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Kosmetik
oder klarer Kurs?

Anmerkungen zu Politik-
beratung heute und neue-
rer Literatur zum Thema

Eben noch waren Be-
ratungsfirmen die erste
Adresse fiir aufstrebende
Nachwuchsakademiker,
plotzlich scheint die
Boombranche in der Krise
zu stecken: Der Hunzin-
ger-Skandal, die Flops der
Imageberatung bei der
Bundesagentur fiir Arbeit,
das Gerede iiber Spezin-
Wirtschaft zwischen Poli-
tik und prominenten
Unternehmensberatern —
all das hat zu einem rapi-
den Verfall der Glaubwiir-
digkeit in der Offentlich-
keit gefithrt. Diinnhédutig
reagieren die Exponenten
auf bohrende Fragen nach
dem realen Nahrwert und
der Qualitdt von Exper-
tise, nicht immer tiberzeu-
gen die Antworten.

Wie immer muss man
differenzieren, denn zu
vieles wachst da in der
aufgeregten Mediengesell-
schaft zusammen, was
nicht zusammengehort.
,,Die zunehmende Kom-
plexitdt der Problemlagen,

Nr. 415 - Juni 2004

Frank Priess

die nicht nur Quer-
schnittskompetenz, son-
dern die gleichzeitige Be-
arbeitung und Beobach-
tung Dutzender von Pro-
blemlagen und Themen-
entwicklungen erfordert,
ist selbst von gut ausge-
bauten ministeriellen Pla-
nungsstdben nicht alleine
zu bewailtigen”, schreibt
Michael Thunert, der bei
der Deutschen Vereini-
gung fiir Politikwissen-
schaft (DVPW) die Ad-
hoc-Gruppe Politikbera-
tung leitet, und hat damit
sicher Recht. Nirgendwo
diirfte es heute moglich
und sinnvoll sein, alle ent-
scheidungsrelevanten In-
formationsressourcen im
eigenen Hause zu versam-
meln. Externe Spezialisten
springen in die Bresche.
Sogar der akademische
Bereich hat vielerorts die
,Phobie gegen Praxis-
nidhe” (Eberhard Sand-
schneider) abgelegt und
konkurriert munter um
Drittmittel der Politikbe-
ratung. Der Hunger der
Medien nach immer
neuen Experten fiir immer
mehr Themen befordert
den Wettbewerb zusatz-
lich.

Outsourcing heifst vie-
lerorts das Gebot der
Stunde. Nicht immer zur
Freude der Inhouse-Crew,
wie Marco Althaus weifs:
,Angestellte Mitarbeiter
der Politiker neiden dem
externen Consultant den
Einfluss, den Status und
das Geld. Gern schiitten
sie einen Schutzwall um
ihren Chef auf und for-
dern dessen Beratungsre-
sistenz. Doch der Consul-
tant bietet, was der Stab
meist nicht bieten kann:
Unabhéngige, neutrale Be-
ratung, Erfahrung[...]
und bessere technische
Expertise. Mehr Professio-
nalitat also. Cash fiir Qua-
litat, das ist ein Prinzip.”
Wie weit die Meinungen
hier auseinander gehen
konnen, zeigt die Position
von Ex-Bahn-Chef Heinz
Dirr, der die Riickkehr
zum Politischen und ge-
rade mehr Vertrauen in
die Apparate fordert: ,Die
Regierenden formulieren
klare Zielsetzungen und
Vorgaben, iiberlassen die
handwerklich-technische
Umsetzung aber der Mi-
nisterialbtirokratie. Denn
die vergangenen Jahr-
zehnte haben gezeigt, dass
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wir in Deutschland — von
Ausnahmen abgesehen —
eine fachlich hervorra-
gende und effizient arbei-
tende Verwaltung auf
Bundesebene haben. Diese
Menschen sind loyal und
Argumenten gegentiber
offen — wie aber sollen sie
motiviert sein, wenn ih-
nen in dicken Kommis-
sionsberichten im Detail
vorgeschrieben wird, wie
sie Vorgaben umzusetzen
haben. Die Missachtung
des gewachsenen Sachver-
stands grenzt an die Ver-
untreuung von Volksver-
mogen.”

Ideenmarketing

Fiir Diirrs These spricht
immerhin, dass der zu-
nehmende Einsatz von Be-
ratern in jlingster Zeit
nicht eben zu handwerk-
lich besseren Resultaten
gefiihrt hat. Auch sind die
zu bearbeitenden Prob-
leme, fiir die heute externe
Beratung eingekauft wird,
von ebenso unterschied-
licher Qualitat wie die Be-
rater selbst. Nicht selten
findet sich ein Abschieben
der Verantwortung, wenn
entscheidungsunfrohe
Chefs mit Verweis auf
McKinsey Unpopuléres
durchdriicken und Gut-
achten nur als Bestitigung
des langst Beschlossenen
und als richtig Erkannten
benétigen. Das liegt dann
nahe an dem von Susanne
Cassel mit Blick auf das
Verhiltnis von Entschei-
dungstrdagern und Bera-

tern formulierten Phano-
men: ,,Politiker nutzen
Okonomen wie Betrun-
kene Laternen — sie suchen
nicht Erleuchtung, son-
dern Halt.” Was noch
nicht heif3t, dass der Er-
leuchtung auch die ent-
sprechende Reaktion folgt.
Am édrgerlichsten sind die
enormen Beratungskosten
namlich dann, wenn die
Expertise — wie etwa im
Fall der Umstrukturie-
rungsvorschldge bei der
Bundeswehr — anschlie-
fiend nur zum folgenlosen
Abheften genutzt wird.

Ist der Inhalt einmal de-
finiert, geht es um dessen
Kommunikation, um die
Inszenierung, das The-
men- und Ereignisma-
nagement. Erfolg hat im
Wettbewerb der Interes-
sen und im Kampf um die
begrenzte Aufmerksam-
keit der Entscheider nur,
wer die inhaltlichen Stra-
tegien mit der medialen
Umsetzung addquat zu
begleiten und die Offent-
lichkeit zu mobilisieren
weifs. ,,Das Marketing der
Ideen ist ... mindestens so
wichtig geworden wie die
Ideen selbst”, meint nicht
nur Winand Gellner. Ger-
hard Hirscher und Karl-
Rudolf Korte ergédnzen:
,Politische Fiihrung ist ...
haufig mehr pragmatische
Moderation als hierarchi-
sche Steuerung. Der Erfolg
einer Problemlésungsstra-
tegie ist daher in einem
kaum zu uberschiatzenden
Maf3e von einer erfolgrei-

chen Kommunikations-
strategie abhangig: Poli-
tikmanagement ist in ers-
ter Linie Kommunika-
tionsmanagement.”

Da kommt dann die
schillernde Kommunika-
tionsberatung ins Spiel, zu
deren immerhin illustrati-
ven Sumpfbliiten der jiin-
geren Zeit der Fall Hun-
zinger /Scharping zahlt.
Auf viele Unzuldnglich-
keiten der Branche hat er
ein grelles Licht geworfen.
Allein die Zuordnungen,
unter denen der alerte
Agenturchef in den Me-
dien auftaucht, belegen
die Konfusion: PR-Berater,
Imageberater, Public-Af-
fairs-Manager, Lobbyist,
Spin Doctor, Vermark-
tungsprofi, Networker —
und das ist nur eine kleine
Auswahl.

Imageschaden

Eine Reprasentativum-
frage des Leipziger Me-
dienwissenschaftlers Giin-
ter Bentele im Auftrag der
Deutschen Public Rela-
tions Gesellschaft (DPRG)
beweist zudem, dass der
Branche zwar ein hoher
Bekanntheitsgrad, hohe
gesellschaftliche Relevanz
und hohe Professionalitat
zugesprochen wird,
gleichzeitig aber zweifel-
hafte ethische Standards.
Das Image als hoch be-
zahlte Sektkelchhalter und
begnadete Smalltalker
scheint nichts an vorur-
teilsbehafteter Giiltigkeit
verloren zu haben. Be-
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sonders dann nicht, wenn
sich Exponenten der Bran-
che bemiihen, diese Vor-
urteile hochzuhalten.

Die Debatte in der
Branche selbst ist bezeich-
nend: War Moritz Hun-
zinger nun ihr schwarzes
Schaf oder gar kein Schaf,
wie manche meinen, da
sein Tun unter dem klassi-
schen PR-Begriff — Ma-
nagement von Kommuni-
kationsprozessen zwi-
schen einer Organisation
und ihrer Umwelt — ein-
fach nicht zu fassen ist?
Fiir SWR-Chefreporter
Thomas Leif ist der Fall
Kklar: ,Moritz Hunzinger,
der selbst vor den Gene-
ralsekretdren der grofien
Parteien damit strunzt, es
ohne Abitur zum Multi-
Millionar gebracht zu ha-
ben, reprasentiert ... ledig-
lich die vulgér-aggressive
Fassung des ziemlich
durchschnittlichen PR-Be-
raters. Er verkauft seinen
Kunden Luftschlosser,
weil diese ihr Geld gerne
gegen (mehr) Anerken-
nung in der Offentlichkeit
tauschen mochten. Er
ftihrt Riistungslobbyisten
mit riistungsfreundlichen
Entscheidungstragern zu-
sammen. Das ist Alltags-
geschéft aller Lobbyisten
rund um den Berliner
Reichstag. Dass Hunzin-
ger bei der Ausiibung sei-
ner Geschéfte nicht zim-
perlich agiert und den ge-
samten Instrumenten-Kof-
fer der Szene nutzt, ist
auch nicht besonders be-
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merkenswert.” Ist also die
Kritik an Hunzinger mog-
licherweise nur Futterneid
von denen, deren Netz-
werke und Adresskarteien
weniger umfangreich, de-
ren Beziehungen weniger
tragfahig und deren Ge-
schiftsideen weniger kon-
sequent waren als die sei-
nen? Mit Blick auf die vie-
len seriosen PR-Berater
mochte man diese Einsei-
tigkeit verneinen. Ein
Problem aber liegt sicher
darin, dass Beziehungs-
management eben gerade
nicht transparent und
durchschaubar ist, dass
die Grenzen flieflend sein
kénnen. Und da ist Hun-
zinger kein Einzelfall.
Kann es richtig sein, dass
ein Journalist, der einem
Ministerprasidenten
,Medienberatung” an-
tragt, gleichzeitig den Er-
folg — die Platzierung in
wichtigen Talkshows zum
Beispiel — garantiert, der
Klient das glaubt und da-
fiir erhebliche Steuermittel
bereitstellt? Ist das ande-
rerseits so vollig ausge-
schlossen in einem Am-
biente, wo der Drang nach
Einschaltquote mittels
prominenter Géste auf der
einen Seite mit dem Pra-
sentationswunsch der Ein-
geladenen auf der anderen
Seite korrespondiert und
man eben ,gute Beziehun-
gen” hat? Auch PR-Agen-
turen kooperieren be-
kanntlich eng mit Produk-
tionsfirmen von Talk-
shows und anderen For-

maten, sind diesen ge-
schéftlich verbunden oder
gehoren sogar zur glei-
chen Unternehmens-
gruppe, was Zweifel da-
ran weckt, dass bei Einla-
dungen nur das schiere
Zuschauerinteresse eine
Rolle spielt. Zu dominant
ist dafiir die Prasenz von
Personlichkeiten, die man
lieber etwas weniger oft
im Abendprogramm erle-
ben wiirde und deren
,Quotentrachtigkeit” ge-
trost hinterfragt werden
kann. Mit dem Korrektiv
eines kritischen und enga-
gierten Journalismus als
Pendant zur professionel-
len PR ist zudem immer
weniger zu rechnen, wie
Thomas Leif meint, und
anstelle von Journalisten
mit Weit- und vor allem
Durchblick nur noch ,,ein
Heer von Mediendienst-
leistern und -producern”
sieht, ,die Politik nur noch
als relativ langweilig be-
greifen und sich mehr
Action, Abwechslung,
Dramatik und Spannung
in der gut gedlten Politik-
maschine der Berliner Re-
publik” wiinschten.
Léangst miissten nach
seiner Meinung die Akti-
vitdten des privaten
Rundfunks besonders in
den Metropolen als Dau-
erwerbesendung gekenn-
zeichnet werden, was
letztlich auch der PR-Pro-
fession nicht niitzt: Wozu
namlich sollte sich eine In-
stitution aufwandige Of-
fentlichkeitsarbeit leisten,
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wenn redaktionelle In-
halte in ihrer Glaubwiir-
digkeit vollig unterhohlt
und damit auch in den
Augen der Zielgruppen
wertloser wiirden?

Hat es nicht wirklich
ein Geschmackle, wenn
prominente Unterneh-
mensberater — ad hono-
rem? —in hochkaratigen
Expertenkommissionen
sitzen, deren Empfehlun-
gen in politische Entschei-
dungen miinden, an deren
Umsetzung dann wieder
die Firmen eben dieser Be-
rater federfithrend betei-
ligt sind und kréftig ver-
dienen? Hat die ,,neidi-
sche” Offentlichkeit ange-
sichts der dann genannten
Summen - allein die Bera-
tung fiir die Ausschrei-
bung des Toll-Collect-Pro-
jektes soll die offentliche
Hand fiinfzig Millionen
Euro gekostet haben - so
vollig Unrecht, wenn sie
den Abstieg Deutschlands
im Korruptionsindex von
Transparency Internatio-
nal auch mit solchen Prak-
tiken in Verbindung
bringt?

Sind die Grenzen nicht
zu fliefsend, wenn PR-
Agenturen, die von ihrer
politischen Klientel allein
nicht leben konnen, die
Kontakte mit diesen dann
fiir die Interessen ihrer
Wirtschaftsklientel zu nut-
zen versuchen, womit sich
der Kreis zum Hunzin-
ger/Scharping-Fall dann
wieder schlief3st? Hat Oli-
ver Jorzik Recht, wenn er

ganz unbefangen konsta-
tiert: ,Mit Distanzhalten
schafft man sich keinen
Marktwert, gewinnt keine
Wahlen und verkauft
keine Produkte.”?

Ist es angesichts dieser
Fragen nicht andererseits
vielleicht vo6llig naiv, hier
eine saubere Trennung
iiberhaupt zu erwarten?
Soll man das crossborder-
Lobbying miteinander-fiir-
einander innerhalb der
Klientel von Agenturen
tiberhaupt kritisieren,
wenn die wirkungsvolls-
ten Lobbyisten langst als
Abgeordnete den Spagat
unterschiedlicher Interes-
sen permanent innerhalb
ihrer eigenen Person be-
wiltigen? Es befriedigt je-
denfalls nicht, wenn veri-
table Verbandsgeschifts-
fiihrer fiir diese organi-
sierten Interessen mor-
gens in der Pressekonfe-
renz bestimmte Entschei-
dungen fordern, die sie
dann nachmittags im Ple-
num oder im Ausschuss in
ihrer Politikerfunktion ak-
tiv beférdern. Ebenso we-
nig librigens wie die Aus-
kunft ehemaliger Minister,
sich in ihrer MdB-Funk-
tion im Ausschuss immer
dann vertreten zu lassen,
wenn dort Interessen ihrer
Klientel behandelt wiir-
den. Da fragt sich der Biir-
ger vollig zu Recht, wie
unabhéngig sein Volks-
vertreter eigentlich ist und
warum er seinen Sachver-
stand im Zweifelsfall ge-
rade dort nicht einbringt,

wo er besonders vorhan-
den zu sein scheint.

Ganz Clevere im PR-
business bemiihen sich
nun, dem Problem mittels
Um-Etikettierung zu ent-
kommen und begriffliche
Anleihen in den USA zu
machen. Public Affairs ist
das neue Modewort, ein
Ausweg aus der Image-
und Legitimationskrise
von PR. Alter Wein in
neuen begrifflichen
Schlauchen, mochte man
meinen, gerade wenn man
von ihren Vertretern liest,
was hiermit gemeint sein
soll. Natiirlich aber klingt
der Begriff bedeutend ero-
tischer als der etwas abge-
nutzte der Offentlichkeits-
arbeit, und wem das nicht
reicht, dem stehen mit
Lobbying oder dem Go-
vernmental Relations Ma-
nagement weitere exklusiv
anmutende Verpackungen
zur Verfiigung. Es soll
nicht verschwiegen wer-
den, dass sich in diesen
Teilbereichen in den USA
und anderswo interessan-
te Nischen aufgetan haben
und zum Teil hoch spezia-
lisierte Fachleute mit enor-
mem Detailwissen ihre
Form von Offentlichkeits-
arbeit betreiben — Offent-
lichkeitsarbeit bleibt es
aber auch da, wo statt der
breiten Offentlichkeit nur
eine die jeweilige Institu-
tion umgebende relevante
Teiloffentlichkeit gemeint
ist. Letzlich geht es natiir-
lich darum, im Kampf um
Klienten die Nase vorn zu

Nr. 415 - Juni 2004

Seite 77



Seite 78

gelesen

haben, was den verschie-
denartigen Klassifizierun-
gen nichts von ihrer
Kinstlichkeit nimmt. Und
auch der Begriff des Lobby-
ing hat bekanntlich den
Beigeschmack behalten,
der sich schon in Meyers
Konversationslexikon von
1897 findet und Lobbyis-
ten als ,,in Nordamerika
spottische Bezeichnung
tiir jemand, der die Wan-
delgédnge im Kongress be-
sucht, um Kongressmit-
glieder zu beeinflussen
oder zu bestechen” identi-
fiziert. Das Geschaft
werde, so das Nachschla-
gewerk, gewerbsmaflig
auch von Frauen betrie-
ben.

Ein grofSes Problem
bleibt die Erfolgskontrolle.
Waihrend die klassische
Werbung als Teil des Mar-
keting-Mixes gelernt hat,
uiber detaillierte Wir-
kungsstudien und den
Einfluss auf den Abver-
kauf von Produkten ihre
Bedeutung nachzuweisen,
ist die Wirkung von PR
und ihren Teildisziplinen
oft indirekter, langfristiger

und ,,weicher”. Der Auf-
bau von Vertrauen, die
Vermittlung einer Institu-
tion oder Person als kom-
petent, sympathisch, au-
thentisch oder ehrlich
wird allgemein als erfolgs-
relevant eingeschatzt, wel-
che Effekte das dann er-
reichte Image allerdings
zu produzieren in der
Lage ist, gilt als schwerer
messbar. Als sicher gilt
meist nur, dass nichts er-
folgreicher ist als der Er-
folg. Nach einer gewonne-
nen Wahl zum Beispiel ist
es leicht, Glanz auf die
schone Kampagne fallen
zu lassen, die das angeb-
lich moglich gemacht hat,
bei einer Niederlage trifft
es zuallererst die Kampag-
nenmanager.

Wie eng dabei richtig
und falsch zusammenlie-
gen konnen, beschreibt
der Chef der Kreativ-
schmiede Scholz &
Friends, Sebastian Turner,
am Beispiel des viel be-
lachten Schlurfi-Ganges
des fritheren sachsen-an-
haltinischen Ministerpréa-
sidenten Hoppner:

,Hoppner wurde mit glei-
chem Gang zweimal ge-
wiéhlt, daran liegt es nicht.
Sein siegreicher Gegner
steht auch nicht im Ver-
dacht, auf die Titelseite
von ,Men’s Health’ zu
kommen. Fiir den Inhalt -
die Regierung Hoppner
hat das Land nicht vom
Tabellenende wegfiihren
koénnen — wurden viel-
mehr visuelle Zeichen ge-
sucht. Hatte Hoppner gro-
fen Erfolg als Minister-
président gehabt, wére
Schlurfen jetzt Kult.”
Ohne die richtigen Inhalte,
realen Ergebnisse und oh-
ne klaren Kurs geht es
offenbar auf Dauer nir-
gendwo: weder in der
Politik noch in der Wirt-
schaft. Hatten sich Florian
Gerster oder Rudolf
Scharping das hinter die
Ohren geschrieben, statt
die Vorstandsetage aufzu-
hiibschen, prominent ver-
netzte Image-Berater an-
zuheuern oder Bunte-
kompatible Badeferien zu
inszenieren, waren sie
heute vielleicht noch im
Amt.
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