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Verbande stehen heute vor der Herausforderung, den heterogenen Bediirfnissen der
Mitglieder in einem wachsenden Wettbewerbsumfeld durch eine gezieltere Beziehungspflege
und ein Nutzen stiftendes Service-Angebot zu begegnen. Das Web 2.0 stellt hierflir Technologien
bereit, die der Verband gezielt in diversen Bereichen einsetzen kann, um die Einbindung, den
Austausch und die Vernetzung von Mitgliedern und Interessenten zu steigern. Dadurch kann
die Mitgliederbindung intensiviert werden und der Nutzen einer Verbandsmitgliedschaft nimmt
zu. Die durchdachte Entwicklung zum ,Verband 2.0” bietet somit Chancen, sich als Verband im
Web 2.0 zu positionieren und fiir alle Beteiligten die Mdglichkeit, hiervon zu profitieren.

Verband 2.0 - Chancen zur
Mitglieder(ein)bindung im Web 2.0

Personalisierte Kommunikation, Einbindung und Bindung von Mitgliedern tber das Internet

ENTWICKLUNGEN UND TRENDS IN
DERVERBANDSLANDSCHAFT

Verbdnde existieren und agieren heut-
zutage in allen Gesellschaftsbereichen und
nehmen dabei eine zentrale Rolle im ge-
samtgesellschaftlichen Leben und auch im
Leben einzelner Mitglieder ein. So biindeln
sie die Interessen der einzelnen Mitglieder
zum Erreichen gemeinsamer Ziel- oder
Wertvorstellungen und stellen eine soziale
Interessengruppe dar.

Zugleichist seit einigen Jahren aber auch
feststellbar, dass Verbande durch kommer-
zielle Anbieter und das Internet unter zu-
nehmendem Wettbewerbsdruck stehen.
Auch werden die Erwartungen der Mit-
glieder heterogener, was u.a. aufgrund der
beachtlichen Grofe zu erkldren ist, die ein-
zelne Verbande mittlerweile erreicht haben.
Mitglieder nehmen eine kritischere Kosten-
Nutzen-Kalkulation bei der Bewertung ei-
ner Verbandsmitgliedschaft vorund neigen
so eher dazu, eine Mitgliedschaft zu tber-
denken. Zugleich versptiren Verbinde ins-
besondere Probleme bei der ,Rekrutierung”
von jingeren Mitgliedern, die den Nutzen
einer Mitgliedschaft hdufig gar nicht erst

bewerten oder negativ beurteilen.
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Alldiese Faktorensind Ursachen fiirriick-
laufige Mitgliederzahlen in zahlreichen
Verbanden und duflern sich zugleich in ei-
ner zunehmenden Zersplitterung der Ver-
bandslandschaft und einem ansteigenden
Altersdurchschnitt der Mitglieder.

Viele Verbdande haben bereits erkannt,
dass diesen schwierigen Herausforde-
rungen nachhaltig nur durch den Aus-
bau des Serviceangebots (Fokus auf An-
gebote, die Mitgliedern einen besonders
hohen Nutzen bieten) und durch eine
starkere Beziehungspflege mit den Mit-
gliedern (Member Relationship Manage-
ment) erfolgreich begegnet werden kann.

Die Mitglieder riicken demnach wieder
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mehr in den Mittelpunkt der Verbands-
strategie: Die Mitgliederkommunikation
wird personalisierter und das Mitglieder-
angebot (Serviceangebot) stirker an den
Bediirfnissen der Mitglieder ausgerichtet.
Nachfolgend soll nun darauf eingegangen
werden, wie das Internet, und dabei ins-
besondere das sogenannte ,Web 2.0%, die
Ziele des Verbands wirksam und effizient

unterstiitzen kann.

INTERNET, WEB 2.0, XING UND
FACEBOOK

Jahr fiir Jahr belegt die ARD/ZDF Online
Studie, dass in Deutschland die Verbrei-

tung desInternets und die Nutzungsinten-

Das Internet und das Web 2.0 werden heute in allen verbandsrelevanten Altersklassen rege genutzt und sollten
somit auch bei Verbanden verstarkt Beachtung erhalten.
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sitdt ber alle Altersklassen kontinuier-
lich anwdchst. Allein in den letzten zwei
Jahren (von 2007 bis 2009) ist der Anteil
der Internetnutzer in Deutschland tiber
alle Altersklassen absolut um 4,4 Pro-
zent gestiegen — 2009 nutzen im Schnitt
67,1 Prozent der Deutschen das Internet
(Abbildung 1). Die Verweildauer wuchs
im Schnitt iiber alle Altersgruppen sogar
zweistellig um 13,3 Prozent. Dabei ergibt
sich das Wachstum insbesondere auch
durch eine verstarkte Internetnutzung der
Altersgruppen iiber 40 Jahre.

Die Nutzung des Internets hat in den
letzten Jahren insbesondere noch einmal
einen zusdtzlichen Schub durch das so-
genannte ,Web 2.0“ erhalten. Der Begriff
»Web 2.0 fasst eine zweite Entwicklungs-
stufe des Internets zusammen, bei der
vom Nutzer eingestellte Inhalte—auch als
,User Generated Content“ bekannt — eine
zentrale Rolle spielen. Das Internet ist
interaktiv geworden und hat sich von
der 1:n Kommunikation zur n:n Kom-
munikation entwickelt. Daher wird das
Web 2.0 auch als ,Mitmachweb* bezeich-
net. Dazu kommt, dass sich Internetnut-
zerin diesem Zusammenhang auch selbst
im Netz darstellen und zugleich auch die
Verbindung zu anderen Internetnutzern
suchen und offenbaren (soziale Netz-
werke, Communities). Soziale Netzwerk
wie XING oder Facebook sind Angebote,
die sich das Prinzip des Web 2.0 zu Eigen
gemacht haben und im Wesentlichen die
Vernetzung und den Austausch unter In-
ternetnutzern erméglichen. Sie werden
heutzutage regelmafiig genutzt und sind
fester Bestandteil des Internet.

Diese Entwicklung ist von vielen Ver-
bianden in Deutschland natiirlich nicht
unbemerkt geblieben. Einzelne Verbande
bieten auf ihren Websites interaktive Dis-
kussionsforen und andere Moglichkeiten
zur Interaktion und Kommunikation. In-
nerhalb der offenen Netzwerke wie XING
wurden von manchen Verbidnden auch
Gruppen ins Leben gerufen. Eine Gruppe

isteinzugangsbeschriankter Bereich inner-

halb der Plattform fiir Verbandsmitglieder,
die von den Verbanden selbst moderiert
werden kann. So soll das Bediirfnis der Ver-
bandsmitglieder, sich online zu vernetzen

und auszutauschen, adressiert werden.

CHANCEN UND RISIKEN FUR VER-
BANDE

Die Prdsenz von Verbdnden in diesen
offenen sozialen Netzwerken und die
Nutzung einer solchen Gruppe bieten
aus Sicht des Verbands sowohl Chancen
als auch Risiken. Die Chancen ergeben
sich hauptsdchlich durch eine weitere
Steigerung des Bekanntheitsgradsund die
Ansprache moglicher neuer Verbands-
mitglieder. Diese Netzwerke konnen al-
so fiir das Verbandsmarketing, und hier
insbesondere fiir virales Marketing (Ver-
breitung der Verbandsnachrichten und
-services iiber die Profile der Mitglieder),
interessant sein.

Im Gegensatz dazu stehen die Risiken:
Richtet man als Verband eine eigene Grup-
pe in einem offenen sozialen Netzwerk
ein, dann liegen Daten, Informationen
und auch das Vermarktungsrecht dieser
Verbandsgruppe inkl. der Mitgliederdaten
beim Betreiber der Plattform - nicht beim
Verband. Der Verband kann also weder
die personlichen Daten der Gruppenmit-
glieder fiir seine Mitgliederverwaltung
weiterverarbeiten, noch die innerhalb
der Gruppe bereit gestellten Inhalte fir
seine eigenen Zwecke leicht weiterver-
wenden. Eine solche Gruppe bietet sogar
aus verbandspolitischer und verbands-
strategischer Sicht das Risiko, dass sich
zukiinftig ein wesentlicher Teil des Ver-
bandslebens damit auf einer eigenstan-
digen Plattform abspielt, die der Verband
nicht selbst kontrollieren kann. Aufler-
dem kann das Design einer solchen Grup-
pe in einem offenen Netzwerk nur wenig
bis gar nicht an die Identitdt des einzelnen
Verbands angepasst werden — die Gruppe
wirkt so wie ein Angebot des Verbands un-
ter dem Dach des unabhdngigen sozialen

Netzwerks und nicht umgekehrt.
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ABBILDUNG 2
Eine exklusive verbandseigene Community-Plattform ist Analysequelle, Werkzeug zur personalisierten
Mitgliederkommunikation & -bearbeitung und Umsatzgenerator zugleich.

Analysequelle
des
Verbandes

Exklusive und interaktive
Community-Plattform

Quelle: IntraWorlds

Wie kann ein Verband nun also nur die
Chancen, die das Web 2.0 und neue Tech-
nologien bieten, fiir die eigenen zentralen

Herausforderungen nutzen?

MITGLIEDER(EIN)BINDUNG DURCH
DAS WEB 2.0

Die Technologien, die das Web 2.0 cha-
rakterisieren, konnen die Verbandsarbeit
in zahlreichen zentralen Verbandsaufgaben
bereichern, effektiver machen und zugleich
auch erleichtern (Abbildung 2). Nachfol-
gendsollen diese Moglichkeitenanhand von

einzelnen Aspekten aufgezeigt werden:

Hohere Vernetzung

Schafft der Verband fiir Mitglieder
und Mitarbeiter die Moglichkeit, unter
dem Dach des Verbands in einer eigenen
exklusiven Community-Plattform fiir
Verbandsangehorige eigene (Experten-)
Profile selbst zu pflegen und zu durch-
suchen, so fithrt dies zu einer héheren
Vernetzung innerhalb des Verbands. Die
Kompetenzen und Spezialisierungen
der Mitglieder und Mitarbeiter und da-
mit der Wert des Verbandsnetzwerks
werden transparenter. Anhand der Mog-
lichkeit, andere Verbandsangehoérige als
Kontakte hinzuzufiigen und iber ,Ak-
tuelles aus dem Netzwerk” informiert
zu werden, wird dieses Netzwerk auch
lebendig. Virale Effekte und zusitzliche
Verkniipfungen konnen gezielt iber
spezielle Funktionen, z.B. die ,Besucher

meines Profils®, ,Mitglieder einladen®,

ER] Verbindereport 82009

Member
Relationship
Management

Zusétzliche
Umsatz-
potenziale

« Mitgliederstrukturen
« Mitgliederinteressen
« Mitgliederaktivitaten
« Mitgliedereinbindung

« Zielgruppenspezifische Kommunikation

+ Angebot von exklusiven Inhalten

+ Méglichkeiten zum Austausch/
Networking mit anderen

+ Gewinnung neuer Mitglieder

+ Merchandising/Dienstleistungen
« Einbindung von Partnern

« Zielgruppenspezifische Werbung
« Entgeltliche Premiumbereiche
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~Neue Mitglieder* und ,Kontakte der
Kontakte“ — wie aus XING bekannt —, die

Vernetzung weiter steigern.

Leichterer Wissensaustausch

Gibt man den Mitgliedern in diesem
geschlossenen Bereich zudem die Mog-
lichkeit, sich tiber Blogs und Foren sowie
durch das Einstellen von Dokumenten
untereinander auszutauschen, so kommt
der Verband auch im Internet dem An-
spruch der Mitglieder nach, als zentrale
Wissensplattform fiir die Mitglieder zu
dienen. Wesentlicher Unterschied zu den
bereits zahlreich existierenden ,internen
Bereichen“der Verbindeist hiereine ,.kon-
trollierte Einbindung“ der Mitglieder, die
selbst auch —wenn von Verbandsseite aus
zugelassen —Inhalte besteuern, kommen-

tieren und bewerten konnen.

Stérkere Personalisierung

Beim Wissensaustausch steht dabei
das Prinzip der Personalisierung im Vor-
dergrund. Anhand von verbandsinternen
~Communities“ oder ,Gruppen” (z.B. Gre-
mien, Regionalgruppen, Interessengrup-
pen, Arbeitsgruppen, etc.), zu denen sich
Mitglieder — wenn von Verbandsseite aus
zugelassen — selbst anmelden konnen,
werden alle Inhalte fiir das einzelne Mit-
glied personalisiert bereitgestellt. Das
Mitglied sieht nur Termine, Artikel, Do-
kumente und Umfragen, die in ,seinen*
Gruppen eingefiigt sind und somit fiir das

einzelne Mitglied relevant sind.

Effizientere Verwaltung

Die Web 2.0-Technologie kommt auch
der Verbandsverwaltung zugute. Dabei
ibernehmen Mitglieder an zahlreichen
Stellen selbst Verwaltungsaufgaben und
entlasten somit die Geschiftsstelle. So
konnen sich Mitglieder iiber die Commu-
nity-Plattform selbst online zu Terminen
und Seminaren an- und abmelden, die
Verwaltung nutzt lediglich eine Export-
datei zur Erstellung von Teilnehmerlisten
und Namensschildern. Die Administrati-
on der Adress- und Kontodaten erfolgt
ebenfalls durch das Mitglied selbst — die
Technologie bittet sogar im regelmafiigen
Abstand das einzelne Mitglied automa-
tisch um eine Kontrolle der Datenaktu-
alitdt. Und sogar ein periodisch automa-
tisierter Newsletter wird personalisiert
fiir jedes einzelne Mitglied erstellt und
ohne Zutun der Verwaltung versandt.
Die Einbindung der Mitglieder bringt da-
bei wichtige Effekte mit sich, die fiir die
strategische Entwicklung des Verbands
von zentraler Bedeutung sind. Die Ver-
netzung der Mitglieder untereinander
und die stirkere Personalisierung schaf-
fen nicht nur einen zusatzlichen Nutzen
fiir jedes einzelne Mitglied, sondern erho-
heninsbesondere auch die Mitgliederbin-
dung. Einem Mitglied, das sich innerhalb
des Verbands auch virtuell ein Netzwerk
aufgebaut hat, fdllt der Austritt umso
schwieriger. Welche Anwendungsbe-
reiche des Web 2.0 sich fiir einzelne Arten
von Verbanden besonders gut eignen, soll

im néachsten Kapitel erldutert werden.

VERBAND 2.0 - ANWENDUNGSBE-
REICHE DES WEB 2.0 FUR VERBANDE

Jenach Verbandstyp gibtesunterschied-
liche Anwendungsbereiche, in denen sich
der Einsatz von Web 2.0 Technologien als
sinnvoll erweist.

Berufsverbdnde sind pradestiniert fir
den Aufbau eigener exklusiver Commu-
nity-Plattformen unter der Marke des
Verbands, da sich diese Personenverban-
de durch ein festgelegtes Berufsbild der



Mitglieder und damit iiber gemeinsame
Arbeits- und Themeninteressen der Mit-
glieder definieren. Berufsverbande sind
auch offline schon eine ,Community”
(siehe auch Claim des Deutschen Mar-
ketingverbands ,Wir sind die Marketing-
Community!*) — eine exklusive Online-
Community fiir Mitglieder ist eine
logische und zwingende Erganzung. Da-
bei hat der Verband — auch je nach Grofe
— die Wahl, ob eine Online-Community
inhaltlich schwerpunktmifig um ein
spezifisches Service-Angebot herum auf-
gebaut werden soll (z.B. Vor- und Nach-
bereitung von Seminaren, Diskussion
von redaktionellen und inhaltlichen Ver-
bandsbeitrdgen) oder ob sie als verbands-
weites Online-Netzwerk (evtl. auch unter
Einbindung der Landesverbande) der Ver-
netzung und dem Austausch unter Mit-
gliedern dienen soll.

BeiDach- oder Branchenverbdnden, die
sich im Gegensatz zu den Berufsverban-
den durch institutionelle Mitglieder aus-
zeichnen, bietet sich ebenfalls der Aufbau
von eigenen Web 2.0-Plattformen zur Vor-
und Nachbereitung von Veranstaltungen
an. Aber auch hier kénnen Verbinde ei-
gene exklusive Communities aufbauen,
die sich inhaltlich sowohl um Themen
(Umwelt, Nachhaltigkeit, Karriere) in

der Branche oder um bestimmte Funkti-
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onsbereiche (Personal, Marketing, R&D)
bei den Mitgliedsunternehmen drehen
konnen. Wesentliche Chance fiir diese
Art von Verbdnden ist es, sich durch den
Aufbausolcher Communities tiefer in der
Organisationsstruktur der Mitgliedsun-
ternehmen zu verankern und somit na-
her an die Mitarbeiter der Unternehmen

heranzuriicken.

BEISPIELE AUS DER VERBANDS-
LANDSCHAFT

Fir die gerade vorgestellten Anwen-
dungsbereiche lassen sich jeweils auch
erste Beispiele in der Verbandsbranche
finden — zahlreiche weitere Verbiande
evaluieren derzeit den Aufbau eigener
Angebote.

Beispielsweise hat der Berufsverband
,Die Familienunternehmer — ASU“ eine
exklusive zugangsbeschrinkte Com-
munity fir seine Mitglieder im Internet
geschaffen. Gleiches gilt fiir den ,Berufs-
verband der Yogalehrenden in Deutsch-
land“, der in Kiirze mit ,meinBDY“ den
Mitgliedern eine exklusive Plattform zur
Vernetzung und zum Austausch zur Ver-
fligung stellen wird. In anderen Berufen
wird die beschriebene Entwicklung zu-
gleich auch durch Fachverlage vorange-
trieben, die ebenfalls themenspezifische

exklusive Community-Plattformen fur

Kontakt:

www.intraworlds.com

Interessenten und Kunden aufbauen: Der
JVerlag Neue Wirtschaftsbriefe* (NWB
Verlag) hat mit der ,NWB Community“
eine eigene Plattform fiir Steuerexper-
ten hervorgebracht. Der ,STARK Verlag®
gab im Frihjahr 2009 den Launch von
~Lehrerdialog.de” bekannt, eine exklusi-
ve Fach-Community fiir Lehrer. Auch im
Sport lassen sich mit fussball.de vom DFB
und dhnlichen Plattformen in anderen

Bereichen Beispiele finden.

FAZIT

Zusammenfassend ldsstsich sagen, dass
Verbande das Web 2.0 in vielen Bereichen
fiir sich selbst gewinnbringend einsetzen
konnen, um die eigenen Service-Ange-
bote auszuweiten und damit den Nutzen
einer Mitgliedschaft im Verband und die
Mitglieder(ein)bindung zu erhohen. Der
Aufbau eigener Web 2.0-Angebote rund
um klar definierte Themengebiete er-
moglicht dem Verband dabei eine Positi-
onierung des Angebots unter der eigenen
Marke und birgt zudem wertvolle Erleich-
terungen in den Abldufen der Geschifts-
stelle. Zentraler Erfolgsfaktor ist und
bleibt dabei, dass sich auch der ,Verband
2.0“ an den Bedirfnissen und Interessen
der Mitglieder orientiert und diese An-
gebote die Mitgliederbeziehungspflege

verbessern. m
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8|2009 Verbandereport 23]



