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Marketin fiir Verbdnde

Begriff und Konzept des Marketing
sind von geduldeten zu wesentli-
chen Bestandteilen der Kultur von Non-
Profit-Organisationen — NPOs — ge-
worden.

Es hat sich mittlerweile auch in NPOs
mit hochsten Idealen herumgespro-
chen, dass eine konsequente Ausrich-
tung der Tatigkeiten und Leistungen an
den ,,Mirkten* die Erfiillung der Mis-
sion nicht nur erleichtert, sondern in
einem Umfeld des Wettbewerbes eine
existentielle Vorbedingung ist.
Marketing fiir Verbande ist sogar um
einige Facetten reicher als das Marke-
ting fiir NPOs, die zumeist als Hilfs-
werke am Beschaffungs-Marketing ori-
entiert sind.

Der Absatz der Leistungen ist dort, wo
lebensnotwendiger Bedarf herrscht,
kein Problem.

Wo NPOs ihre Leistungen gegen Ent-
gelt anbieten und mehrere Non-Profit-
Organisationen im Wettbewerb stehen
damit ihre Leistungen vom den Leis-
tungsadressaten akzeptiert werden, ist
das Marketing im Auflenbereich ent-
scheidend.

Diese Auflenorientierung ist in vielen
NPOs noch immer keine Selbstver-
stindlichkeit, insbesondere dann nicht,
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wenn die Finanzierung der Non-Profit-
Organisation in jedem Fall gesichert ist.
Das kann durch laufende Subventionie-
rung, Zwangsmitgliedschaft per Gesetz
oder gesellschaftliche Norm oder eine
monopolartige Stellung moglich ge-
macht werden.

Verbinde haben, sofern die oben ange-
fihrte Zwangsmitgliedschaft nicht ge-
geben ist, noch die zusitzliche Marke-

NPO-Marketing im Uberblick:
(nach VMI, Freiburg)

tingaufgabe gegeniiber den Miitglie-
dern. Diese Aussage ist dadurch zu re-
lativieren, als auch bei (Quasi-)Zwangs-
mitgliedschaft ohne hervorragendes In-
nenbereich-Marketing die Revolte der
Mitglieder nicht ausbleibt. Die Aus-
tritte aus Gewerkschaften, Kirchen und
die Kimpfe in Kammern und Verbin-
den sind oft spektakulir.

Marketingbereiche | Inhalte

Beschaffung 1.

Mitgliederwerbung

2. Personalgewinnung

3. Finanzmittelbeschaffung — Fundraising, Subventionen
Foérderungen

AuBenbereich 1z

Interessenvertretung:
- Lobbying

- Offentlichkeitsarbeit
- Soziales Marketing

2. Dienstleistungen an Dritte
3. Marketingleistungen fir Verbandsmitglieder
Gemeinschaftswerbung

Innenbereich 1.

Dienstleistungen fiir Verbandsmitglieder
- Mitgliederbetreuung

- Mitgliederpflege

- Aus- und Weiterbildung

- Informationen

2. NPO-eigenes Marketing: internes Marketing




Was ist aus den oben aufgezdhlten Mar-
keting-Bereichen - Beschaffungs-Marke-
ting, Leistungs-Marketing und Innenmar-
keting - fiir eine Schlussfolgerung fiir Ver-
bénde zu ziehen ?

Verbinde werden einem immer stéarke-
ren Leistungsdruck seitens der Mitglie-
der einerseits und andererseits einem
vermehrten Wettbewerbsdruck seitens
der Konkurrenz (andere Verbiande und
Profit-Organisationen) ausgesetzt. Die
Kopfe der Verbandsmanager rauchen
angesichts der immer wieder zu stellen-
den Frage:

Wie konnen Verbandsmitglieder mit
einem wettbewerbsfihigen Dienstleis-
tungsangebot versorgt werden?

CEO von General Electric, gibt klar

e Linie der Hoffnung vor: ,,Business
is simple!“ Das ist doch eine gute Nach-
richt fiir alle Verbandsmanager, die an-
gesichts der vielseitigen und vorher er-
wihnten Austauschbeziehungen Herz-
klopfen bekommen und nicht wissen,
welche Marketingschritte sie zuerst an-
gehen sollen. Zugegeben, wenn man die
unmittelbare Justiz der Verbandsmit-
glieder mit ihren oft unterschiedlichen
Interessen fiirchtet, kann die Besorgnis
zu Recht bestehen.

J. Welch, erfolgreicher Manager und
1

Wie kann die Vielfalt der Marketing-Bezie-
hungen und damit der Marketing-Instru-
mente auf ,.einfaches Business” herunter
gebrochen werden?

Einzige Voraussetzung ist marktorien-
tiertes, d. h. kundenorientiertes Den-
ken. Das gibt natiirlich dem Nichtfach-
mann noch keine echte Stiitze, aber die
kommt schon, und zwar vom Manage-
ment-Guru Peter E. Drucker in der Ge-
stalt von vier einfachen Fragen. (kor-
rekterweise muss gesagt werden, dass
Drucker fiinf Fragen stellt, hier aber
wegen der Klarheit nur vier behandelt
werden).

Die vier wichtigsten Fragen!

1. Was ist unsere Mission?

2. Wer ist unser Kunde?

3. Was schitzt der Kunde besonders?
4. Was sind unsere Resultate?

Frage 1: Was ist unsere Mission?

Die oft gestellte Frage ist diese: Was
hat die Mission mit Marketing zu tun?
Es ist sicher auf den ersten Blick die
Verbindung zum Marketing nicht leicht
herzustellen, denn der tiefere Sinn der
Frage ist einer, der auch ins Herz gehen
kann:

Warum existiert die Organisation?
Wer sind wir?

Die Antwort, die sich ein Verband
geben muss ist, WARUM der Verband
das tut, was er tut und nicht WAS der
Verband gerade tut. *

Eine klare, kurze Definition fiir die
Mission eines Verbandes zu definieren
ist schwer, mithsam und auch riskant.
Aber ohne eine ausdriicklich formu-
lierte Mission, die verstanden wird und
auch die Unterstiitzung der Verbands-
mitglieder hat, kann ein Verband oder
eine Interessenvertretung keine klaren
Zielvorstellungen entwickeln.

Die Entscheidungstriger werden auf
Basis verschiedener und meistens in-
kompatibler Ideen entscheiden. Die
Strategien des Marketings werden in
entgegengesetzte Richtungen laufen
und die Leistung des Verbandes nicht
die Erwartungen der Mitglieder erfil-
len.

Es ist einsichtig, dass ein Verband am
Markt anders operiert, je nachdem ob
die Mission die soziale Absicherung der
Mitglieder ist oder die Vertretung der
Interessen gegeniiber den Auftragge-
bern der Mitglieder.
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Mit der Frage nach der Mission ergibt
sich zwangsliufig die Frage nach einer
Anderung der bisher angewendeten
Mission. Niemals sollte die Mission nur
schnell geindert werden, um am Markt
zu raschen Erfolgen zu kommen.

Das untergribt die Integritiat des Ver-
bandes.

Fir Verbdnde ist die Zusammensetzung
der Mitglieder oft ein Knackpunkt. Um
mehr Mitglieder zu bekommen, werden
die Voraussetzungen verwissert, niedri-
gere Standards gefordert und mit der
neuen Zusammensetzung der Mitglie-
derstruktur ist dann die Dynamik des
Verbandes lahmgelegt. Oft geht auch
der Kompetenzanspruch verloren,
wenn der Verband in Bereiche vorstof3t,
die vom Kerngeschift weit entfernt
sind.

Frage 2: Wer ist unser Kunde?

Spitestens jetzt ist offensichtlich,
warum die Frage nach der Mission die
elementare ist.

Ist die Mission scharf definiert, ergibt
sich diese Frage von selbst und die Ant-
wort ist im Normalfall leicht zu finden.
Im Bereich von Non-Profit-Organisa-
tionen sind zwei Kundenkategorien zu
berucksichtigen.

Wenn die Antwort auf die Frage ,,Wer
profitiert direkt von den Leistungen des
Verbandes?“ die ,,Mitglieder ist, dann
ist ein Kundenbereich festgestellt.

Aus der Titigkeit des Verbandes erge-
ben sich allerdings zusitzliche, oft sich
verindernde Kundenbereiche. Die oben
angefiithrte Tabelle zeigt, was sich an
Kunden ergeben kann. Die Kunden fur
das Lobbying konnen Entscheidungs-
trager der Politik sein, die Kunden fiir
eine Gemeinschaftswerbung potentielle
Kunden der Verbandsmitglieder. Auch
die Finanzierung von Projekten des
Verbandes, z. B. neue Ausbildungsmog-
lichkeiten fur die Mitglieder, kann die
Bearbeitung einer ganz speziellen Kun-
dengruppe - z.B. Sponsoren - erfor-
dern.
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Kundengruppen sind nicht statische
Gebilde. Wiinsche, Bediirfnisse und Le-
benseinstellungen entwickeln sich, so
dass die Frage ,,Wer ist unser Kunde?*
von Zeit zu Zeit neu gestellt werden
muss, auf jeden Fall bei neuen Projek-
ten im Auflenbereich des Verbandes.

Frage 3: Was schatzt der Kunde
besonders?

Viele Organisationen sind sich voll im
Klaren, welche Leistungen sie erbringen
konnen, aber sie verstehen leider nicht,
welchen Wert diese Leistungen fiir die
Kunden haben. Leistungen werden sei-
tens der Organisationen auf Grund von
Annahmen entwickelt und angeboten.
In extremen Fillen wird nicht gefragt:
»Bringen unsere Leistungen fiir den
Kunden einen zusitzlichen Wert?“,
sondern die Frage lautet: ,Entspricht
der Kundenwunsch unseren Regeln und
Bestimmungen?“

Das ist Biirokratie! Und die verjagt
nicht nur die Kunden, sie driickt die
Leistung und die Motivation der Mitar-
beiter. Auch das soll es in Verbinden
geben.

Fiir effizientes Marketing brauchen wir
das Wissen iiber unsere Kunden, das
durch Anhoren der Kunden aufgebaut
wird. Bei Mitgliedern eines Vereines ist
das der intensive Kontakt mit diesen,
die Einbindung in Entscheidungspro-
zesse und die Motivation zur Mitwir-
kung. Fiir Kunden im AufSenbereich ist
projektbezogen die Marktforschung
einzusetzen.

Frage 4: Was sind unsere Resultate?

Wir alle wollen erfolgreich sein. Aber
nur wenige definieren die zu erreichen-
den Resultate und messen diese objek-
tiv.

Leistungen konnen in qualitativen und
quantitativen Begriffen gemessen wer-
den. Beide MafSstibe miissen zu inter-
pretieren sein und fiir die Organisation
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etwas bedeuten. Fiir eine Werbekampa-
gne fiir neue Mitglieder bietet sich die
Zahl der neu angeworbenen Mitglieder
an. Aber auch die Zahl der Interessen-
ten, die Art der Kontakte und die Infor-
mationen iiber die eigene Organisation
von ,,auflen“ konnen von groflem Wert
sein.

Es gibt viele meflbare Resultate fiir
Marketing-Erfolg. Das grundlegende
Prinzip sollte in jedem Fall sein, dass
diese Resultate am ,Markt“ gemessen
werden, also auflerhalb der Organisa-
tion. Neue Mitglieder kommen vom
»Markt“, Werbeerfolge fur die Ver-
bandsziele sind am ,,Markt“ zu messen.

Um einen Marketing-Erfolg messen zu
konnen miissen die angestrebten Resul-
tate festgesetzt werden: im voraus. Das
scheint oft so schwer zu sein, wie die
Mission zu definieren, und besonders
schwer fillt es den Beteiligten, ihr per-
sonliches Engagement fiir die Resultate
schriftlich zu bestatigen. Wer zum Tele-
fon greift, um auch nur zehn Personen
anzurufen und diese fir ein Verbands-
ziel zu gewinnen, sollte vor sich die vor-
aussichtliche  Erfolgsquote  liegen
haben. Kommt es zu Abweichungen,
kann die nichste Aktion schon besser
geplant werden und bessere Resultate
erzielen.

Vor allem aber wird man unergiebige
MarketingmafSnahmen, die oft fiir Mit-
arbeiter interessante Spielbereiche sind,
eliminieren konnen. Beispiel: Messebe-
teiligungen mit der Begriindung ,,Da
miissen wir aber dabei sein!“.

Unergiebige =~ Marketing-MafSnahmen
aufzugeben ist vielleicht schmerzhaft,
aber nur fiir kurze Zeit.

Wie auch bei anderen Titigkeiten im
Leben ist auch der Erfolg im Marketing
das Resultat einer Konzentration auf
wesentliche Fragen und auf Resultate.
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