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DAS ,\WIR" IM WANDEL —
WERT UND SCHUTZ DER
VERBANDSMARKEN VON
MORGEN

Eine Verbandsmarke ist, wie jede Marke, nicht nur ein Logo. Sie ist ein positives Vorstel-
lungsbild, das sich durch die Gesamtheit von Kommunikation, Auftreten und Verhalten
des Verbands als Absender langfristig in den Kdpfen seiner Zielgruppen manifestiert.
Die Marke schafft flir die Angebote und die Identitat des Verbandes nachhaltig
Differenzierbarkeit im Verhaltnis zum eigenen Konkurrenzumfeld - als Qualitatsanker
und als Ubermittlerin von Emotionen, Sinnhaftigkeit und Vertrauenswiirdigkeit. Um
die Unterscheidbarkeit dauerhaft zu sichern, ist der Schutz der Marke unabdingbar.

Pascal Decker und Christian Schlimok




VORAUSSETZUNGEN FUR EINE
ERFOLGREICHE VERBANDSMARKE
Die Verbandsmarke wird in unter-
schiedlichen internen und externen
Beziehungskontexten wahrgenommen.
Die Markenentwicklung folgt der Rich-
tung von innen nach auffen. Am Anfang
steht die grundlegende Analyse des Ist-
und die Definition des Sollzustands un-
ter den Mitgliedern und Angehorigen
eines Verbands. Die Ergebnisse dieses
Prozesses miissen in Relation zu den du-
feren Umfeldern gesetzt werden. Hierzu
gehoren externe Zielgruppen, Koopera-
tionspartner und Multiplikatoren, die
zur Vertretung und Realisierung der Mit-
gliederinteressen angesprochen werden.
Intern und extern kénnen zundchst qua-
litative Methoden wie Interviews einge-
setzt werden, um im Entwicklungspro-
zess einen moglichst grofen Raum fiir
inspirative Momente in der Markenge-
staltung zu 6ffnen. Eine Markenkonzep-
tion ist dann tragfdhig, wenn sie Innen-
und Aufensicht integriert und diese
iber einen authentischen, gleichzeitig
relevanten Markenkern widerspiegelt.
Mit Bausteinen wie einer Markenposi-
tionierung und Markenwerten, die in-

tern gelebt werden konnen und extern
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tatsdchlich ankommen, ergibt sich fur
die Verbandsmarke ein solides Funda-
ment, auf dessen Basis das Markenpro-
fil langfristig weiterentwickelt werden
kann. Als Resultat entstehen nachhal-
tige Wertschopfungsmoglichkeiten, die
den Schutz und die Bewahrung von Ver-
bandsmarken mit den dahinterstehen-
den Identititen und Angeboten umso

wichtiger erscheinen lassen.

VERBANDSMARKEN UND
WANDEL

Bei der Konzeption einer passenden
Markenstrategie, die interne wie exter-
ne Sichtweisen auf den Verband wider-
spiegelt und im Kern langfristig relevant
bleibt, zeigen sich Herausforderungen,
die viel mit unserer heutigen Lebens-
wirklichkeit zu tun haben.

Die stetige Beschleunigung unseres
Alltags und duflere Flexibilitdtsansprii-
che haben zur Folge, dass wir uns von der
Wahrnehmung unserer eigenen, aber
auch fremder Bediirfnisse entfernen.
Empathie und Einfiihlungsvermdégen
sind aber zentrale Bausteine jeder lang-
fristigen Beziehung. Das trifft auch auf
das Verhdltnis zwischen einem Verband

und seinen Zielgruppen zu.

Speziell im Bereich digitaler Medien
wachsen die Méglichkeiten fir Dialog
und Austausch, wie sie z. B. in sozialen
Netzwerken stattfinden. Fiir Verbdande
steigt die ohnehin schon hohe Anzahl
an ,Beziehungskontexten®, in denen sie
agieren miissen. Damit sehen sie sich im-
mer komplexeren Wechselwirkungen
innerhalb ihrer Kommunikationsstrate-
gie und Angebotspolitik ausgesetzt.

Fiir ein ganzheitliches Verbandsma-
nagement kann die Marke zu einer zen-
tralen Leitlinie werden. Sie fungiert —
vorausgesetzt, ihr Kern ist an Mensch
und Organisation orientiert — als dyna-
misches Bindeglied zwischen Zielgrup-
penbediirfnissen und einer klaren Iden-
titdt des Verbandes. Entscheidungen
in vielfdltigen Beziehungs- und Ange-
botsfeldern konnen durch sie inspiriert
werden. In Bezug auf Relevanz und Au-
thentizitit werden unterschiedlichste
Mafinahmen qualitativ bewertbar.

KOLLEKTIVE NUTZUNGS-
SZENARIEN FUR VERBANDS-
MARKEN VON MORGEN

Neben den beschriebenen ,klassi-
schen“ Funktionen der Verbandsmarke

in Kommunikation und Management
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liefert sie weitere Nutzendimensionen,
die sich vor allem aus ihrer kollektiven
Verwendung ergeben. Durch stringen-
te Markenfithrung iibertragen sich die
positiven Werte und Assoziationsfelder
der Verbandsmarke auf die Beziehungen
nach innen und nach auffen. Im komple-
xen Beziehungsmanagement eines Ver-
bandes entwickelt die Marke gegentiber
Mitgliedern und Angehorigen eine zent-
rale Orientierungsfunktion. Die Spiege-
lung der individuellen Bediirfnisse und
Sichtweisen von inneren Zielgruppen
durch die Verbandsmarke erhoht die
Identifikation und schafft ein ,Wirge-
fahl“. Verbandsziele decken sich dabei
in zunehmendem Mafle mit den Mitglie-

derinteressen.

DIE VERBANDSMARKE ALS
QUALITATSSIEGEL

Die Funktion von Marken als Quali-
tatssiegel, das Differenzierbarkeit ge-

ABBILDUNG 1:

geniiber Zielgruppen im Verhdltnis zu
Konkurrenzumfeldern schafft, kann
im Verbandskontext noch etwas spezi-
fischer betrachtet werden. Gelingt es
einer Verbandsmarke durch Klarheit,
Anspruch und Hochwertigkeit, diese
Assoziationen in den Kopfen ihrer Ziel-
gruppen zu belegen, entstehen daraus
vielfaltige Moglichkeiten fiir kollektive
Nutzungsszenarien zwischen Organi-
sation und Mitgliedern. Einerseits sug-
geriert der Verband als Qualitdtssiegel
seinen Mitgliedern, einem besonderen
Kreis anzugehdren, wodurch erneut At-
traktivitdt in der Innenwahrnehmung
gestarkt und Mitgliederbindung ge-
stlitzt wird. Andererseits bieten sich im
Auflenauftritt der einzelnen Mitglieder
neue Moglichkeiten durch die gemein-
same Nutzung der Verbandsmarke. Mit
der Kennzeichnung der Beziehung zum
Verband, z. B. anhand eines kollektiv ver-
wendeten Logos, kann sich das einzelne

DYNAMISCHER WANDEL DER VERBANDSMARKE
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Marken- Themen,
strategische Projekte und
Ziele Angebote

Dialog & _ Se.
_ .= Austausch Tl ..

Mitglied in der Auflenwahrnehmung
innerhalb seines individuellen Wettbe-
werbsumfelds differenzieren und Qua-
litdtsmerkmale der Verbandsmarke mit
beanspruchen.

DIE VERBANDSMARKE ALS INNO-
VATIONSMOTOR

Ein Verband lebt von der Partizipation
seiner Mitglieder. Sie konnen vielfdltige
Innovationsimpulse liefern, ohne dass das
klare Profil einer Verbandsmarke dabei ver-
wassern muss. Mitglieder und auch Ange-
horige bringen im Idealfall ihre individuel-
len Stdrken in die Verbandsgestaltung ein.
Die notwendige Motivation kann durch ei-
ne reflektierte Markenstrategie entstehen.
Diese sollte sowohl visiondre Zukunftsaus-
blicke fiir den Verband und seine Angebote
inspirieren als auch dauerhaft Empathie
zu den Verbandsumfeldern widerspiegeln,
um nicht den Bezug zu den dahinterste-
henden Menschen zu verlieren. Das Resul-
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tat ist ein Verstindnis der Verbandsmarke
als kollektiver Organismus, der durch sei-
ne Beziehungen lebt und den Verband als
Plattform fiir neue Ideen 6ffnet. Die Ver-
bandsmarke wird zum Innovationsmotor,
sowohl in der Gemeinschaft des Verbandes
als auch im individuellen Kontext der Mit-
glieder, und bringt die Vielfalt der beste-
henden Interessen auf einen

gemeinsamen Nenner.

DIE VERBANDSMARKE
ALS ZEICHEN GEMEIN-
SCHAFTLICHER
VERANTWORTUNG

Soziale Verantwortung,
Kulturférderung und Nach-
haltigkeit nehmen gegen-
wartig innerhalb der gesell-
schaftlichen Wahrnehmung
von Unternehmen, Institutionen und
Personlichkeiten einen hohen Stellen-
wert ein. Hier bietet sich fir die Ver-
bandsmarke in kollektiver Nutzung
die Moglichkeit, einen Schritt tber das
gemeinsame Qualitdtssiegel hinauszu
gehen. Umweltschutz oder soziales und
kulturelles Engagement konnen mit
den Assoziationsfeldern der Marke ver-
bunden und tber den Verband ,gelebt”
werden. Wirkungsgrade, die fiir das
einzelne Mitglied in diesen Bereichen
nicht erzielbar sind, werden durch das
gemeinsame Handeln auf Verbandsebe-
ne moglich. Zudem entsteht tGber eine
Marke, deren Kern von entsprechenden
Werten geprdgt ist, eine sinnstiftende
Innen- und Auflenwahrnehmung des
Verbandes, die sich auf die individuelle
Tdtigkeit und die Angebote der Mitglie-
der ibertragen kann.

Trotz des teils hohen Innovations-
potenzials muss an dieser Stelle ange-
merkt werden, dass z. B. CSR (Corpo-
rate Social Responsibility) und CCR
(Corporate Cultural Responsibility) als
Teile von gegenwadrtigen Strategien der
Markenkommunikation in ihrer relativ

jungen Geschichte nicht nur positive
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Effekte erzielt haben. Der Verdacht des
»,Greenwashings“ ist ein stets wieder-
kehrender Bestandteil des 6ffentlichen
Diskurses. Um diesem Misstrauen ent-
gegenzuwirken, scheinen einige Leitge-
danken sinnvoll, die bei der Konzeption
von CSR- und CCR-Programmen glei-
chermaflen beachtet werden sollten. So

miissen die zugehorigen Maffnahmen
mit den allgemeinen Angeboten und
Themen des Unternehmens, der Insti-
tution oder des Verbandes inhaltlich
verknipft sein und intern authentisch
gelebt werden kénnen. Umweltschutz
als Verbandsthema scheitert beispiels-
weise, wenn einzelne Mitglieder in ih-
rem Handeln starke Widerspriiche zu
dieser Maxime erzeugen. Auflerdem
sollte auch hier eine direkte Auseinan-
dersetzung mit den Menschen, die po-
tentielle Adressaten dieser Maffnahmen
sind, durch Empathie und Achtsamkeit
gegentber deren Bedirfnissen gesucht
werden. Nur so konnen nachhaltige Be-

ziehungen entstehen.

DER SCHUTZ DER
VERBANDSMARKE

Die aus einer gemeinsam gelebten, in-
novationsorientierten Verbandsmarke
entstehenden ideellen, 6konomischen
und sozialen Werte verdienen Schutz,
der in Zeiten des Wandels aber immer
anspruchsvoller wird. Um Verbands-
marken nachhaltig zu sichern, richtet
sich der Blick wiederum nach innen

und nach aufen.

MARKENSATZUNG ALS ,MAGNA
CHARTA” DER VERBANDSMARKE
Herkémmliche Unternehmenskennzei-
chen funktionieren tblicherweise klas-
sisch ,top-down“ — Markenidentitdt und
Markenkommunikation werden zentral
verbindlich festgelegt und deren Befolgung
mehroder weniger angeordnet. Mit der We-

DIE VERBANDSMARKE WIRD ZUM INNOVATIONS-
MOTOR, SOWOHL IN DER GEMEINSCHAFT DES
VERBANDES ALS AUCH IM INDIVIDUELLEN
KONTEXT DER MITGLIEDER

sensart der Verbandsmarke als kollektivem
Organismus ist eine solche Markenstrate-
gienicht vereinbar. Das Ziel einer hohen ge-
meinsamen Identifikation und die typische
demokratisch organisierte Verbandsstruk-
tur mit starken Verbandsmitgliedern als
kollektivem Gegengewicht zur zentralen
Steuerung der Verbandsgeschicke durch
den geschéfisfithrenden Vorstand erlau-
ben nur in seltenen Fillen die Verordnung
der Marke ,von oben®. Typisch ist vielmehr
die Einbeziehung der Verbandsmitglieder
in die Entwicklung und Ausrichtung der
Markenstrategie eines Verbandes. So in-
novationsférdernd und letztlich fruchtbar
dieser Prozess fiir die Markenentwicklung
sein kann und haufig ist — er birgt die Ge-
fahr der sukzessiven Verwdsserung, wenn
jedes Verbandsmitglied die gemeinsame
Verbandsstrategie nach seinem eigenen
Verstdndnis auslegt und auslebt.

Von entscheidender Bedeutung fiir den
nachhaltigen Schutz der Verbandsmar-
ke ist deshalb die Festlegung einer ein-
heitlichen, gemeinsam erarbeiteten und
beschlossenen Markensatzung. Diese
,Magna Charta“ der Verbandsmarke ist
das Herzstiick einer erfolgreichen Marken-

strategie — gewdhrleistet sie doch, dass die
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Verbandsmitglieder stets einen verbindli-
chen Leitfaden fiir die Nutzung der Kollek-
tivmarke zur Hand haben.
Markenrechtlichist die Verbandsmarken-
satzung zugleich konstitutiver Bestandteil
fiir die Eintragung einer Verbandsmarke
im Markenregister — gleichgiiltig ob der
Schutz als einheitliche europdische Marke
beim Harmonisierungsamt fir den Marken-
schutz in Alicante oder als deutsche Marke
beim Deutschen Marken- und Patentamt in

Miinchen beansprucht wird.

EINTRAGUNG DER VERBANDS-
MARKE ALS SCHUTZ VOR
TRITTBRETTFAHRERN

Ohne Eintragung der Marke im Mar-
kenregister aber wird die Verbandsmarke
keinen nachhaltigen Schutz nach auflen
erlangen. Je erfolgreicher die Kommunika-
tion einer Marke funktioniert, desto grofRer
ist die Gefahr von Trittbrettfahrern. Wird
hier nicht von Anfang an konsequent und
nachhaltig gegengehalten, droht auf Dauer
wiederum eine Verwdsserung und Entwer-
tung der Verbandsmarke — diesmal von au-
flen, weil sie gegeniiber dem Mitbewerber-
umfeld an Unterscheidungskraft verliert.

Neben der Verabschiedung einer strin-
genten und vor allem praxisorientierten
Markensatzung ist der wesentliche Be-
standteil eines wirksamen Markenschut-
zes fiir die Verbandsmarke das zum Schutz
eingereichte Waren- und Dienstleistungs-
verzeichnis. Dieses muss auf die derzeit
und zukiinftig vom Verband und seinen
Mitgliedern angebotenen Produkte und
Dienstleistungen abgestimmt sein. Eine
Marke kann Schutz nur fiir solche Waren
und Dienstleistungen beanspruchen, fiir
die sie eingetragen wurde.

Hortsich diese Hiirde zundchst trivial an,
steckt gerade hier der Teufel haufig im De-
tail. Einerseits ist es aufgrund der teils sehr
abstrakten Gestaltung der internationalen
Klassifizierung der Waren und Dienst-
leistungen nicht immer Kklar, fiir welche
Klasse Schutz beansprucht werden sollte.
Edelstahl sollte besser nicht in der Klasse
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der ,Edelmetalle“ geschiitzt werden, auch
wenn dies auf den ersten Blick nahezulie-
gen scheint.

Andererseits muss die Gestaltung des
Verzeichnisses dem Umstand Rechnung
tragen, dass eine Verbandsmarke ein
Spiegel der Verdnderung ist — sie atmet
und entwickelt sich weiter. Neue Ge-
schéftsfelder des Verbandes sollten beim
Schutz mitbedacht und mitgeschiitzt
werden — allerdings nicht schrankenlos.
Fir die durch die Eintragung einer Marke
beanspruchten Produkte und Dienstleis-
tungen besteht Benutzungszwang — wird
die Marke nicht innerhalb von fiinf Jah-
ren nach ihrer Anmeldung fiir die Kenn-
zeichnung der geschiitzten Produkte
und Leistungen genutzt, so kann sie auf
Antrag von jedermann aus dem Register

wieder geléscht werden.

DAMIT VERLAUFT DIE GRENZE AUF
EINEM SCHMALEN GRAT - KEIN
WILDWUCHS IN DER MARKEN-
LANDSCHAFT

Der Baum der Verbandsmarke kann nur
dann erstarken und Friichte tragen, wenn
verhindert wird, dass auf demselben Feld
unzdhlige wilde Triebe Wasser ziehen.

Eigenanmeldungen von Marken durch
Verbandsmitglieder auf der Grundlage
der fiir den Verband eingetragenen Kol-
lektivmarken oder von Bestandteilen
dieser Kollektivmarken sollten daher
nicht zuldssig sein. Werden solche Be-
standteile in Kombination mit anderen
Gestaltungselementen, Firmennamen
oder Produktnamen als eigene Marke der
Verbandsmitglieder angemeldet, so wird
dies die Wirkungskraft der Verbandsmar-
ken schwichen, und der Verband muss
im Interesse aller Nutzungsberechtigten
dagegen vorgehen, um den Schutz der
Kollektivmarken nicht zu verlieren.

Zugleich muss der Verband durch eine
liickenlose Uberwachung des Markenum-
feldes dafiir Sorge tragen, dass keine Zei-
chen Dritter angemeldet werden, die der

Verbandsmarke zu sehr dhneln.

DIE VERBANDSMARKE ALS
SPIEGEL VON VERANDERUNG

Die Verbandsmarke kann auf diesem
Weg auch morgen noch ein wesentlicher
Baustein fiir die Kommunikation von Ver-
bdnden sein. Sie dient im Rahmen einer in-
novationsférdernden Markenfithrung dem
standigen Dialog und Austausch mit den
Umfeldern des Verbands. Neue Bediirfnis-
se und Ideen im Mitglieder- und Angeho-
rigenkreis werden aufgesptirt und als Teil
der Marke in die Realitdt Gbersetzt. Trends
und Bewegungen im dufleren Umfeld kon-
nen seismografisch wahrgenommen und
mit dem eigenen Markenprofil abgegli-
chen werden. Die Marke behdlt dauerhaft
ein dynamisches Moment, das neben der
Bewahrung einer klaren Verbandsidentitdt
die Spiegelung von Welt und Umfeld im
Wandel méglich macht. m
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