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Forum des Verbandsmanagement Institut (VMI) der Uni Fribourg

Spannender Dialog zwischen
Forschung und Praxis

%.

Prof. Dr. Robert Purtschert, rechts, Leiter des VMI,
kann auf ein erfolgreiches Forum zuriick blicken.

Fotos zVg

red. Das Internationale Verbandeforum
des Verbandsmanagement Institut (VMI)
der Universitét Freiburg/ Schweiz wird seit
einem Vierteljahrhundert durchgefiihrt.
Dass dieser Anlass zu einer festen Grosse
fiir Fiihrungskrafte von Verbdanden gewor-
den ist, ldsst sich leicht beweisen. Es
konnten nicht alle Anmeldungen beriick-
sichtigt werden. Dafiir war natiirlich auch
die klug zusammengestellte Themenaus-
wahl verantwortlich. Marketing und Fusi-
on wurden aus den verschiedensten War-
ten der Forschung und Praxis angegangen.

Arosa und Fun, das bringt eigentlich jeder
auf die Reihe. Arosa und Weiterbildung
schon weniger, vor allem wenn ein Forum
wahrend hervorragenden winterlichen Ver-
haltnissen stattfindet. Dass solche Vermu-
tungen im Zusammenhang mit dem Inter-
nationalen Verbandeforum falsch sind,
offenbarte sich im tief verschneiten Arosa
dusserst klar. Die bunt gemischte Teilneh-
merschaft zeichnete sich nicht nur durch

liickenlose Prasenz wahrend den Vortragen
aus. Die Diskussionen wurden auch am
Mittagstisch oder an der Bar weitergefiihrt.
Die Moglichkeit des Erfahrungsaustau-
sches wurde rege genutzt.

Die rund 60 Verbandsmanager aus
Deutschland, Osterreich, Italien und der
Schweizwaren waren hochmotiviert. Wer
vor einer solchen Zuhdrerschaft auftritt,
muss nicht nur inhaltlich und formal etwas
zu bieten haben. Die Referentinnen und
Referenten miissen auch auf einen tiefen
Fundus an Erfahrung zuriick greifen kon-
nen, werden sie doch mit Fragen und kom-
plexen Fallbeispielen aus dem Verbandsall-
tag konfrontiert.

Der intensive Dialog unter Praktikern, der
rege Austausch zwischen Praxis und Theo-
rie, sie sind am Internationalen Verbande-
Forum des VMI fiir Teilnehmende und Refe-
rierende Hartetest und Inspirationsquelle
zugleich. So kommt es nicht selten vor,
dass auch der Professor und seine wissen-
schaftlichen Mitarbeiter mit Hausaufgaben
fiir das nachste Forum versehen werden.
Solche «Auftrage» werden spater als
Ergebnisse in einer der Publikationen des
VMI wieder zu finden sein. Der Ausstoss
oder die Schaffenskraft des Fribourger
Institutes ist enorm. Im letzten Jahr sind
allein sechs neue Biicher veréffentlicht
worden. Nicht zu vergessen ist die praxis-
nahe Zeitschrift, die dreimal jahrlich
erscheint.

Marketingverstandnis
ist ausgepragt

Je starker ausgepragt und je moderner das
Marketing-Verstandnis bei einem Verband
ist, desto erfolgreicher ist dieser Verband.
Dies ist das Ergebnis einer eben erst abge-
schlossenen und daher noch nicht verof-
fentlichten empirischen Studie, die Profes-
sor Bernd Helmig, der neue Direktor des
VMl vorstellte. 155 Schweizer Verbandsma-
nager der obersten Fiihrungsebene hatten
in einer schriftlichen Befragung Auskunft
gegeben iiber Begriffsverstandnis und den



Einsatz von Marketing in ihrer Praxis. Die
Studie zeigt, dass das Marketingverstand-
nis der Befragten stark ausgepragt ist. Im
Vordergrund steht dabei das Relationship-
Marketing. Auf die breiteste Zustimmung
stiess bei den Antwortenden die Feststel-
lung, beim Marketing gehe es in ihrer Orga-
nisation um den Aufbau und den Erhalt
langfristiger Beziehungen mit den Mitglie-
dern und Kunden.

Ein betrachtliches Entwicklungspotenzial
sieht die Studie im Bereich Marktfor-
schung, werten doch nur zwei von fiinf Ver-
banden sehr oft oder oft existierendes
Datenmaterial zur Entscheidfindung aus.
Noch geringer scheint der Stellenwert der
primdren Marktforschung zu sein, kann
sich doch nur ein Drittel der Befragten bei
ihren Entscheiden oft oder sehr oft auf sel-
ber recherchiertes Datenmaterial stiitzen.
Nicht vollig iiberraschend waren fiir eine
Mehrheit im Publikum die Studienergeb-
nisse, die Prof. Helmig zum Bereich Lei-
stungspolitik prasentierte: Neue, verbes-
serte Dienstleistungen und Produkte ins
Angebot aufzunehmen fallt in Verbanden
wesentlich leichter als der Verzicht auf
weniger gefragte Angebote. Aus den Reak-
tionen der Zuhdrerschaft konnte man ent-
nehmen, dass solche Erfahrungen immer
wieder gemacht werden oder gemacht wer-
den miissen.

Traditionelle Bindung wird
hinterfragt

In sehr vielen Verbanden und Nonprofit-
Organisationen nimmt das Marketing einen
sehr hohen Stellenwert ein. Die traditio-
nelle Bindung an einen Verband ist nicht
mehr a priori gegeben. Verbande und Orga-
nisationen miissen sich mit Dienstleistun-
gen und Produkten positionieren, die den
Mitgliedern einen direkten Nutzen bringen.
Dies sind auch die Bemiihungen des Inter-
nationalen Verbande-Forum des VMI. Die
Teilnehmer sollen einen direkten Nutzen
fiir die Praxis mit auf den Weg nehmen kon-
nen. Zentral sind sicher die Berichte aus

der Praxis. Professor Karl Robl vom Zen-
tralverband des Deutschen Baugewerbes
und Wolfgang Strauss, Hauptgeschaftsfiih-
rer der Verbande des Bayerischen Zimme-
rer- und Holzbaugewerbe sind zwei Prakti-
ker, die (iiber reiche Erfahrung und
langjdhrige Praxis im Bereich Oeffentlich-
keitsarbeit und Marketing zuriickblicken
konnen.

Zwei erfolgreiche Marketingkampagnen
des Deutschen Baugewerbes , ndmlich
"Natiirlich wohnen - mit Fliesen vom Fach-
mann" und "Aktion Massiv Bauen" bilde-
ten den Kern von Robl’s Ausfiihrungen.
Beide Aktionen bezweckten eine starkere
Positionierung dieser Fachzweige im har-
ten, bundesweiten Systemwettbewerb. Die
Aufgabe und das Ziel sind das eine, die
Finanzierung der Kampagnen das andere.
So konnte die Fliesen-Kampagne nur dank
der engen Zusammenarbeit mit der Fliesen-
industrie Deutschlands, Spaniens und Itali-
ens breit lanciert werden. Zuerst mussten
die Partner aber vom Nutzen dieser Kampa-
gnen iiberzeugt werden. Die abschliessen-
de Auswertung der Aktion zeigte, dass die
Position der Fliese auf dem Baumarkt deut-
lich verbessert werden konnte. Ein Gewinn,
der allen Beteiligten zugute kam, vom klei-
nen Fachbetrieb bis zum organisierenden
Verband.

Profis sind gefragt

Wolfgang Strauss schopft aus iiber dreissig
Jahren Erfahrung an der Verbandsspitze
und zeichnet fiir zahlreiche langfristige,
aufwandige Kampagnen verantwortlich. Ein
Beispiel: Insgesamt mehr als 12 Millionen
Euro wurden in zwei Etappen zwischen
1988 und 2002 in die Kampagne "Zimmer-
MeisterHaus" gesteckt. Der Marktanteil
konnte dank dieser Offensive innert 13 Jah-
ren von 0,5% auf 18,3% gesteigert werden.
Wichtigste Voraussetzung fiir den Erfolg
solcher Marketingmassnahmen ist gemass
Strauss Professionalitdt. Die Professiona-
litat von der Branche, die Professionalitat-
von den Marketingfachleuten. So wie es
fiir einen ausgekliigelten Dachstockaus-
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Dr. Charles Giroud referierte iiber die

hohen Hiirden fiir eine erfolgreiche Fusion.

Forum



Dr. A. Altwegg ist mit der heiklen Aufgabe einer
Fusion von mehreren Organisationen betraut.

bau einen guten Zimmerer braucht, so
braucht es fiir eine Marketing-Offensive die
richtigen Werber.

Fusionitis

Schlechte Jahresergebnisse, Spardruck von
Seiten der 6ffentlichen Hand, rufen haufig
nach Zusammenschluss von Verbanden mit
dhnlichen Zielen.Man verspricht sich die
Nutzung von Synergien, eine héhere Pro-
fessionalitat, mehr Effizienz und Schlag-
kraft.Dies moglichst im Gleichschritt mit
insgesamt tieferen Kosten fiir die Mitglie-
der. Fusionen lassen sich aber nicht einfach
locker aus dem Armel schiitteln. Das ist die
Schlussfolgerung des Referates von Dr.
Charles Giroud, geschiftsfiihrender Part-
ner von B'VM, einer in Deutschland, Oster-
reich und der Schweiz tatigen Beratergrup-
pe fiir Verbands-Management. Seine Aus-
fiilhrungen basierten auf langjahriger Erfah-
rung aus zahlreichen Fusionsprozessen,
erfolgreichen und gescheiterten.

Die ersten Hiirden stellen sich schon ganz
am Anfang. Die Beteiligten miissen sich
bewusst ein, dass ein Zusammenschluss
immer auch mit Einbussen verbunden ist:
Die einzelnen Partner erlieren Autonomie,
Fiihrungspersonlichkeiten verlieren Ein-
fluss und Macht. Oft muss man sich auch
von einer "Betriebskultur", von Einstellun-
gen, Gewohnheiten, sogar Feindbildern
trennen.

Fiir den Fusionsprozess selber zeichnete
Giroud zwei grundsatzlich unterschiedliche
Wege: Bombenwurf und "organisierter Pro-
zess". Wéhrend bei der ersten Variante der
schnell kommunizierte Entscheid zur
Zusammenarbeit im Vordergrund steht,
geht es bei der zweiten um eine langere
Phase abgestimmter gemeinsamer Organi-
sationsentwicklung. Fiir borsenkotierte
Unternehmen kommt aus Griinden der
Gleichbehandlung aller Aktionare in der
Regel nur der Bombenwurf in Frage. Wer
nicht solchen Zwangen unterworfen ist,
sollte sich gemass Giroud wenn immer
moglich geniigend Zeit nehmen. Fiir die
Entwicklung und Umsetzung einer Fusion
soll man man mit 18 bis 30 Monaten.
Gemass Giroud eine Investition, die sich
schon sehr kurzfristig bezahlt machen
kann.

Fusion praxisnah

Mit Dr. Andres Altwegg vom Verband
schweizerischer Baumschulen, berichtete-
ein erprobter Verbandsmanager, iiber
gemachte Erfahrungen wahrend einem
laufenden Fusionsprozess. Fiinf Organisa-
tionen aus der Gartnerei- und Baumschul-
branche bekundeten vor rund wei Jahren
ihr grundsatzliches Interesse an einem
Zusammenschluss. Seither ist man konkret
an der Arbeit. Sofern alle weiteren Etappen
reibungslos iiber die Biihne gehen, kann
die Fusion auf das Jahr 2007 umgesetzt
werden.

Altwegg zeigte ganz konkret, was es heisst,
wenn unterschiedliche Strukturen, Tradi-
tionen und Kulturen aufeinander treffen,
auf sie Riicksicht genommen werden muss.
Welche Rolle spielen beispielsweise die



lokalen Sektionen der verschiedenen Ver-
bande? Welcher Schliissel setzt sich bei
den Mitgliederbeitragen durch? Wo wird
der neue Verband seinen Sitz haben?

Umfassende Information

Neben den grossen Problemen, die nur mit
viel Geduld und diplomatischem Geschick
gelost werden konnen, machte Altwegg
auf scheinbare Nebenséachlichkeiten auf-
merksam. Zum Beispiel: Wie langfristig
miissen Sitzungstermine festgelegt wer-
den, damit bei den entscheidenden Fragen
auch wirklich alle Key-Player anwesend
sind? Die alles entscheidende Frage zu die-
ser Fusion wird ganz zuletzt den Mitglie-
dern der beteiligten Verbande gestellt: Ja
oder Nein? Ein Nein kann die Arbeit von Jah-
ren in Frage stellen. Umfassende, kontinu-
ierliche Information {iber den Fusionspro-
zess ist zentral.

Neben den Schwerpunktthemen Fusion
und Marketing behandelte das Internatio-
nale Verbande-Forum weitere wichtige Fra-
gen. Das Angebot umfasste Vortrage tiber-
Personalmanagement und Weiterbildung,
Fundraising und Anlagepolitik aber auch
Lobbying, Campaigning und Governance.
Die Perspektiven der Museenlandschaft
wurden ebenso diskutiert wie die Aus- und
Weiterbildung in Hilfsorganisationen oder
die Besonderheiten der Wertschopfung im
Sportbereich.

«Zuerst die Arbeit und
dann das Vergniigen» — in Arosa konnte beides
ideal miteinander verkniipft werden.
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