mancherlei Hin-
sicht ein ,closed shop'. In den parla-
mentarischen Beramungen konnen wir
den Anlicgen unserer Klienten trot-
dem Gehéir verschaffen®, so Bellstedr.

Inwieweit es dabei lalft, Ex-Polinker
an Bord zu holen, ist umstritten. Wih-
rend sich Plato (troz vermeintlicher
Mihe der Mutterfirma 58¢F zur CDLJ)
explizit gegen die Verpflichiung che-
maliger Mandatstriger ausspriche, um
nicht den Eindruck einer parteipoliti-
schen Priferenz entstehen zu lassen,
geht Deutschlands grifee PR-Agentur
Pleon einen anderen Weg. Allerdings
achtet man dabei auf Ausgewogenheit.
So arbeiten mit Detlev Samland (SPLDY)
und Peter Hausmann (C5U) Ex-Spar-
zenpolitiker aus unterschiedlichen La-
gern fiir die BRDO-Tocher,

Fir Cornelius Winter, der zusam-
men mit Samland die Public-Affairs-
Abteilung von Pleon leitet, gibe es da-
bei allerdings eine wichtige Vorausset-
zung: e chemaligen Politiker miis-
sen verstehen, dass sie in ihrer neven
Rolle keine Politik mehr machen.™ Zu-
dem will er sie nicht als reine Kontakt-

vermittler und TiirGffner verstehen,
sondern unterstreicht ihre inhalthiche
Kompetenz., Diesen Punkt beront auch
Heiko Kretschmer, Mitinhaber der
Berliner Agentur Johanssen + Krersch-
mer, die im Bereich Public Affairs mit
Pleon kooperiert. . Ein schneller Zu-
gang zu den Ansprechpartmern ist
wichtig. Ein guter Kontakr ist aber
nichrs wert, wenn die [nhale micht
stimmen®, so Kretschmer, der auch
Vorstand der Deutschen Gesellschaft
fiir Politikberarung (Degepol ) ist.
D er 2002 pegriindete Verband setzt
sich vor allem fiir die Professiona-
lisierung und die Einhaltung bestimm-
ter Qualitirsstandards ein. Denn nach
wie vor kimpft der Berufsstand gegen
die nicht zuletze durch die Affaren um
den Ex-PR-Berater Motz Hunzinger
entstandenen Vorurteile an. Den Dege-
pol-Mitglicdern geht es darum, ein bes-
seres Verstindnis fiir thre Arbeit zu er-
reichen. Bernd Buschhausen, Associate
Director bei Fleishman-Hillard in Ber-
lin, berone: .In unserem Geschaft geht
es nicht darum, Kontakte zu vermie-
teln, sondern um fundierte inhaltliche
und strategische Beratung, die unseren
Aufraggebern dic Durchsetzung ihrer
Zicle erleichrert.” Mehrdad Amirkhiz



