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Abstract

Titel: Kundenbindung durch eine bedurfnisorientierte Leistungsgestaltung und ge-
zielte Markenfihrung im Verbandsmanagement

Kurzzusammenfassung:

Politische Organisationen bedurfen fur die Finanzierung der Aktivitdten sowie zur Initiativ-
und Referendumsfahigkeit eine grosse Anzahl Mitglieder. Durch den steigenden Kosten-
druck und die Individualisierung der Gesellschaft wird jedoch zunehmend gegentber der
Beitragsleistung ein direkter Nutzen erwartet. Mit der Implementierung einer Markenidentitat
und den entsprechenden Markenwerten kann der Nutzen einer Mitgliedschaft besser vermit-
telt werden. Die Uberarbeitung und Erweiterung des Dienstleistungsangebotes unter dem
Schirm der Markenidentitat und der konsequenten Ausrichtung auf den Mitgliedernutzen
tragt ebenfalls dazu bei, dass die Mitgliedschaft eine Wertschatzung erhalt. Die Identifizie-
rung mit der Organisation wird damit gestarkt. Abschliessend setzt eine konsistente Marke-

tingstrategie die erarbeiteten Massnahmen um.
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Ausgangslage

Der Zusammenschluss von KMU-Betrieben zur Vertretung gewerblicher Interessen bildet
eine Non-Profit-Organisation in der Rechtsform eines Vereins. Damit die Organisation ihr
politisches Gewicht behélt, bendtigt sie fir die Finanzierung der politischen Aktivitaten sowie
fur die Initiativ- und Referendumsfahigkeit eine bestimmte Anzahl Mitglieder. Der zunehmen-
de Kostendruck in den Unternehmen und die anhaltende Individualisierung der Gesellschaft
tragen jedoch dazu bei, dass die Mitgliedschaft zunehmend hinterfragt wird. Fir den Jahres-
beitrag wird ein konkreter Nutzen erwartet. Einzelne Austritte belegen, dass die Solidaritat
mit anderen Gewerbebetrieben nicht mehr denselben Stellenwert hat.

Ziel

Aufgrund der Tatsache, dass die Organisation eine Marke einschliesslich eines einheitlichen
Marktauftrittes besitzt, soll auf dem bestehenden Logo die Markenidentitat Giberarbeitet wer-
den, damit Gewerbebetriebe sich wieder eindeutiger mit der Institution identifizieren. Unter
dem Schirm der Markenidentitat ist dartiber hinaus das Dienstleistungsangebot zu tberarbei-
ten und zu ergéanzen, damit Mitglieder der Organisation fiir den Jahresbeitrag einen konkre-
ten Nutzen erhalten. Allfallige neue Leistungen missen dabei konsistent mit der bestehen-
den Unternehmensstrategie sein. Die zu erarbeitende Marketingstrategie soll die Mar-
kenidentitat und das Uberarbeitete Dienstleistungssortiment umsetzen und damit fir die Zu-

kunft mindestens den Mitgliederbestand erhalten.
Vorgehen

Mittels einer Mitgliederumfrage ist der Hauptnutzen der Mitgliedschaft aus Sicht der Gewer-
bebetriebe zu erfassen. Die Markenidentitét leitet sich idealtypisch aus dem Hauptnutzen ab.
Mit der Umfrage sollen ebenfalls das bestehende Dienstleistungsangebot sowie das Image
beurteilt werden, um daraus die Marketingstrategie ableiten zu kénnen. Die Umfrage bei
Nichtmitgliedern soll zudem dartber Aufschluss geben, wie die Organisation von aussen
wahrgenommen wird, beziehungsweise welche Griinde fiir die Nichtmitgliedschaft geltend
gemacht werden. Die Analyse von Organisationen mit &hnlichem Vereinszweck soll in Er-

ganzung dazu Ideen fiir den Ausbau des Leistungsangebotes generieren.
Erkenntnisse

Mit der politischen Interessenvertretung bildet jene Aufgabe den Hauptnutzen, welche auf
dem Solidaritatsprinzip beruht. Die Markenidentitat ist folglich darauf aufzubauen. Der Anteil
der Mitglieder, die fir die Beitragsleistung einen konkreten Nutzen erwarten, ist jedoch nicht
wesentlich kleiner. Die Dienstleistungen sind deshalb auf den konkreten Mitgliedernutzen
auszurichten. Das Leistungsangebot kann zudem mit zwei zuséatzlichen Dienstleistungen

erganzt werden, um den Nutzen einer Mitgliedschaft zu verstarken.
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