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Markenfiihrung tiir Vereine
und Verbande

Erfolgsfaktoren und Handlungsableitungen

onnen Verbdnde und Vereine echte
Marken sein und ldsst sich deren
Marketing wie ein Markenartikel
managen? Wer die Organisation von

Vereinen, vielleicht aus seinem pri-
vaten Umfeld aus eigener Anschauung kennt,
mag Uber diese Frage zunéchst tberrascht
sein. Aber auch Vereine kénnen groRe Betrie-
be mit einer Vielzahl an professionellen Mit-
arbeitern sein. Und das Beispiel ADAC e.V.
macht deutlich, dass auch Vereine starke Mar-
ken bilden kdonnen.

Dennoch:,Wir machen Marketing & Kommuni-
kation fiir einen technisch-wissenschaftlichen
Verein“ - es gibt kaum Aussagen zur beruf-
lichen Téatigkeit, die beim ersten Hinhoren fiir
einen echten Marketeer weniger sexy klingen.
Bei strategischer Markenfiihrung denken Men-
schen erst einmal an Apple, Pampers oder
vielleicht noch an global aufgestellte Mittel-
standler wie Stihl, aber zunéchst nicht an Or-
ganisationen, die sich hinter Akronymen wie
DGQ, VDI oder BVL verbergen.

Aber, was bedeutet Markenfiihrung fiir Ver-
eine, die Berufsgruppen, Branchen oder Per-
sonenkreise vertreten? Bei ndherem Hinsehen
unterscheidet sich Markenfiihrungin Vereinen
nicht grundlegend von anderen Organisatio-
nen, wenn man mal von einigen terminologi-
schen Spitzfindigkeiten absieht. So heiRen
Kunden in der Regel Mitglieder und Relevanz
in der Wahrnehmung der Zielgruppen ersetzt
oftmals das Ziel der unmittelbaren Profitabili-
tat. Doch am Ende geht es darum, tiber einen
erkennbaren Kunden-/Mitgliedernutzen die
Existenz der Organisation langfristig zu si-
chern. Wie in anderen Organisationen auch
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Abbildung 1: Marketing- und Kommunikationsaktivitdten der Deutschen Gesellschaft fiir

Qualitdt e.V.

bedeutet das fiir die Verantwortlichen in Mar-
keting-  und Kommunikationsabteilungen:
Zielsetzungen konkret definieren, Aktivitaten
festlegen und umsetzen, Messen, Aktivitaten
anpassen, Messen etc.

Strategische Markenfiihrung in der
Vereinspraxis

Am Beispiel der Deutschen Gesellschaft fir
Qualitat e.V. (DGQ) wollen wir zeigen, dass
strategische Markenfiihrung fiir den Erfolg ei-
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nes Vereins unabdingbar ist und dass ein fun-
diertes und regelmédRiges Markencontrolling
eine der wesentlichen Erfolgsfaktoren fiir die
Durchsetzung in der Zielgruppe darstellt. Die
DGQ sieht sich als Kompetenzzentrum fiir
Qualitat, Business-Excellence und Qualitats-
management in Deutschland. Mit dem Ziel, die
Anliegen der Mitglieder und das Satzungsziel
besser erfiillen zu kénnen wurde die Organisa-
tion in den Jahren 2006 und 2007 neu auf-
gestellt. Neben der Neuausrichtung der Ver-
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Abbildung 2: Markencontrolling-Messung bei DGQ

einsaktivitdten wurden separate Organisati-
onseinheiten fiir Weiterbildung in den Berei-
chen Qualitéts-, Umwelt-, Arbeitssicherheits-
und Gesundheitsmanagement (DGQ Weiter-
bildung gGmbH) und Beratung im Qualitéts-
management (DGQ Beratung GmbH) geschaf-
fen. Diese Umstrukturierung wurde zum An-
lass genommen, die Marke neu zu positionie-
ren und ging mit einem umfangreichen Re-
launch des Corporate Designs einher. Um die
Effekte der organisatorischen Veranderungen
addquat bewerten zu konnen, hat sich die DGQ
fir eine Markenmessung nach dem Brand Cen-
sus Verfahrenin einem Zweijahres-Zyklus ent-
schieden. Fiir die Messung wird unterschieden
zwischen Mitgliedern (unterteilt in korporati-
ve Mitglieder, persénliche Mitglieder und Fir-
menmitglieder), Kunden (Weiterbildungs- und
Beratungskunden) und Nicht-Kunden (auf Ba-
sis einer Roesch-Stichprobe).
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Beim Brand Census handelt es sich um ein
Markencontrolling-Instrument, das die Starke
der Marke auf der Basis eines Markenkauf-
trichters misst (siehe Einordnung in Abbil-
dung1). Dieser wird fiir die jeweilige Branche
und Zielgruppe individuell angepasst. Fiir die
Mitglieder der DGQ wurden zum Beispiel die
Trichterstufen Zufriedenheit, Weiterempfeh-
lungsbereitschaft, Loyalitdt und Engagement
fiirein Ehrenamtformuliert. Analog, mit modi-
fizierten Trichterstufen, die zum Beispiel auch
die Markenbekanntheit thematisieren, wer-
den potenzielle Kunden und Kunden der DGQ
befragt.

Die in Abbildung 2 jeweils farblich gekenn-
zeichneten Werte in dem grauen Feld zeigen
die Ergebnisse zu den jeweiligen Fragen, also
die Prozentanteile. So zeigen sich aktuell 92
Prozent der Firmenmitglieder mit der DGQ
,zufrieden®. Die Werte in den blauen Ovalen

stellen die sogenannten Transferraten dar,
verdeutlichen also, wie stark die vorhergehen-
de Markentrichterstufe von der folgenden aus-
geschopft wird. So bedeuten die 88 Prozent
Weiterempfehler bei den Firmenmitgliedern
einen Anteil von 96 Prozent der Kenner.
Nach der Nullmessungim Jahr 2007 wurden in
den Jahren 2010 und 2012 Kontrollmessungen
durchgefiihrt, bei denen der Fragebogen je-
weils nur leicht modifiziert wurde.

Fiir die DGQ-Kunden wird dartiber hinaus ein
Index fiir die Markenstarke berechnet. Er stellt
einen normierten Durchschnittswert tiber die
einzelnen Markentrichterstufen dar.

Es wird deutlich, dass die DGQ bei ihren Kun-
den deutlich an Markenstérke gewinnen konn-
te. Hier sind insbesondere sehr viel bessere
Werte fir die hinteren Markentrichterstufen
Zufriedenheit und Loyalitdt maBgeblich. Bei
den Firmenmitgliedern sind die Zufriedenheit
und die Weiterempfehlungsbereitschaft leicht
gesunken. Das ist ein Indiz dafiir, dass auch in
Zukunft Anstrengungen zur starkeren Bindung
dieser Gruppe erfolgen missen. Bei den per-
sonlichen Mitgliedern fallt hingegen auf, dass
ihre Bereitschaft zu einem ehrenamtlichen En-
gagement zurlickgeht. Die Ursachen konnen
eine starkere berufliche Belastung oder aber
ein nachlassendes Interesse an Qualitatsfra-
gen sein.

Treiber verstehen und steuern

Um ein fundierteres Verstandnis fir Zielgrup-
pen zu bekommen, sollte die Markentrichter-
analyse durch eine Markentreiberanalyse er-
ganzt werden. Die Untersuchung der Nutzen-
dimensionen und Merkmale der Marke sind in
Abbildung 3 dargestellt.

Ein wichtiger Treiber fiir den Erfolg der DGQ
beiihren Kunden ist die Fahigkeit, die Kunden
selbst aber auch das Kundenunternehmen bei
Erreichen von Spitzenleistungen zu unterstiit-
zen. Hier lassen die befragten Kunden ein
mittleres Zustimmungsniveau von 7,1 bzw. 7,5
auf einer zehnstufigen Zustimmungsskala er-
kennen. Es ist also noch Potenzial fiir weitere

» Kurzfassung Kénnen Verbande und Vereine echte Marken sein und ldsst
sich deren Marke wie bei einem Markenartikel oder einer Industriemarke
managen? Diese Fragen werden am Beispiel der Deutschen Gesellschaft fir
Qualitét eV. (DGQ) beleuchtet. Der Artikel zeigt, dass strategische Marken-
fiihrung fiir den Erfolg eines Vereins unabdingbar ist und dass ein fundier-
tes und regelméBiges Markencontrolling eine der wesentlichen Erfolgs-
faktoren fiir die Durchsetzung in der Zielgruppe darstellt. Fir die systemati-
sche Messung der Markenstarke auf der Basis des Markenkauftrichters hat
die DGQ sich fir die Brand Census Methode entschieden. An Beispielen
wird gezeigt wie die Ergebnisse aus den Markenmessungen Gber einen
Zeitraum von sechs Jahren zu relevanten Allokationsentscheidungen von
Marketing- und Kommunikationsbudgets geftihrt haben.

» Abstract Can associations and other non-profit organizations be real
brands and can their marketing be managed like an FMCG or industry
brand? These issues are highlighted through the example of the German
Society for Quality (DGQ). In order to secure the long-term existence of the
organization, the DGQ faces the challenge to create an identifiable benefit
for customer and members alike. The article shows that strategic brand
management for the success of an association is indispensable and that a
thorough and regular brand controlling is one of the key elements to
long-term success in the target group of quality management professionals.
For the systematic measurement of brand strength in the sales funnel the
DGQ has opted for the Brand Census approach. In addition a case study
with examples shows how the results of the brand strength measurement
over a six year period lead to relevant allocation decisions of marketing
and communications budgets.
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Steigerungen in der Kundenwahrnehmung er-
kennbar, und die DGQ sollte in der Kunden-
kommunikation darauf achten, dass dieser
Aspekt immer wieder argumentativ unter-
stiitzt wird. Der Kunde muss also immer das
Geftihl bekommen, dass die DGQ ihn selbst
und sein Unternehmen beim Erreichen von
Spitzenleistungen unterstitzt.

Ein weiterer wichtiger Treiber ist die Rolle der
DGQ als Sachwalter fir die Qualitat; dass sie
ein Qualitat-Leitbild fir Deutschland entwi-
ckelt, die Interessen der Qualitatsverantwort-
lichen in Deutschland vertritt, ein ganzheitli-
ches Qualitatsverstandnis in den Unterneh-
men entwickelt und ein Netzwerk fiir den Er-
fahrungsaustausch bietet. In diesen Aspekten
erhélt die DGQ bereits hthere Zustimmungen
aus der Sicht ihrer Kunden, dennoch sollten
auch alle Marketingaktivitaten bei den Kun-
den dahingehend tiberprift werden, ob sie auf
Rolle der DGQ als Sachwalter in Sachen Quali-
tat einzahlen.

Betrachtet man die Ergebnisse der Treiber-
analyse fiir die Mitglieder (siehe Abbildung 4)
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Sachlich-funktionaler Nutzen: Zeitvergleich

Die DGQ schafft die Voraussetzungen fiir persénliche

Korrelation
mit Markenstérke

Spitzenleistungen 0,59 ‘.
Die DGQ schafft die Voraussetzungen fiir Spitzenleistungen von A\
Organisationen 0,52 o
Die DGQ entwickelt ein Qualitéts-Leitbild fiir Deutschland 0,51 )
Die DGQ vertritt die Interessen der Qualitatsverantwortlichen in A
Deutschland 0,49
Die DGQ unterstiitzt Unternehmen dabei, ein ganzheitliches Qualitéts-
verstandnis im Sinne von BUSINESS EXCELLENCE zu entwickeln 0,49
Die DGQ erméglicht Qualitatsverantwortlichen einen
einzigartigen Erfahrungsaustausch 0,49
Die DGQ setzt sich daftr ein, die Bedeutung einer umfassenden
Qualitatsphilosophie in Wirtschaft und Gesellschaft zu steigern 0,43
Die DGQ entwickelt Know-how im Qualitatsmanagement weiter 0,41 8
Die DGQ vertritt deutsche Qualitatsinteressen auch international 0,40 )
Skala von ,1=trifft Gberhaupt nicht zu" bis ,10=trifft voll und ganz zu* 5 6 7 8 9 10
Konelaionswert bis 0,10 = schwacher Zusammenhang, Korrelationswerl 0.10bi8 049 = o 111> 100y e 2010 (n=61) —+—2007 (n=129)

mittlerer Zusammenhang, Korrelationswert 0,50 und mehr = starker Zusammenhang
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Abbildung 3: Nutzendimensionen der DGQ aus Kundenperspektive

so féllt auf, dass die Erfolgsfaktoren denen aus
Kundensicht gleichen. Auch fir die Mitglieder
gilt, dass die Sachwalterfunktion der DGQ in
Qualitatsfragen und die Fahigkeit, die Voraus-
setzungen flr personliche Spitzenleistungen
zu schaffen, den héchsten Stellenwert haben.

Wéhrend bei den Mitgliedern die Sachwalter-
funktion in Qualitatsfragen léngst verinner-
licht sind, zeigt ein deutlich niedrigerer Zu-
stimmungsgrad im Hinblick auf die Aussage
Die DGQ schafft die Voraussetzungen fiir per-
sonliche Spitzenleistungen, dass im Mitglie-
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Sachlich-funktionaler Nutzen: Zeitvergleich

Korrelation

mit Markenstérke

Die DGQ entwickelt Know-how im Qualitatsmanagement weiter 0,59
Die DGQ schafft die Voraussetzungen fiir personliche
Spitzenleistungen 0,57
Die DGQ ermoglicht Qualitatsverantwortlichen einen
einzigartigen Erfahrungsaustausch 0,56
Die DGQ untersttzt Unternehmen dabei, ein ganzheitliches Qualitats-
verstandnis im Sinne von BUSINESS EXCELLENCE zu entwickeln 0,56
Die DGQ vertritt deutsche Qualitatsinteressen auch international 0,55
Die DGQ vertritt die Ir 1 der Qualita twortlichen in
Deutschland 0,55
Die DGQ schafft die Voraussetzungen fiir Spitzenleistungen von
Organisationen 0,53
Die DGQ setzt sich dafiir ein, die Bedeutung einer umfassenden
Qualitatsphilosophie in Wirtschaft und Gesellschaft zu steigern 0,51
Die DGQ entwickelt ein Qualitats-Leitbild fur Deutschland 0,46
Skala von ,1=trifft iberhaupt nicht zu® bis , 10=trifft voll und ganz zu*

Korrelationswert bis 0,10 = schwacher Zusammenhang, Korrelationswert 0,10 bis 0,49 =

mitilerer Zusammenhang, Korrelationswert 0,50 und mehr = starker Zusammenhang —®~ 2012 (n=150)

)
5 6 7 8 9 10
~-2010 (n=150) 2007 (n=318)
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Abbildung 4: Nutzendimensionen der DGQ aus Mitgliederperspektive

dermarketing permanent Argumente heraus-
gestellt werden missen, die genau diesen
Aspekt unterstiitzen.

Handlungsableitungen

Nach Analyse der Ergebnisse hat die DGQ ein
umfangreiches MalBnahmenpaket mit folgen-
der Zielsetzung verabschiedet:

m Erhohung der Bekanntheit der DGQ, spe-
ziell bei den Nicht-Kunden,

m Steigerung der Marktdurchdringungin der
Kernzielgruppe,

m Profilierung bestehender Kundenkontakte.

Alle MaBnahmen sollen dabei die Rolle der

DGQ als Sachwalter in Qualitatsfragen und

die Fahigkeit der DGQ, die Voraussetzungen

fur Spitzenleistungen bei den Mitgliedern,

Kunden undin den Unternehmen zu schaffen,

unterstitzen.

Im Gegensatz zu friiheren Aktivitaten, bei de-

nen Teile des Marketingbudgets in teure Abo-

ve-the-line-MalRnahmen mit hohen Streuver-
lusten verlagert wurden, hat man sich in in-
ternen Workshops mit den DGQ-Verantwort-
lichen auf zwei Schwerpunkte der Marketing-
und Kommunikationsaktivitaten festgelegt,
die es erlauben, eine differenzierte und ziel-
gerichtete Argumentation flir die wichtigsten

Treiber zu formulieren:

m Nutzungdes Internetsin allen Facetten fur
die konsistente Markenfiihrung,

m Konzertiertes Themenmanagement mit
dem Ziel die DGQ-Présenz in Tages-, Wirt-
schafts- und Fachpresse zu erhéhen.

Fir den Bereich Internet wurden wiederum

drei Schwerpunkte fiir die Optimierung fest-

gelegt:

m Optimierungen an der Seite www.dgg.de

mit SEO-MaBnahmen, aber auch SEM wie Ad-

words-Anzeigen und gezielte Bannerwer-
bung, um die Auffindbarkeit der DGQ-Dienst-
leistungen zu verbessern.

m Professionalisierung des Newsletters. Im
Gegensatz zu Organisationen mit rein-wirt-
schaftlich getriebenen Zielsetzungen ist der
Bedarf an inhaltlichen Informationen mit ho-
hem Newswert bei Mitgliedern und Kunden
hoch. Neben einem optischen Relaunch des
Newsletters wurde derinterne Content-Work-
flow optimiert, was in einer signifikanten
Steigerung der Abonnentenzahl und Clickra-
ten in den letzten zwei Jahren resultierte.
m Ausbau der Social Media Aktivitdten und
Verlagerung von klassischen Ressourcen in
diesen Bereich. Insbesondere die DGQ-Grup-
pe auf XING, aber auch eine projektgetriebene
Facebook-Seite wachsen stetig. Spannend ist
das Feedback in Bezug auf die Social Media
Aktivitaten aus der Markenmessung bei Mit-
gliedern und Kunden. Bisher werden die Ak-
tivitdten in sozialen Netzwerken noch sehr
verhalten bewertet. Die Tatsache, dass die
Mitgliederzahlen in den Communities wach-
sen spricht dafiir, dass es der DGQ gelingt,
neue demographische Zielgruppen zu errei-
chen, aber die traditionellen noch nicht. Hier
gibt es Potential. Unterstiitzt werden die So-
cial Media Aktivitdten durch einen Twitter-
kanal, der zusatzliche Reichweite bringt.
Flankierend wurden die Direktmarketingakti-
vitdten sowohl online als auch offline pro-
fessionalisiert und optimiert.

Der zweite Schwerpunkt betrifft das tiberge-
ordnete Thema Markenkommunikation. Fiir
die Erhohung der DGQ-Prasenz in Wirt-
schafts- und Tagespresse im Sinne der wich-
tigsten Institution, die Belange des Quali-
tatsmanagements in der Offentlichkeit ver-
tritt, wurde eine PR-Agentur ausgewdhlt, die
festgelegte Themen mit abgestimmten Bot-
schaften bedient. Der Bereich Fachpresse
mit dem Vereinsorgan und anderen Mitglie-
dermedien wird nach wie vor intern organi-
siert.
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In den beiden ersten Umfragen wurde die
Vermutung bestatigt, dass der Nutzen einer
Mitgliedschaft in einem technisch-wissen-
schaftlichen Verein nur sehr begrenzt mit mo-
netdren und funktionalen Nutzenargumenten
erklarbarist. Um der hohen Hebelwirkung der
Sachwalterfunktion in Qualitatsfragen Rech-
nung zu tragen wurde 2011 die Initiative Qua-
litdtsleitbild fiir Deutschland ins Leben geru-
fen (unter www.qualitaetsleitbild.de). Die Ini-
tiative soll die Weichen fiir einen konstrukti-
ven Diskurs rund um die Entwicklung von
Qualitat als wichtiger Grundlage unseres Le-
bensstandards stellen. Die Kernfrage lautet:
,Was muss passieren, damit Qualitdt auch in
20 Jahren noch zentrales Differenzierungs-
merkmal und entscheidendes Erfolgsprinzip
der deutschen Wirtschaft am Weltmarkt ist?“
Der Initiative haben sich mittlerweile rund 70
Unternehmen angeschlossen. Aus der Essenz
der Beitrdge von namhaften Fiihrungsperson-
lichkeiten aus Politik, Wirtschaft und Gesell-
schaft hat die DGQ im Juni sieben Leitthesen
fir Qualitat in Deutschland veréffentlicht.
Diese dienen als Impuls fiir einen breiten Dia-
log, durch den der deutschen Wirtschaft und
Qualitat Made in Germany auch kiinftig einen
Spitzenplatz sichern soll.

Fazit

Zusammenfassend kann man sagen, dass die
angestoRenen MaRnahmenpakete gegriffen
haben. Die Markenstdrke ist deutlich gestie-
gen und insbesondere die Steigerung der
Transferrateninden hinteren Stufen des Mark-
entrichters ist positiv zu bewerten.
Allerdings wére es fahrldssig, sich auf den Er-
folgen der letzten Jahre auszuruhen. Die de-
taillierte Analyse der Entwicklung der einzel-
nen Imageattribute und Reputationsfaktoren
bieten noch ausreichend Spielraum fiir Opti-
mierung, um den Nutzen fiir Kunden und Mit-
glieder langfristig zu steigern. Fiir eine mittel-
groBe Organisation wie die DGQ bietet die
Markentrichteranalyse eine gute Moglichkeit,
sich auf die Hebel mit hohem EinfluB auf die
Markenstdrke und die Transferraten im Mark-
entrichter zu konzentrieren. Das [nstrumenta-
rium hilft nicht nur bei der Priorisierung, wel-
che Marketing- und KommunikationsmaBnah-
men zu ergreifen sind, sondern auch bei der
Beantwortung der Frage, was man nicht tun
sollte, weil die MaBnahmen keinen oder einen
negativen Effekt hatten. Eine wesentliche He-
rausforderung bei der Allokation von Marke-
ting- und Kommunikationsbudgets in mittel-
standisch geprédgten Organisationen. <

Brand Census ist ein eingetragener
Markenname.
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