Henning von Vieregge

Verband als Marke fuhren

Sicher kann man daruber diskutieren, ob ein Verband eine Marke ist.
Man kann aber auch Leute dazu befragen. Das hat der GWA-
Vorstand in 2001 getan. Er beauftragte im Vorfeld einer Namensdis-
kussion NFO Infratest mit einer Telefonumfrage unter GWA-
Agenturchefs und unter Werbungtreibenden. Prasentiert wurden die
wenige Wochen zuvor erhobenen Ergebnisse in der GWA-
Mitgliederversammlung am 12. Oktober 2001 in Berlin.

Die ,Markenfrage GWA" lautete: ,Wie Sie vielleicht wissen, gibt es im
GWA im Rahmen der Positionierungsdiskussion auch ein Nachden-
ken Uber eine Namensanderung. Ist die Bezeichnung GWA fir Sie
lediglich eine Abkirzung von Gesamtverband Werbeagenturen oder
hat die Bezeichnung GWA fur Sie dariber hinaus einen
Markencharakter?*

Fur drei von vier GWA-Agenturchefs hat ,GWA" Markencharakter.
Noch deutlicher fiel das Ergebnis bei den seinerzeit zur Debatte ste-
henden Namensalternativen aus. Hier votierten 94 Prozent fur Ge-
samtverband Kommunikationsagenturen GWA oder Gesamtverband
Werbeagenturen GWA oder Gesamtverband Werbe- und Kommuni-
kationsagenturen GWA. Nur 6 Prozent wollten auf ,GWA* verzichten
und favorisierten Gesamtverband Kommunikationsagenturen GKA.
Nach intensiver Diskussion folgten die Beschlisse in Vorstand und
Mitgliederversammlung der empirischen Empfehlungslage: aus Ge-
samtverband Werbeagenturen GWA wird ab 1. Januar 2002 der Ge-
samtverband Kommunikationsagenturen GWA.

Fragt man nach der Bekanntheit der Verbande in der Kommunikati-
onswirtschaft, so stellt man bei Besichtigung der Ergebnisse erst
einmal fest: Mit der Bekanntheit ist es nicht weit her.

~Wenn Sie einmal an die Werbe- und Kommunikationswirtschaft
denken, welcher Verband fallt Ihnen als erster ein?* Jedem dritten
GWA-Agenturchef und jedem zweiten Werbungtreibenden fiel der
Umfrage zufolge spontan weder ein erster noch tberhaupt irgend ein
Verband der Branche ein, die eigenen vielleicht ausgeschlossen.



Was verbindet die Verbande, die auf der Skala vorne liegen, also
ZAW, ADC, VDZ und GWA? Bei allen folgt die Kommunikation eher
Uber das Kirzel als tber den Langnamen. Die Abklrzung fungiert als
Marke.

Der Kommunikationsverband, ein Zusammenschlul3 der in der Kom-
munikationswirtschaft téatigen Personen, taucht auf der Liste der
Nennungen in der Gruppe der GWA-Agenturchefs tbrigens zweimal
auf: mit der neuen Bezeichnung ,Kommunikationsverband.de®, unter
ferner liefen, und unter dem alten Kirzel BDW an immerhin funfter
Stelle der Nennungen. Der alte abgelegte Name lebt offenbar fort.
Das Phanomen kennt man aus der Markenhistorie generell: Eine
Umbenennung wird nicht richtig angenommen. Nur um auf den alten
Bekanntheitswert zu kommen, sind erhebliche Investitionen und viel
Geduld notwendig. Man muss sich deswegen dreimal Uberlegen, ob
man einen Markennamen tatsachlich verandern will. Der GWA stand
Ende 2002 nochmals vor dieser Frage. Aus der Debatte um eine Fu-
sion mit dem PR-Agenturverband GPRA kam der Anstoss, ein Jahr
nach der Umbenennung von Gesamtverband Werbeagenturen GWA
in Gesamtverband Kommunikationsagenturen GWA die Frage nach
GKA oder einer neuen Alternative —zur Abstimmung stand GE-
KOMM- zu stellen. Das Mitgliedervotum war eindeutig. Weder wollte
man die Fusion mit dem PR-Verband noch eine Umbenennung. In
der Branchenoffentlichkeit stieRen diese Beschlisse auf viel Ver-
standnis.

Das Markenerfordernis ,Alleinstellungsmerkmal“ 16st der ADC auf-
grund seiner Positionierung vermutlich am besten ein; der Art Direc-
tors Club spricht unnachahmlich fur sich. Vermutlich ist der ADC
deswegen eine Ausnahme gegenuber der Regel, dass Wirtschafts-
verbande bessere Chancen auf Bekanntheit haben, weil sie mehr zu
bieten haben.

Nur was bekannt ist, hat Chancen, als relevant angesehen zu wer-
den. Verbédnde brauchen Bekanntheit und Relevanz zur Erflllung
ihrer Aufgaben und bei Marken ist es nicht anders. Bei Marken geht
es, wie der Mannheimer Betriebswirt Christian Homburg es formu-
liert, um ,einzigartige Eigenschaften, die von den Kunden als rele-
vant wahrgenommen werden®, funktionale und psychologische, wo-
bei den psychologischen oftmals eine besondere Bedeutung zuzu-
messen sei. Ein, darf man vermuten, in der Verbandepraxis eher
unterschatzter Gesichtspunkt.

Nimmt man die Begriffe Relevanz und Bedeutung als Synonyme,
kann die NFO Infratest Untersuchung fir den GWA mit Ergebnissen
dienen.



Bei den Werbungtreibenden, die den GWA kennen (von den Befrag-
ten immerhin zwei Drittel) und die eine Einschatzung geben, messen
77 Prozent dem GWA eine sehr grol3e bis grof3e Bedeutung zu, der
eigenen Organisation der Werbungstreibenden im Markenverband
OWM 79 Prozent, dazu allerdings noch 7 Prozent ,auf3erordentlich
grol3e Bedeutung“. Das ist kein wirklich grof3er Unterschied in der
Bedeutungseinschatzung, der sich noch dadurch relativiert, dass der
OWM bei den befragten Werbungtreibenden nur halb so bekannt ist
wie der GWA.

Die GWA-Agenturchefs messen ihrem Verband zu 85 Prozent grol3e
bis sehr groRe Bedeutung, mit weiteren 8 Prozent sogar aul3eror-
dentlich grof3e Bedeutung zu. Wenngleich auch der Vergleich auf der
Zeitachse ebenso fehlt wie der mit anderen Verbéanden (sieht man
von den nicht voll vergleichbaren OWM-Zahlen einmal ab), so
scheint doch die folgende These nicht all zu gewagt:

Dass nur 7 Prozent dem Verband innerhalb der Werbe- und Kom-
munikationswirtschaft ,eigentlich keine grof3e Bedeutung“ zumessen,
ist ein Spitzenwert, der jeder Marke zieren kbnnte. Aber auf dem
man sich nicht ausruhen darf. Die Archillesferse der Mitgliederbin-
dung lasst sich durch die Umfrageergebnisse prazise benennen und
es lasst sich vermuten, dass dies nicht nur der schwache Punkt des
GWA ist: Man misst dem Verband fur die Branche eine deutlich ho-
here Bedeutung zu als fiir das eigene Unternehmen. Nur 7 Prozent
sehen in der GWA-Mitgliedschaft fur die Branche ,eigentlich keine
oder Uberhaupt keine Bedeutung"“, fir das eigene Unternehmen aber
betragt diese Gruppe der potentiellen Mitgliedschaftsaufkiindiger 22
Prozent.

Nun waére keine Differenz allerdings merkwirdig. Denn eine Ver-
bandszugehorigkeit, die sich auf Heller und Pfennig rechnet, kann
kein Verband ehrlich anbieten. Wer im Verband ist, zahlt auch mit fur
die Branchenvertretung, die sich, sei es in Brissel, in Berlin oder in
der allgemeinen Offentlichkeit, allenfalls als sekundarer Betriebsnut-
zen veranschlagen lasst. Ein Teil der Mitglieder sieht das so und
bleibt trotzdem drin. Aber natirlich ist zu diesen Mitgliedern die Bin-
dung fragiler als zu anderen, bei denen Eigen- und Branchennutz
nach eigener Einschatzung zusammen kommen.

Wenn Bernd Michaels drastische Kundenbeschreibung freilich auch
auf Verbandsmitglieder zutrafe, ware der GWA auch bald am Ende.
.Der Verbraucher wird lustlos und preislistern ... Der Verbraucher
von heute ist satt, clever, gelangweilt und individualisiert.“ Aber Be-
schreibungen dieser Art sind ja nicht als Signale der Hilflosigkeit,
sondern der Handlungsaufforderung gedacht. Und als solche sind sie
wertvoll in der Marken-, und parallel dazu, in der Verbande-
Positionierungsdiskussion. Der GWA ist eine Marke, sagen seine
Mitglieder. Und jede Marke lebt von ihrem inneren Bild, von dem,
was im , Markenspeicherchip aufgeladen ist* (Wolfgang Majer).



Und von, wie Beiersdorf-Chef Rolf Kunisch meint, ,der hauchdinnen
Balance zwischen ,zeitloser’ Markenpflege, die dem Zeitgeist so nah
ist, dass sie nicht als altmodisch abgelehnt wird".

So kann man nicht nur bei Pflegeprodukten die zentrale Aufgaben-
stellung der Markenfuhrung trefflich definieren, sondern auch bei
Verbanden.

Heute, im Herbst 2003, I&sst sich feststellen, dass der GWA aus der
Diskussion um Namen und Ausrichtung in den beiden Vorjahren ge-
lernt hat. Gesetzt wird nicht auf Quantitat, sondern konsequent auf
Qualitdt des Verbandes und seiner Mitglieder. Eine 2002 verab-
schiedete Programmatik steht unter dem wegweisenden Titel ,15
Qualitatsversprechen von GWA und GWA-Agenturen®. Der 2002 neu
gewahlte GWA-Prasident Holger Jung stellte die Erringung der Mei-
nungsfiuhrerschaft des GWA in branchenrelevanten Themen an die
Spitze seines Funf-Punkte-Programms 2002/2004.

Eine organisatorische Konsequenz dieser Neuausrichtung besteht in
der Absage an das Dachverbandsmodell. Zunéachst war daran ge-
dacht worden, die Offnung vom Werbe- zum Kommunikationsver-
band durch Verbandsfusionen und die Einrichtung von Subverban-
den der einzelnen Kommunikationsdisziplinen zu unterstreichen.
Vorbild war die Herauslosung der neu im GWA aufgenommenen
Media-Agenturen zur eigenstandigen Organisation der Media-
Agenturen im GWA (OMG). Es zeigte sich aber rasch, dass erstens
die bestehenden Verbande der Branche Uberwiegend keine reinen
Agenturverbande sind, also gar nicht zur Géanze héatten beitreten
kénnen, zweitens die in einem solchen Modell angelegte Selbstver-
birokratisierung bei einem solchen Veranderungsprozess eher die
Marke GWA beschadigt hatte und drittens ein solches Strukturmodell
die Differenzierung der Agenturlandschaft bestarkt hatte, nicht aber
den Trend zur Fokussierung aufnahm, wie er sich im Begriff ,Kom-
munikationsagentur” verdeutlicht.

Die anstelle der Sparten gewahlte organisatorische Losung heif3t
Plattformen. Es gibt sie mittlerweile fir Pharma, Direktmarketing, In-
ternet, PR und POS-Marketing. Die Plattformsprecher sind fur jeweils
zwei Jahre berufen, maximal vier. Sie kdnnen, missen aber nicht im
Vorstand sein. Plattformen kénnen jederzeit gebildet und wieder auf-
gelost werden. Sie konnen frei agieren, auch mit Nicht-GWA-
Agenturen. Sie verdeutlichen die Leistung und den Anspruch der je-
weiligen Disziplin im Rahmen integrierter Marketing-Kommunikation.
Sie verbessern das Wissen um erfolgreiches Zusammenwirken der
einzelnen Disziplinen und starken den Zusammenhalt der Spezial-
agenturen, unabhéngig davon, ob es sich um Inhaberagenturen,
Network-Agenturen oder Units handelt. Insoweit liegt dem GWA we-
niger an einer Ausweitung der Zahl seiner Mitgliedsagenturen als an
einer Verdeutlichung der Breite seiner direkten und indirekten Mit-
glieder.



Der klare Qualitatskurs des GWA verdeutlicht den relevanten Ziel-
gruppen, also Auftraggebern und potentiellem Nachwuchs, nicht nur
den Wert der Agenturbranche als auch speziell der GWA-Agenturen
in ihr, auch im direkten Vergleich zu Nicht-Mitgliedern.

Konsequenterweise gleicht die Aufnahme in den GWA mittlerweile,
wie es der Agenturchef einer im mehrstufigen Aufnahme-Verfahren
erfolgreichen Agentur ausdruckte, ,dem Ritterschlag durch die Agen-
turelite”. Besser kann man fur die Marke nicht wirken.
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