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Abstract

Titel: Konzept fur das Mitglieder-Marketing fur eine Nonprofit-Organisation

Kurzzusammenfassung: Eine gemeinnitzige Nonprofit-Organisation erachtet eine breit ab-
gestiitzte Mitgliederbasis als wichtig. Die Mitgliederzahlen sind
ricklaufig und auf aktuell tiefem Niveau. Die NPO betreibt kein ak-
tives Mitglieder-Marketing. Das Konzept fur das Mitglieder-Marke-
ting greift dieses Thema auf. Basierend auf einer SWOT-Analyse
definiert es Ziele und Zielgruppen und empfiehlt konkrete Mass-
nahmen fur die Gewinnung von neuen Mitgliedern und deren lang-

fristige Bindung.
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Ausgangslage

Eine gemeinnitzige Nonprofit-Organisation (NPO) erachtet eine breit abgestitzte Mitglie-
derbasis als wichtig — im Sinne einer ideellen Unterstitzung, aber auch einer finanziellen.
Die Mitgliederzahlen sind sinkend und der aktuelle Stand befindet sich auf einem sehr tiefen
Niveau. Ein Konzept fur das Mitglieder-Marketing fehlt. Im Hinblick auf ein Vereinsjubilaum
mdchte die NPO dieses Thema wieder aktivieren und gezielte Massnahmen ergreifen. Po-
tenzial sieht die NPO vor allem bei Firmen-Mitgliedern, fir die es bisher noch keine eigene
Mitgliederkategorie gibt. Ebenfalls gilt es zu prifen, ob der Jahresbeitrag richtig angesetzt

ist.

Ziel

Das Hauptziel der Bachelor Thesis ist, der NPO aufzuzeigen wie sie neue Mitglieder ge-
winnen und diese langfristig binden kann. Hierfur ist ein Konzept bestehend aus einer Situ-
ations- und Ausblicksanalyse, Strategien, Ziele und Zielgruppen sowie Massnahmen und

Handlungsempfehlungen zu erstellen.

Vorgehen

Fur die Situations- und Ausblicksanalyse fuhrt die Verfasserin qualitative Interviews bei den
Mitgliedern des Vereinsvorstandes, bei bestehenden sowie bei potenziellen Mitgliedern
durch. Erganzend zur Primarforschung wendet die Verfasserin die Methode der Sekundar-
forschung an, dessen Erkenntnisse ebenfalls in die Analyse einfliessen. Zusammenfassend
sind die gewonnenen Erkenntnisse in einer SWOT-Matrix zusammengestellt. Daraus leitet
die Studierende Strategien fur das Mitglieder-Marketing ab. In einem weiteren Schritt defi-
niert sie die Ziele und Zielgruppen und erstellt das dazugehoérige Massnahmenprogramm

mit Empfehlungen.

Erkenntnisse

Ein gutes Mitglieder-Marketing ist existenziell flir das Bestehen eines Vereins, da er ohne
Mitglieder seine Berechtigung verliert. Primar braucht die NPO ihre Mitglieder als Verbln-
dete, um eine moglichst breite Verankerung in der tatigen Region zu erreichen. Dadurch

erhofft sich die NPO mehr Verstéandnis fir ihre Tatigkeit in der Bevolkerung.
SWOT-Analyse

Die Basis des Mitglieder-Marketingkonzeptes bildet eine Situations-und Ausblicksanalyse,

dessen Ergebnisse in der folgenden SWOT-Matrix zusammengestellt sind.
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Starken (Strenghts) Schwachen (Weaknesses)

+++ | Die NPO ist regional verankert. Die --- | Die NPO betreibt kein aktives Mit-
Mitglieder kdnnen sich vor Ort Uber glieder-Marketing.
den Nutzen ihrer Mitgliedschaft Uber-
zeugen.
+++ | Die Mitglieder sind von der NPO -- Die Anzahl Mitglieder befindet sich
Uberzeugt. Sie lesen den Jahresbe- momentan auf tiefem Niveau.
richt und sind damit zufrieden.
+ Die Mitgliederbeitrage stellen nicht - Mitglieder flhlen sich eher als Spen-
die Haupteinnahmequelle der Organi- dende anstatt als Mitglied.
sation dar.
++ | Die meisten Mitglieder zahlen mehr - Die Marke der NPO ist zu wenig be-
als den vorgeschriebenen Mitglieder- kannt in der Region.
beitrag ein.
Chancen (Opportunities) Gefahren (Threats)
+++ | Eine gute Reputation schafft Ver- --- | Aggressives Marketing von spen-
trauen bei den Unterstitzenden. densammelnden Organisationen
kann zu Mitgliederschwund fihren.
++ | Steigende Sozialkosten starken die - Die klassische Mitgliedschaft verliert
Bedeutung der Organisation. an Bedeutung.

+ Eine neue Mitgliederverwaltung ver-
einfacht das Mitglieder-Marketing.

Tab.: SWOT-Matrix fir das Mitglieder-Marketing.

Die NPO engagiert sich regional und die Mitglieder sehen wie ihr Geld eingesetzt wird. Die
Umfrage zeigt, dass die Mitglieder von der NPO Uberzeugt sind und mit dem Informations-
fluss zufrieden sind. Positiv ist ebenfalls, dass die NPO nicht auf die Mitgliederbeitrage an-
gewiesen ist und die Mitglieder trotzdem meistens zusatzlich zum Beitrag eine Spende ta-
tigen.

Als Schwache der NPO ist, dass sie kein aktives Mitglieder-Marketing betreibt und sich die
Mitgliederzahlen auf einem aktuell tiefen Niveau befinden. Weiter ist die NPO im Vergleich
zu den zu ihr gehdrenden Institutionen in der Region zu wenig bekannt. Zudem sehen sich
manche Mitglieder eher als Spendende anstatt als wirkliches Vereinsmitglied.

Eine gute Reputation kann die NPO als Chance nutzen um mehr Spenden zu erhalten oder
in diesem Sinne mehr Mitglieder zu gewinnen. Weiter kdnnte die Tatigkeit der NPO mit den
steigenden Sozialkosten immer bedeutender werden und auf mehr Verstandnis in der Be-
volkerung stossen. Durch die neue Mitgliederverwaltung kann das Mitglieder-Marketing ver-
einfacht werden.

Das aggressive Werben um Spenden der grossen Hilfswerke ist als Gefahr zu beachten,

was zu Mitgliederschwund fuhren kdnnte. Ebenso verliert die klassische Mitgliedschaft mit
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seiner Verbindlichkeit an Bedeutung. So spenden auch Unternehmen eher projekt- und
sachbezogen und Stiftungen nur sachbezogen.

Strategische Stossrichtungen, Ziel und Zielgruppen
Aus der SWOT-Matrix sind drei strategische Stossrichtungen hergeleitet:

1. Neue Mitglieder gewinnen durch Uberzeugung
2. Bestehende Mitglieder binden durch Verbundenheit

3. Mitgliederbeziehung ausweiten (optional)

Die ersten beiden strategischen Stossrichtungen sind prioritér zu bearbeiten. Die NPO
muss die Mitglieder von sich Gberzeugen. Auch die Bindung zu den bestehenden Mitglie-
dern ist nicht zu vernachlassigen. In einem letzten Schritt kann die NPO durch das Mitglie-
der-Marketing die Ausweitung der Mitgliederbeziehung anstreben.

Es ist das Ziel der NPO bis 2018 den Mitgliederbestand von rund 200 auf 1000 Mitglieder
zu erhohen. Als Zielgruppen fur das Mitglieder-Marketing sind Privatpersonen sowie stad-
tische KMU-Betriebe definiert.

Marketing-Mix

Aufgrund der Strategien in Bezug auf die Zielsetzung und die Zielgruppen ist ein Marketing-
Mix zu erstellen. Entscheidend im Mitglieder-Marketing ist die Kommunikation, um die Mit-
glieder von der Mitgliedschaft zu Gberzeugen. Um Mitglieder zu gewinnen und diese zu
binden, muss die NPO aktives Mitglieder-Marketing betreiben. Die untenstehende Tabelle

zeigt eine Ubersicht tber die wichtigsten Massnahmen.

Marketing-Mix Massnahmen

Mitgliederkategorien anpassen:

¢ Mitglied (aktiv), Mitgliederbeitrag CHF 20.00
e GoOnner Private, Gdnnerbeitrag CHF 20.00
e GoOnner Firmen, Génnerbeitrag CHF 100.00

Product /
Price

Imageborschire erstellen

Vereins-News fur Mitglieder-Marketing einsetzen

Kampagne wahrend Jubilaumsjahr
(Werbeaktivitaten und Offentlichkeitsarbeit)

Promotion

Messestand regionale Ausstellung

Mailingaktion

Analyse und Konzept Social Media

Tab.: Marketing-Mix fur das Mitglieder-Marketing.

Weiter ist es wichtig fur das Mitglieder-Marketing ein Budget zu erstellen sowie im Control-

ling die Mitgliederbewegungen jahrlich zu Gberwachen.
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