Verbandsmitgliedschaften sind
Selbstverstandlichkeiten.
Sie missen jeden Tag neu be-

keine

grindet und verkauft werden.
Denn sie werden von den Mit-

gliedern regelmiBig auf den
Prifstand gestellt — ob in ideeller

Hinsicht oder vor dem Hinter-
grund eines praktischen Nut-
zens. Jeder Verband muss sich
in seinem Wettbewerbsumfeld
positionieren und seine Allein-
stellung (den USP) herausarbei-
ten. Er muss permanent an den
Mehrwerten einer Mitgliedschaft
arbeiten.

Diese Punkte gehoéren zum All-
tag im Verbandsmanagement, sie
sind eine Daueraufgabe.
Warum ist Positionierung wich-
tig? Vor allem,
* um dem Verband Format
und Profil zu geben,
um von den Zielgruppen bei
der Interessenvertretung ge-
hort zu werden und Anlauf-
stelle zu sein,
um Mitglieder zu binden
und Attraktivitit gegeniiber
Nichtmitgliedern herzustel-
len,

ein Gemeinschaftsgefihl zu
1
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erzeugen, also eine ,,Corpo-

rate Identity* zu schaffen.
Prestige, Image, Reputation, gu-
ter Ruf, Visibilitiat: Die Verbands-
mitgliedschaft wird auch an nicht
immer messbaren und in Geld
aufzuwiegenden Faktoren ge-
kntpft. Welche aber zentral fir
die Verbandspositionierung sind.
Diese als ,,Pluspunkte®
Mitgliedschaft mit Leben zu ful-
len und ein Zusammengehorig-
keitsgefuhl zu schaffen, ist fir

einer

das Verbandsmanagement un-
verzichtbar.

Konkreter betrachtet, dreht sich _,




Erfolgreiche Positionierung eines Verbandes
als Wachstumstreiber und
Garant fur Sichtharkeit

die Positionierung auch um den
Satzungszweck des Verbandes.
Das heil3t, bestehende Mitglieder
sind gerade seinetwegen in den
Verband eingetreten: Sie wollen
diesen unterstutzen und — da sie
in dem Bereich ,,unterwegs® sind
— erwarten sie, dass der Verband
sich um die Belange des Sat-
zungszwecks kiimmert. Fur sie
eintritt, wirbt und Interessenver-
tretung betreibt.

Im Grunde ist damit das
Fundament einer erfolg-
reichen  Positionierung
gelegt worden. Die Ak-
tivitaiten des Verbandes
ranken sich damit um den
Satzungszweck, sie ver-
schaffen  Authentizitit
und Profil — beides Merk-
male, die fir eine Positio-
nierung unablissig sind.
Wie kann eine Positionie-
rung in der Praxis erfol-
gen? Welche Instrumente
kann das Verbandsma-
nagement nutzen?

Bei allein etwa 4500 im Lobbyre-
gister eingetragenen Verbianden
und Interessenvertretungen wird
ersichtlich, dass eine Antwort
hierauf sehr differenziert aus-
fallen muss. Und doch koénnen
Ubergreifende und immer wie-
der auftauchende Instrumente
ausgemacht werden, die nach-
folgend jeweils in eine ,,externe
und ,,interne” Kategorie aufge-
splittet werden:

Externe Instrumente

* Starke Wahrnehmung des
Verbandes in der Offentlich-
keit bzw. gegeniiber seinen
Zielgruppen, unangefochte-
ner Expertenstatus auf sei-
nem Fachgebiet

* Deutungshoheit iber ver-

bandsrelevante Themen ge-

geniiber den Zielgruppen

* Erfolge in der Interessenver-

tretung (z.B. bei der Impuls-

gebung im Rahmen von Ge-
setzgebungsvorhaben)

* Begeisterte Mitglieder als
Markenbotschafter

* Moderner, zeitgemiler und
zum Image des Verbandes
passender Auftritt

Interne Instrumente

* Tarifbindung fiir seine Mit-
glieder (mit Signalwirkung
nach aullen)

* Standards fiir die gesamte
Branche

e Zertifizierungsverfahren

e Exklusivitit von Mitglieder-
vorteilen  (Informationen,
Veranstaltungen etc.)

* Preisvorteile

¢ Schulungsprogramme

Welche Anforderungen er-
geben sie daraus fiir das Ver-
bandsmanagement?
* Schulterschluss
Haupt- und Ehrenamt (in in-

zwischen

haltlichen und perso-
nellen Fragen)
* Konsequente, strate-
gische Linie der Ver-
bandsausrichtung
¢ Uberbordwerfen von

Projekten, die nicht

zum  Verbandskern
(Satzungszweck geho-
ren)

» Inhaltliche Uberein-
stimmung  zwischen
den Botschaften des
Verbandes und den
Entwicklungen der
Mitglieder

*  Regelmillige Messungen der
Bedirfnisse und Erwartungs-
haltungen der Mitglieder

Die erfolgreiche Positionierung
ist eine Llangstrecke. Sie erfordert
Kontinuitat, Behartlichkeit und
vor allem — das Commitment der
Mitglieder.

Gerade wenn es um Satzungs-
fragen geht, wie z.B. eine (grund-
legende) Anderung — in Form

etwa einer Selbstverpflichtung N



zur Einhaltung von Qualitatskri-
terien/Standards — bedarf es sei-
tens des Verbandsmanagements
erheblicher Uberzeugungsarbeit,
Mut und einer perspektivischen
Strategie, um dieses Commit-
ment einzuholen. Gut, wenn es
,,Vorreiter innerhalb der Mit-
gliedschaft gibt, die in derartigen
Situationen mit bestem Beispiel
vorangehen.

Gerade perspektivisch wird sich
die Langestrecke auszahlen, ins-
besondere in Form eines Mitglie-
derwachstums, denn:

e mit einem klaren (Leistungs-)
Profil steigt der Identifika-
tionsgrad der Mitglieder mit
dem Verband,

* cin hoher Identifikationsgrad

erh6ht Zufriedenheit,

* zufriedene Mitglieder emp-
fehlen den Verband weiter
und tragen ihre Zufrieden-
heit auch nach auflen (Mar-
kenbotschafter).

Gern auch zum Abschluss ein

Hinweis, woraus sich diese Im-

pulse Der Verfasser

selbst hat in verantwortlicher

Titigkeit fiir den Deutschen

die-

sen mit als ,,Qualititsgemein-

speisen:

Franchiseverband  eben
schaft der Franchisewirtschaft*
positioniert, sowohl an einem
Zertifizierungsverfahren  mit-
gewirkt als auch entsprechende
Implementierungen in die Sat-
zung verantwortet und den dar-
aus resultierenden Prozess einer

wachsenden und zufriedenen

Gemeinschaft von Mitgliedern
sowie einer stetig steigenden Vi-
sibilitit des Verbandes begleitet
— frei nach dem Motto: ,,Qualitit
schafft Vertrauen.” Wer mochte
bestreiten, dass auch bei diesem
Motto ein Gefuhl entsteht?
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