
Die Commundo Tagungshotels bieten Ihnen an 
acht attraktiven Standorten in ganz Deutschland 
315 top-ausgestattete Veranstaltungsräume.

• Räume für 5 bis zu 450 Personen
• Flexible Bestuhlungskonzepte und 

moderne Moderationsmedien
• Ideal für Seminare, Tagungen, Workshops, 

Konferenzen und Kongresse
• Cloud-basierte IT-Infrastruktur in 

allen Tagungshotels
• Zentral vernetzte PC-Räume für 

IT-Schulungen und Software-Projekte

Von der Planung bis zum Abschluss begleiten wir 
Sie mit unserem veranstaltungsorientiertem Ser-
vicekonzept und kompetenten Ansprechpartnern.

Weitere Informationen erhalten Sie unter 
www.commundo-tagungshotels.de oder der 
kostenfreien Service-Line 0800 8330 330.

Commundo Tagungshotels: 
Raum für Ziele

Im Übernachtungspreis 
immer inbegriffen:

• DSL-Anschluss inkl. 
Verbindungsgebühren

• Mediathek mit wechselndem 
Filmangebot

• Kostenlose Parkplätze 
(nach Verfügbarkeit)
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„IST EIN VERBAND EINE MARKE?“

Liebe Leserin,
lieber Leser!

… AUS DER REDAKTION

Eine Frage, die sich eindeutig mit „Ja“ 
beantworten lässt. Auch Verbände sind 
Marken, die sich über ihre Vorteile und 
Ansprüche profilieren. Wenn sie kom-
munizieren, treffen sie mit aller Wahr-
scheinlichkeit auf ein höheres Involve-
ment (deutsch: Miteinbezogenheit) 
ihrer Zielgruppe. Denn meist werden in 
der Marken-Kommunikation Menschen 
angesprochen, die im weitesten Umfeld 
mit der jeweiligen Verbandsmarke zu 
tun haben: in erster Linie die Mitglie-
der, aber auch Kunden und Mitarbeiter, 
Journalisten, Politiker und Meinungs-
bildner, die sich für die jeweilige Bran-
che, das Handlungsfeld oder die Thema-
tik des Verbandes interessieren. Pascal 
Decker und Christian Schlimok be-
leuchten in ihrem Schwerpunktbeitrag 

in dieser Ausgabe aktuelle Facetten der 
Markenbildung und -positionierung im 
Verband.

Zwar durchläuft das Verbandsmanage-
ment derzeit eine Phase intensiver Profes-
sionalisierung. Wer jedoch Verbandsinte-
ressen erfolgreich vertreten soll, benötigt 
nicht nur eine gute Ausbildung und ein 
vertieftes Verständnis der Systembedin-
gungen von Politik – nach Auffassung des 
Lobbyexperten Dr. Hubert Koch benötigt 
ein Verbandslobbyist fünf grundlegende 
Voraussetzungen, die ihn oder sie für den 
„Job“ qualifizieren.  Näheres zum Anfor-
derungs- und Qualifikationsprofil von 
Verbandslobbyisten lesen Sie ab Seite 18.
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DEN VERBAND WIEDER INS 
ZENTRUM RÜCKEN

Eine Weisheit bewahrheitet sich mal wieder, eine Gewissheit 

bekommt ein Fragezeichen. Holger Busch ist seit anderthalb Jah-

ren Hauptgeschäft sführer des Verbandes Druck & Medien Bayern 

(VDMB). Die bestätigte Gewissheit:  „Neue Besen kehren gut“, be-

sonders, möchte man hinzufügen, wenn sie von außen kommen: 

Busch war zuvor Geschäft sführer des VDZ in Berlin. Das Frage-

zeichen steht hinter zu starker Ausgliederung von Verbands-Ser-

vices in eigene Gesellschaft en. „Bleibt der Verband dann attraktiv 

genug?“, fragte ich Holger Busch. Seine Antworten könnten eine 

Debatte auslösen.

VERBAND & LOBBYING VERBAND & LOBBYING 1818

ZUM ANFORDERUNGS- UND 
QUALIFIKATIONSPROFIL VON 
VERBANDSLOBBYISTEN

Nach einer Umfrage der DGVM unter Verbandsfunktionären 

zum Wahljahr 2013 halten „über 60 Prozent (...) das politische Lob-

bying auf Landes- oder Bundesebene für wichtig“. (Verbändereport 

1/2013, Seite 7) Gleichzeitig durchlaufen sowohl das Verbandsma-

nagement als auch Public Aff airs und Lobbying derzeit eine Phase 

intensiver Professionalisierung. Die Vielzahl neu entstandener Stu-

diengänge und Ausbildungsinstitutionen sind dabei ein sichtbarer 

Ausdruck. 

VERBÄNDE IM PROFIL VERBÄNDE IM PROFIL 3838

ENERGIEEINSPARUNG, QUALIFIZIERTER 
NACHWUCHS UND EINE WELTLEITMESSE

„Dafür gibt es auch einen Verband?“ Mit dieser Frage sieht 

sich so mancher hin und wieder konfrontiert, der für den Bun-

desverband Rollladen + Sonnenschutz tätig ist. Doch natürlich – 

dafür gibt es einen eigenen Verband, und zwar schon seit 1961, 

als in Wiesbaden der Bundesverband deutscher Rolladenher-

steller (damals noch mit zwei „l“) gegründet wurde.

VERBAND & MANAGEMENT VERBAND & MANAGEMENT 2222

VERBANDSMANAGEMENT – KANN MAN 
DAS LERNEN? 

Um es gleich zu sagen: ja, man kann! Verbandsmanagement war 

lange Jahre das Geschäft  von Praktikern und Seiteneinsteigern aus 

den verschiedensten Fachgebieten, und gerade die Praktiker waren 

oft  der Meinung, das Verbandsgeschäft  ließe sich eben nicht außer-

halb von Verbänden „lernen“, sondern nur via „learning on the job“ 

als Qualifi kation erwerben. Das hat sich in den letzten Jahren im 

Zuge zunehmender Professionalisierung von Verbänden und den in 

ihnen Tätigen deutlich geändert.

DAS „WIR“ IM WANDEL – WERT 
UND SCHUTZ DER VERBANDS-
MARKEN VON MORGEN

Eine Verbandsmarke ist, wie jede Marke, nicht nur ein Logo. Sie 

ist ein positives Vorstellungsbild, das sich durch die Gesamtheit 

von Kommunikation, Auft reten und Verhalten des Verbandes als 

Absender langfristig in den Köpfen seiner Zielgruppen manifes-

tiert. Die Marke schaff t für die Angebote und die Identität des Ver-

bandes nachhaltig Diff erenzierbarkeit im Verhältnis zum eigenen 

Konkurrenzumfeld – als Qualitätsanker und als Übermittlerin von 

Emotionen, Sinnhaft igkeit und Vertrauenswürdigkeit. 
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WAS IST EINE ZERTIFIZIERUNG WERT, 
WENN DER KUNDE DABEI VERGESSEN 
WIRD?

Machen wir uns nichts vor! In keiner Marktuntersuchung und 

Entscheidungsstudie für die Auswahl einer Kongresslocation 

spielt der Entscheidungsfaktor „Zertifizierung“ eine große Rolle. 

VERBAND & TAGUNG VERBAND & TAGUNG 4747

AUSGEZEICHNET TAGEN – ZERTIFIZIERTE 
LOCATIONS BIETEN MEHR 

Zertifi kate und Siegel beherrschen unseren Alltag. Nicht nur auf 

Lebensmitteln kommen sie uns in vielen Varianten und Ausführun-

gen unter – auch Hotels und Tagungsstätten wollen uns mit immer 

mehr Labels von ihren Leistungen überzeugen. Doch was steht 

wofür? Der Verbändereport beleuchtet einige dieser Zertifi kate 

genauer – damit sich Tagungsveranstalter ein bisschen besser im 

dichten Zertifi kate-Dschungel zurechtfi nden.
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