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Von innen nach aufden

Auch Non-Profit-Organisationen (NPO) miissen die Bevolkerung inzwischen von ihrer Daseinsbe-
rechtigung tiberzeugen. Unabhéngig von ihrer Grof3e benotigen sie eine Marke, die das eigene Werte-
verstandnis definiert und die Leistungen deutlich macht. Zu ermitteln, wofiir man steht, ist ein

wichtiger Prozess, der sich nicht outsourcen lasst. Von Fridolin Dietrich und Thomas Schiffelmann

tellen Sie sich vor, Sie miissen
Ihre Organisation kurz und knapp
beschreiben. Sie miissten mit ein
paar Worten den Satz ,Meine
Non-Profit-Organisation ist...“ beenden.
Konnten Sie es? Und, Hand aufs Herz,
wiirden alle Mitarbeiter dieselbe Antwort
geben? Die meisten Organisationen tun
sich schwer damit, grundlegende Fragen
zu ihrer Arbeit oder zu ihren Zielen ein-
deutig zu beantworten. Und das ist ein
Problem, denn Markenfiihrung oder Bran-
ding ist vor allem eine auf Komplexitats-
reduktion setzende Denkweise.

Marken nicht nur gestalterisch, son-
dern auch inhaltlich zu greifen, ist oft neu
in den Kommunikationsabteilungen der
NPO. Vielen Organisationen fehlt hierbei
noch eine klare Markenstrategie. lhre
Werthaltungen sind nicht oder schwer
definierbar Leistungen werden undeut-
lich dargestellt und sie treten dadurch
unsicher gegeniiber Mitgliedern oder
Spendern auf. Ein unklares Profil fiihrt
unweigerlich zu einer diffusen Wahrneh-

mung, intern wie extern. Von einer star-
ken Marke, die Vertrauen erzeugt, ganz
zu schweigen.

Und was ist damit genau gemeint?
Grundsatzlich ist eine Marke immateriell
und soll ein Erlebnis, ein Lebensgefiihl
oder ein Wertesystem vermitteln, das
einen Zusatznutzen verspricht. Bei Non-
Profit-Branding geht es meist um die
Gesamtorganisation, also ein Biindel von
Vorteilen unter einem Dach. Die Marke
sollte unbedingt Botschaften vereinfa-
chen und das Gefiihl von Risiko minimie-
ren. Kurz: Sie soll Vertrauen schaffen.

Hierfiir ist der Aufbau einer Bezie-
hung zwischen NPO, Partnern, Ehrenamt-
lichen, Spendern, Mitgliedern, Verbrau-
chern und der Offentlichkeit wichtig.
Dieser Beziehungsaufbau geschieht tiber
bestimmte Werthaltungen der NPO, wel-
che idealerweise in der Marke gebiindelt
sind. Dariiber hinaus bietet die Marke
interne Vorteile wie Wir-Gefiihl, Stolz und
damit einhergehende Kreativitdit und
Innovationsbereitschaft (siehe Abb. 1).

Abb. 1: Marken haben Motivations- und Steuerungskraft
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Die Grundlage jeder Marke ist ihre
eindeutige Positionierung. Und die Grund-
lage jeder Positionierung ist eine koordi-
nierte Markenidentitat. Alles, was uns
umgibt, seien es Tiere, Pflanzen, Plane-
ten, besitzt seine eigenstandige und bei
genauerem Hinsehen auch eine vo6llig un-
verwechselbare Identitdt als dauerhafte
Orientierungsgrundlage. Fiir jegliche Ori-
entierung, wie sie die Marke leisten soll,
ist also auch die Identitat unabdingbar.

Jede erfolgreiche Organisation
hat spezifische Stilelemente

Die Wiederholung identitatsrelevanter
Merkmale schafft Sicherheit, Wie-
dererkennbarkeit und somit Vertrauen.
Das ,rote Kreuz“ beim Roten Kreuz, der
»,schwarz-weifde Pandabar” des WWF, die
ylaufenden Kinder“ beim SOS-Kinderdorf.
Jede erfolgreiche Organisation hat spezi-
fische Stilelemente, die seiner Kommuni-
kationsarbeit eine individuelle, unver-
wechselbare Pragung geben. Dieses Er-

Abb. 2: Dimensionen der Identitat
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scheinungsbild bestimmt dabei die Auf-
merksamkeit, die eine Organisation am
Markt bekommt (siehe Abb. 2).

Identitatsrelevante Merkmale sind aber
nicht nur sichtbar, sondern ebenso spiir-
bar. Im Erleben von Verhaltensweisen, Ei-
genschaften und Leistungen der NPO.
Die ,urgent actions“ von Amnesty Inter-
national, die ,Blutspenden“ vom Roten
Kreuz oder der Claim ,Aufrecht leben*
von Handicap International sind nur ein
paar Beispiele. Das Verhalten einer NPO
bestimmt die Empfindungen, die sie im
Markt und bei den Mitarbeitern auslost.

Die Mitarbeiter werden von der Mar-
ke beeinflusst, spielen aber auch eine
sehr zentrale Rolle in der Markenbildung,
denn sie sind automatisch auch Marken-
botschafter. Tag fiir Tag erbringen sie
Dienstleistungen. Und das hat Auswir-
kungen, denn die Mitarbeiter sind somit
die entscheidenden Mittler der Organisa-
tionsidentitat und damit der Marke.

Gibt es keine Marke zu vermitteln, hat
das nach innen wie auf3en verheerende
Folgen. Eine NPO ohne Marke ist ein Ar-
beitsplatz ohne Image. Ein Arbeitsplatz
ohne Image ist ein Arbeitsplatz ohne An-
erkennung. Und ein Arbeitsplatz ohne
Anerkennung sorgt mittelfristig fiir Mit-
arbeiterfrust und Mitarbeiterfluktuation
und mindert die Qualitat sowie das Enga-

gement der Mitarbeiter. Identifikations-
verlust, Fehlen ehrenamtlicher Mitarbei-
ter und Probleme beim Fundraising sind
die Folgen.

Eine NPO muss ihre Marke auch
inhaltlich deutlich machen

Es reicht jedoch nicht aus, die Marke
tiiber die Mitarbeiter, (iber identitatsrele-
vante Merkmale oder die eigene Positio-
nierung zu kommunizieren. Eine NPO, die
ein klares Profil will, muss ihre Marke
nicht nur visuell kennzeichnen, sondern
auch inhaltlich deutlich machen. Wo-
chentliche Newsletter, Monatszeitschrif-
ten, Jahresberichte, Spendenbriefe und
Newsmeldungen tiber die Website haben
bei NPO deshalb eine zentrale Bedeutung.
Sie berichten iber Aufgaben, Leistungen
und Aktionen der Organisationen und be-
weisen somit ihre Daseinsberechtigung.
Ein klarer kommunikativer Rahmen
ist hierbei unabdingbar. Fehlt dieser,
tibertragt jeder einzelne Mitarbeiter sei-
ne sehr personlichen Vorstellungen auf
sein Arbeitsumfeld und seine Kommuni-
kation. Aus diesem Grund spiegelt der
Auftritt vieler Organisationen haufig
nichts anderes wider als einen Wirrwarr
unterschiedlichster Vorstellungen. Wich-
tig ist dabei: Markenidentitditen kann
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man nicht bei Werbeagenturen oder Ge-
staltern in Auftrag geben. Sie entwickeln
sich von innen nach auf3en und nicht von
aufen nach innen. Richtungsweisende
Strategien erweisen sich jedoch nur dann
als erfolgreich, wenn sie zentral gesteu-
ert, intern getragen, von auflen mode-
riert und von allen Beteiligten nachvoll-
zogen werden. Denn Veranderungen sind
kein Beschluss, kein Status quo, sondern
ein Prozess. |
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