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ELISABETH RIZZI

Lobbying bedeutet 
die gegenseitige Be-
ziehung der Politik 
und Interessenver-
tretern. In der 
Schweiz spielt das 

Lobbying von Interessenvertretern 
seit je her eine zentrale Rolle. Be-
sonders wichtig sind hierbei die 
Wirtschaftskreise. Zu letzteren ge-
hören auch die Unternehmen. Al-
lerdings haben gerade sie zuneh-
mend Mühe, sich in der Politik Ge-
hör zu verschaffen. Denn zu sehr 
haben sich politische und be-
triebswirtschaftliche Verhaltens-
muster auseinander entwickelt.

Veränderungen brauchen Zeit
«Wer glaubt, Marketingerfah-

rung lasse sich eins zu eins auf die 
politische Meinungsbildung über-
tragen, läuft früher oder später ge-
gen die Wand», warnt Christian 
Bretscher. Der Mitinhaber der PR-
Agentur Bretscher + Partner hat 
langjährige Erfahrung auf dem po-
litischen Parkett. Er war Präsident 
der freisinnigen Fraktion im Zür-
cher Verfassungsrat sowie Kan-
tonsrat und führte verschiedene 
Wahl- und Abstimmungskampag
nen – zuletzt für den Ständerat Fe-
lix Gutzwiller und den Zürcher Re-
gierungsrat Thomas Heiniger. 
«Wenn man auf der politischen 

Ebene Forderungen stellen will, 
muss man sich zunächst einmal 
bewusst sein, dass sich im Gegen-
satz zur Wirtschaft nichts von heu-
te auf morgen verändert», beo-
bachtet Bretscher. Es sei deshalb 
zwecklos, Parlamentarier kurz vor 
der Session mit Informationen zu 
bombardieren. Nur langfristige 
Überzeugungsarbeit könne einen 
Gesinnungswandel bewirken. 

Genau dies wird gemäss Bret-
scher heute allzu oft vergessen. 
«Und anders als im Verkauf», so 
der Politprofi weiter, «bringt es 
nichts, seinen ‹Marktanteil› mit ei-
ner Kommunikationsoffensive von 
1 auf 3% zu erhöhen.» Politischer 
Erfolg brauche Mehrheiten. «Wer 
viele vor den Kopf stösst, um einige 
wenige Zugpferde von seinem An-
liegen zu überzeugen, ist zum 
Scheitern verurteilt», ist Bretscher 
überzeugt.

Drei Todsünden macht Bret-
scher bei unbedarften Unterneh-
men auf der Politbühne aus: Über-
heblichkeit, Aggressivität und Rea-
litätsverlust. «Oft machen sich 
Wirtschaftsvertreter Politiker zu 
Gegnern, weil sie deren Professio-
nalität nicht anerkennen.» Miliz-
politik sei seriöse Arbeit und ver-
diene es, als solche anerkannt zu 
werden, beobachtet er. 

Wer Politiker mit marktschrei
erischen Argumenten über-
schwemme, löse in erster Linie ei-

nen gut ausgebildeten Abwehr
reflex aus. 

Aber nicht nur formale, son-
dern auch inhaltliche Mängel las-
sen seines Erachtens immer wie-
der politische Vorstösse aus Unter-
nehmerkreisen ins Leere laufen. 
Zum Beispiel werden Anliegen, die 
auf kantonaler Ebene richtig plat-
ziert wären, bei einem Bundes
parlamentarier deponiert. Eben-
so chancenlos sind Versuche, auf 
dem politischen Weg individuelle 
Probleme mit Verwaltungsstellen 
oder gar der Justiz regeln zu wol-
len.

Vertrauensperson in der Politik
Statt auf eigene Faust von Fett-

napf zu Fettnapf zu springen, emp-
fiehlt Bretscher den Unternehmen 
zur Zusammenarbeit mit einer 
politisch versierten Vertrauens-
person. Auf jeden Fall ratsam sei 
ein guter Kontakt zum eigenen 
Branchen- oder Ar-
beitgeberverband. 
Darüber hinaus emp-
fiehlt Bretscher den 
regelmässigen Mei-
nungsaustausch der 
obersten Führungs
ebene mit einem 
Kenner der Politsze-
ne; sei es ein Mitglied 
des Verwaltungsrates, 
ein Mitarbeitender mit aktiver 
politischer Erfahrung oder ein ex-
terner Berater. 

Es gibt Unternehmen, die auf 
einen Politiker im eigenen Verwal-
tungsrat setzen. «Das ist aber nicht 
der Schlüssel zur Durchsetzung 
der Unternehmensinteressen», 
warnt Bretscher, «denn wer sein 
parlamentarisches Amt ernst 
nimmt, ist erstens dem Gesamt-
wohl, zweitens dem Auftrag seiner 
Wählerschaft, drittens der eigenen 
Partei und Fraktion und erst vier-
tens dem Unternehmen verpflich-
tet, in dessen Strategiegremium er 
einen Sitz hat.» Wer offensichtlich 
gegen diese Grundregel verstosse, 
verliere seine politische Glaub-
würdigkeit.

«Viele ziehen sich zurück»
Was Bretscher allerdings weit 

mehr Sorgen bereitet als unge-
schickte Beeinflussungsversuche 

aus Unternehmerkreisen, ist das 
wachsende politische Desinteres-
se der Wirtschaftspraktiker. «Nicht 
nur die Diskussion um die Plafo-
nierung des Flughafens Zürich 
zeigt, dass vielen Unternehmern 
der volkswirtschaftliche Gesamt-
blick fehlt», sagt er. «Wenn es um 
ihre Rahmenbedingungen geht, 
lehnt sich ein immer grösserer Teil 
der Wirtschaft zurück und über-
lässt das Feld anderen», bedauert 
der PR-Berater.

Damit gibt Bretscher den Un-
ternehmen eine Mitschuld an der 
Entfremdung der Politik von der 
Wirtschaft. «Weil immer weniger 
Firmen dazu bereit sind, Zeit und 
Geist für politische Arbeit zur Ver-
fügung zu stellen, wird die Parla-
mentsarbeit immer stärker von 
wirtschaftsfernen Leuten domi-
niert», sagt er. 

Dass der CEO selbst in einem 
Parlament mitwirke, sei in der 

heutigen Zeit zuneh-
mend schwierig, 
räumt Bretscher ein. 
Aber trotz der stei-
genden Arbeitsbe
lastung gehöre es zu 
den Aufgaben ei- 
nes Unternehmens-
führers, wenigstens 
eine seriöse Schwei-
zer Tageszeitung re-

gelmässig zu lesen und sich aktiv 
mit den aktuellen politischen 
Fragen auseinanderzusetzen. 

Daneben solle regelmässig mit 
einer politischen Vertrauensper-
son die politische Agenda analy-
siert und das Vorgehen bei unter-
nehmens- oder wirtschaftsrele-
vanten Geschäften festgelegt wer-
den. «Und natürlich empfiehlt sich 
die Mitgliedschaft im eigenen 
Branchenverband und nicht zu-
letzt auch in einer politischen Par-
tei, um den Bedürfnissen und An-
liegen des Unternehmens Gehör 
in der Politik zu verschaffen», sagt 
Bretscher.

Nächste Woche: Roman Geiser,  

CEO Burson-Marsteller Schweiz, zum Thema 

Imagekampagnen.

Wo Marketing-Erfahrung wenig nützt
christian bretscher Politische Kommunikation folgt eigenen Gesetzen. Das vergessen Unternehmen nur allzu oft, wenn sie Forderungen an die 
Politik stellen. Ihre Anliegen sind meistens viel zu kurzfristig angelegt und im schlimmsten Fall auch noch in einem überheblichen Ton formuliert. 
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«Die drei Todsünden der Polit-Kommunikation sind Überheblichkeit, 
Aggressivität und Realitätsverlust», sagt Christian Bretscher.

«Um sich Gehör 
in der Politik zu 

verschaffen, 
empfiehlt sich 

eine Partei-
mitgliedschaft.»

lobbying

Nur langfristige Arbeit 
führt zum Erfolg

Einfluss auf Politik(er) Lobby 
bezeichnet eine Interessengruppe, 
welche die Parlamentarier und 
Behörden in ihrem Sinn zu be
einflussen sucht. In der Regel 
geschieht dies durch gezieltes 
Vermitteln von Informationen zu 
einem Sachgebiet.

Tipps von Christian Bretscher
• Regelmässige Lektüre von 
mindestens einer Tageszeitung. 
• Regelmässiger Austausch und 
Zusammenarbeit mit einer 
politischen Vertrauensperson. 
• Kommunizieren Sie professionell.

• Nur langfristige Überzeugungs
arbeit hat Erfolg.
• Aggressive und/oder utopische 
Forderungen lösen Abwehrreflexe 
aus.

Bretscher + Partner Christian 
Bretscher ist Mitinhaber der Zür-
cher PR-Agentur Bretscher + Part-
ner. Als PR-Berater führte Bret-
scher verschiedene Abstimmungs- 
und Wahlkampagnen etwa für den 
Zürcher Regierungsrat Thomas 
Heiniger und Ständerat Felix 
Gutzwiller. Bretscher ist zudem 
Geschäftsführer des Komitees Pro 
Flughafen. Die Agentur beschäftigt 
drei Vollzeitangestellte. Der Um-
satz wird nicht bekannt gegeben.

PR 
Berater

@ Erschienene Artikel siehe unter:
www.handelszeitung.ch/
pr-agenturen


