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Die nachste Generation
organisiert sich ohne uns -
oder doch nicht?

Menschen suchen weiterhin Orientierung, Austausch und
Zugehorigkeit. Verandert haben sich die Wege dorthin.

Verbande schaffen seit Jahrzehnten Raume fiir fachlichen Austausch, Vernetzung
und Interessenvertretung. Gleichzeitig entstehen Communities, Lernraume und
neue Formen der Zusammenarbeit heute nicht mehr ausschlieBlich innerhalb
klassischer Organisationsstrukturen.

Silke Weerts
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n Gesprdchen mit Verbanden taucht
derzeit immer wieder dieselbe Frage
auf: Wie erreichen wir junge Ziel-
gruppen? Hinter dieser Frage steckt
hdufig die Sorge, dass sich Menschen
von klassischen Organisationen entfer-
nen, sich weniger engagieren oder keine
langfristigen Bindungen mehr eingehen
wollen. Wer genauer hinschaut, erkennt
jedoch ein anderes Bild. Noch nie war es
so einfach, sich zu vernetzen, Wissen aus-

zutauschen oder Teil einer Gemeinschaft

zu werden. Menschen organisieren sich in
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digitalen Communities, auf Lernplattfor-
men, in Netzwerken und Interessengrup-
pen. Sie lernen voneinander, tauschen
Erfahrungen aus und schlieffen sich rund
um gemeinsame Interessen zusammen.

Das eigentliche Paradox lautet also
nicht, dass Menschen sich weniger en-
gagieren. Es lautet vielmehr, dass sie
sich weiterhin organisieren, nur haufig
auflerhalb der Strukturen, die wir iiber
Jahrzehnte aufgebaut haben.

Vielleicht stellen wir deshalb die fal-
sche Frage. Es geht nicht darum, wie Ver-
bande eine neue Generation erreichen.
Entscheidend ist zu verstehen, wie sich
die Bedingungen fiir Beteiligung veran-
dert haben.

Die aktuelle mci-group-Studie Deco-
ding Generational Behaviours greift die-
se Entwicklung auf. Wie Oscar Cerezales,
Global President der mci group, formu-
liert: ,Die Rahmenbedingungen fiir Be-
teiligung verdndern sich kontinuierlich.
Die grundlegenden Mechanismen von
Engagement bleiben jedoch erstaunlich
konstant. Was sich verdndert, ist die Art
und Weise, wie Beteiligung ermdglicht
wird und wie unterschiedliche Zielgrup-
pen darauf reagieren.”

Die Studie macht deutlich, dass sich
weniger die Motive als vielmehr die Zu-

gdnge unterscheiden.

Mehr als Technologie
Wenn wir Uber Digitalisierung spre-
chen, sprechen wir hiufig iber Technolo-
gien. Tatsachlich geht es jedoch oft um et-
was anderes: um verdnderte Erwartungen.
Wihrend eines Workshops mit inter-

nationalen Verbandsgeschiftsfithrern auf

dem Association Day der IMEX entstand
eine Diskussion iber Fachpublikationen,
Wissensmanagement und technologi-
schen Fortschritt. Als das Gesprach auf
kiinstliche Intelligenz und neue Formen
der Wissensvermittlung kam, erkldrte
eine Teilnehmerin, dass die zentralen
Inhalte ihrer Organisation bereits digital
verfiigbar seien — in Form von PDF-Doku-
menten im Mitgliederbereich. Die Aus-
sage blieb bei mir hdngen. Nicht weil sie
falsch war, sondern weil sie einen interes-
santen Perspektivwechsel sichtbar macht.
Fiir viele Organisationen bedeutet Digi-
talisierung noch immer, Inhalte digital
bereitzustellen. Fiir viele Menschen geht
es heute jedoch weniger um die Bereit-
stellung von Informationen als um deren
Auffindbarkeit, Nutzbarkeit und Relevanz
im individuellen Kontext.

Gerade Verbdnde verfiigen iiber enor-
me Wissensbestidnde, die iiber Jahrzehnte
aufgebaut wurden. Verbidnden fehlt heu-
te selten neues Wissen. Entscheidend ist
vielmehr, den Wert dieses Wissens unter
verdnderten Bedingungen zugdnglich
und erlebbar zu machen.

Denn in einer Welt, in der Informatio-
nen nahezu unbegrenzt verfiigbar sind,
wird nicht Wissen zur knappsten Res-

source, sondern Orientierung.

Von Wissen zur Orientierung

Auf der DMEA, Europas fithrender Ver-
anstaltung fir Digital Health, blieb mir
eine Aussage besonders im Geddchtnis.
Dort wurde diskutiert, wie rasant sich
medizinisches Wissen entwickelt und
in immer kiirzeren Zyklen vervielfacht.

Unabhdngig von der exakten Zahl macht
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Generations: Relevanz entsteht nicht durch Inhalte allein, sondern durch Menschen, die Wissen einordnen, Erfahrungen teilen und Gemeinschaft gestalten.

dies deutlich, vor welcher Herausforde-
rung Fachgemeinschaften heute stehen.
Nicht der Zugang zu Informationen ist
das eigentliche Problem. Die Herausfor-
derung besteht darin, relevantes Wissen
zu identifizieren, einzuordnen und im
richtigen Moment verfiigbar zu machen.

Genau hier verdndert sich die Rolle von
Verbanden. Thre Aufgabe besteht immer
weniger darin, Wissen bereitzustellen.
Wissen ist heute nahezu iiberall verfiig-
bar. Orientierung hingegen wird zuneh-
mend zur knappen Ressource.

Je groRer die Informationsflut wird,
desto wichtiger werden Institutionen,
die Glaubwirdigkeit, Einordnung und
Orientierung bieten kénnen. Darin liegt

eine enorme Chance fiir Verbande.

Warum Beteiligung nicht fiir
alle gleich aussieht

Die mci-group-Studie lenkt den Blick
weg von Altersgruppen und hin zu Ver-

haltensmustern. Ein Ergebnis sticht da-
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bei besonders hervor: Rund 40 Prozent
der sogenannten Early Career Pro-
fessionals beschreiben sich selbst als
schiichtern. Die zentrale Erkenntnis lau-
tet jedoch nicht, dass diese Zielgruppen
weniger engagiert waren.

Im Gegenteil. Ein Satz aus der Studie
bringt es auf den Punkt: Quiet participa-
tion should not be mistaken for low mo-
tivation.

Fir Verbande lohnt sich ein genauer
Blick auf diese Beobachtung. Viele Forma-
te basieren noch immer auf der Annahme,
dass Beteiligung sichtbar sein muss. Wer
sich meldet, Fragen stellt oder aktiv netz-
werkt, gilt als engagiert. Wer zunéchst be-
obachtet, zuhort oder Orientierung sucht,
wird dagegen hdufig tibersehen.

Die Studie zeichnet jedoch ein diffe-
renzierteres Bild. Viele der Befragten be-
schreiben sich als eher zuriickhaltend,
horen zundchst zu und bringen ihre
Perspektive vor allem dann ein, wenn

Vertrauen und psychologische Sicher-

heit vorhanden sind. Gleichzeitig zeigt
sich eine starke Orientierung an gemein-
schaftlichen Entscheidungen, Einbin-
dung und Zusammenarbeit.

Engagement duflert sich nicht immer
durch Sichtbarkeit. Hiufig zeigt es sich
zundchst in Aufmerksamkeit, Zuhoren,
Reflexion und dem Wunsch, Teil einer
Gemeinschaft zu sein. Authentische
Kommunikation und glaubwiirdige Dia-
logangebote spielen dabei eine entschei-
dende Rolle.

Ist Networking fiir alle dasselbe?

In einem Gesprdch mit einer internati-
onalen, erfahrenen Verbandsspezialistin
diskutierten wir kiirzlich iber Networ-
king und Community Building. Dabei
wurde deutlich, wie stark viele von uns
noch ausden eigenen Erfahrungen heraus
denken. Fiir zahlreiche Fithrungskrafte be-
deutet Networking bis heute, Menschen
an einem Stehtisch zusammenzubringen

und darauf zu vertrauen, dass aus Gespra-



chen Beziehungen entstehen. Daran ist
nichts falsch. Fir viele funktioniert genau
das nach wie vor sehr gut.

Gleichzeitig beobachten wir jedoch,
dass Menschen, die mit digitalen Kom-
munikations- und Lernumgebungen
aufgewachsen sind, Beziehungen hdufig
anders aufbauen. Wahrend viele Men-
schen Digitalisierung als etwas erlebt
haben, das sie sich im Laufe ihrer beruf-
lichen Entwicklung aneignen mussten,
bewegen sich andere selbstverstdndlich
in phygitalen Okosystemen. Fiir sie sind
digitale und physische Interaktionen
keine Gegensdtze mehr, sondern unter-
schiedliche Zugangspunkte zur selben
Community.

Bestehende Formate miissen deshalb
nicht verschwinden. Wichtiger ist die

Erkenntnis, dass unterschiedliche Men-
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schen auf unterschiedliche Weise Zugang

zu Beteiligung finden.

Community entsteht nicht
durch Technologie

Wenn es um die Zukunft von Mitglied-
schaft, Vernetzung und Austausch in
Verbdanden geht geht, fillt hdufig sehr
schnell das Wort Community. Oft folgt
unmittelbar die Frage nach einer Com-
munityplattform.

Doch Community entsteht nicht durch
Technologie. Eine Plattform kann man
kaufen. Eine Community muss man ge-
stalten. Sie entsteht durch gemeinsame
Interessen, wiederkehrende Interaktion,
Vertrauen und die Moglichkeit, sich ein-
zubringen.

Ein Blick auferhalb der Verbands-
welt zeigt das sehr deutlich. Die wach-

sende Zahl von Run Clubs zeigt, wie
stark Menschen nach Zugehorigkeit
und Gemeinschaft suchen. Menschen
schlieffen sich ihnen nicht an, weil sie
eine formale Mitgliedschaft suchen. Sie
kommen wegen der Gemeinschaft, des
Austauschs und der wiederkehrenden
Begegnung. Das gemeinsame Laufen
ist der Anlass. Die Community ist der
eigentliche Wert.

Plattformen wie Strava schaffen dabei
den digitalen Rahmen, wihrend Forma-
te wie der OMR Run Club zeigen, wie
digitale Netzwerke durch gemeinsame
Erlebnisse im physischen Raum erginzt
werden konnen.

Fir Verbdnde stellt sich daher eine
andere Frage. Nicht welche Plattform
benotigt wird. Sondern welche Anlédsse

geschaffen werden, damit Menschen sich

The rising influencers: Gemeinschaft, Transparenz, personliche Entwicklung und sinnvolle Beteiligung pragen zunehmend die Erwartungen an Communities. © mci group
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Verhaltensmuster/Signature Pattern: Beteiligung ist nicht immer sichtbar. Viele Menschen jiingerer Generationen be-
nétigen zundchst Orientierung, Vertrauen und psychologische Sicherheit, bevor sie sich aktiv einbringen. © mci group

regelmdflig begegnen, voneinander ler-
nen und Teil einer Gemeinschaft werden

konnen.

Menschen folgen Interessen,

bevor sie Institutionen folgen
Vielleicht ist dies eine der grofiten

Verdnderungen unserer Zeit. Menschen

schliefen sich heute hdufig zundchst
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einem Interesse und erst danach einer Or-
ganisation an. Sie suchen Antworten auf
konkrete Fragestellungen, folgen Exper-
ten und beteiligen sich an thematischen
Communities.

Institutionen verlieren dadurch nicht
automatisch an Bedeutung. Menschen
finden heute jedoch haufig auf anderen

Wegen zu ihnen.

Relevanz entsteht auf drei Ebenen
Keine dieser Ebenen steht fur sich allein.

ROI - Return on Investment

Welchen strategischen und wirtschaft-
lichen Nutzen erzeugt eine Initiative fir
den Verband? Im Fokus stehen die Akti-
vierung von Wissen, Expertise und Netz-
werken sowie ihr Beitrag zu Wirkung

und Zukunftsfahigkeit.

ROE - Return on Engagement

Welchen konkreten Mehrwert erleben
Mitglieder, Teilnehmende und Commu-
nities durch ihre aktive Beteiligung? Im
Fokus stehen Aktivierung, Bindung, Be-
teiligungsqualitdt und die wahrgenom-

mene Relevanz des Angebots.

ROO - Return on Outcome

Welche nachweisbaren Ergebnisse
entstehen fiir Partner, Forderer, Industrie
und weitere Anspruchsgruppen? Im Fo-
kus stehen messbare Resultate, sichtbare
Wirkung, Zielerreichung und belastbare

Beitrdge fiir externe Stakeholder.

Relevanz entsteht dort, wo Nutzen fiir
die Organisation, Mehrwert fiir die Com-
munity und Wirkung fiir das Umfeld zu-

sammenkommen.

Die Chance fiir Verbédnde

Veranstaltungen wie der World Energy
Congress zeigen, wie grof der Bedarf an
Rdumenist,in denen unterschiedliche Per-
spektiven zusammenkommen. Die geziel-
te Einbindung von Entscheidungstragern,
Nachwuchsfithrungskriften und unter-
schiedlichen Akteuren des Energiesektors
verdeutlicht, dass erfolgreiche Communi-
ties heute generations- und stakeholder-
ibergreifend gedacht werden missen.

Die eigentliche Leistung solcher For-
mate besteht nicht allein in der Vermitt-
lung von Wissen. Sie schaffen Orientie-
rung,fordern Austausch und erméglichen
Zusammenarbeit iiber Disziplinen, Bran-

chen und Perspektiven hinweg. Relevanz


https://www.druckcenter.de

entsteht dort, wo unterschiedliche Pers-
pektiven sichtbar werden und aktiv zum
Dialog beitragen kénnen.

Hier liegt eine wichtige Zukunfts-
chance fiir Verbdnde. Nicht als reine
Wissensanbieter. Nicht als Verwalter von
Mitgliedschaften. Sondern als Kuratoren
relevanter Begegnungen, vertrauenswiir-
diger Orientierung und lebendiger Com-

munities.

Ausblick: Relevanz bleibt.
Beteiligung braucht neue Wege.
Die Diskussion iiber Beteiligung wird
Verbdnde auch in den kommenden Jah-
ren begleiten. Nicht weil eine neue Gene-
ration andere Werte mitbringt oder weil
Technologien bestehende Strukturen
vollstdndig ersetzen. Sondern weil sich

die Art verandert, wie Menschen lernen,
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sich vernetzen, Wissen erwerben und Ge-
meinschaft erleben.

Die eigentliche Frage lautet nicht, wie
die ndchste Generation erreicht werden
kann. Entscheidend ist, Beteiligung so
zu gestalten, dass Menschen mit unter-
schiedlichen Erwartungen und Voraus-
setzungen ihren Platz finden und einen
Mehrwert erleben.

Verbdnde verfiigen bereits iiber vie-
les, was dafiir notwendig ist: Vertrauen,
Expertise, Erfahrung und die Fihigkeit,
Menschen um gemeinsame Themen zu
versammeln.

Die Zukunft wird deshalb nicht davon
abhdngen, ob Verbdnde jede technologi-
sche Entwicklung antizipieren. Sie wird
davon abhidngen, ob sie ihre Stiarken un-

ter verdnderten Bedingungen neu iiber-

setzen konnen.

Alle Infos zu

DCM

mit einem Scan!

Denn die Art, wie Menschen interagie-
ren, Wissen teilen, durch Co-Creation Lo-
sungen entwickeln und Gemeinschaft erle-
ben, wird sich weiter verindern. Relevanz

bleibt. Beteiligung braucht neue Wege.m
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