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l. Zielsetzung und Aufbau der Arbeit

Vor dem Hintergrund der verdnderten Marktverhéltnisse suchen Vereine und Nonprofit-
Organisationen nach neuen Wegen, um die Aufmerksamkeit der Offentlichkeit fiir sich zu

gewinnen.

Ebenso miissen Nonprofit-Organisationen erkennen, dafl konventionelle Mitgliederwerbung
nicht mehr ausreicht, um im Wettbewerb die Mitglieder bzw. Kunden zufriedenzustellen,

langfristig zu binden und auch noch Nebeneinkiinfte zu erwirtschaften. (vgl. Schmitz

. Informationsprogramm* 1990 S.7)

Ein strategisch wirksam angewandtes Merchandising bietet einer Nonprofit-Organisation hier
die Moglichkeit der Zieleverwirklichung. Ziel der vorliegenden Arbeit, die sich in einen
theoretischen und empirischen Teil gliedert, ist es, ausgewéhlte strategische Merchandising-

Mafnahmen, kritisch zu analysieren.

Im theoretischen Teil werden der Deutsche Alpenverein, die Grundlagen des Merchandising
und die operative Gestaltung des Merchandising vorgestellt. Den Abschlu3 der Arbeit bildet

ein Ausblick auf die Entwicklung des Merchandising fiir Nonprofit-Organisationen.

Anhand einer Fragebogenerhebung wird die empirische Realitét, wie sie sich derzeit in den

Sektionen, also an der Basis der Mitglieder darstellt, beschrieben und kommentiert.

Auf die in Kapitel I beschriebenen Einleitung folgt in Kapitel II sowohl eine Bestimmung des
Begriffs ,,Nonprofit-Organisation‘ als auch Aufgaben und Ziele, Organisationsstruktur, Image

und Mitgliederstruktur des DAV.

Welche Grundlagen das Merchandising haben muf, um die Sollposition zu erreichen, wird in
Kapitel IIT mit Merchandising im Rahmen des Marketing-Mix, Zielbestimmung von
Merchandising, strategische Voraussetzung fiir wirksames Merchandising und Wahl einer

zielfilhrenden Merchandising-Strategie dargestellt.



Im Anschluf} daran wird in Kapitel IV die Fragebogenerhebung ausgewertet und in Kapitel V
die Empfehlung zur operativen Gestaltung des Merchandising anhand der Steuerung und
Durchfiihrung und eines Prisentationskonzepts gegeben. Im Kapitel VI wird noch ein
Ausblick auf die Entwicklung des Merchandising flir Nonprofit-Organisationen gemacht.

An dieser Stelle dankt der Verfasser sehr herzlich all jenen Sektionen, die durch ihre
Auskunftbereitschaft anlidflich der Fragebogenerhebung einen aufschlufireichen Einblick in
die Praxis ermoglichten.

Weiterer Dank gilt Herrn Asenhuber, der mir Unterlagen zur Verfiigung stellte und durch
Informationsgespriche den Einstieg in das Thema sehr erleichterte und zusétzliche Neugierde

weckte.

Il. Die Darstellung des Deutschen Alpenvereins e.V.
(DAV)

2.1. Die Nonprofit-Organisation

Um einen Einblick in das Thema Nonprofit-Organisation zu geben wird im folgenden die
Nonprofit-Organisation charakterisiert sowie ein Uberblick iiber das Nonprofit-Marketing
gegeben.

AbschlieBend werden einige greifende Instrumente der Mitgliederbindung im Nonprofit-

Bereich vorgestellt.

Nonprofit-Organisationen kénnen gegeniiber erwerbswirtschaftlichen Unternehmen wie folgt

unterteilt werden:



e Hilfsorganisationen
o Interessensverbiinde (Kammern, Parteien, Vereine, etc.)

e dem Gemeinwohl dienende Organisationen

(vgl. Kotler ,, Marketing fiir Nonprofit-Organisationen 1978 S.31)

Der Nonprofit-Bereich wird manchmal auch als Dritter Sektor, neben Markt und Staat,
verstanden und stellt dabei - sozusagen als Puffer, einen bedeutsamen Beitrag zur Sozialen

Marktwirtschaft in der Bundesrepublik Deutschland dar. (vgl. Agricola Vereinswesen in Deutschland
1993 8.33)

2.1.1. Charakterisierung von Nonprofit-Organisationen

Das wesentliche Merkmal einer Nonprofit-Organisation ist das fehlende Gewinnstreben,

wobei Gewinn hier im bilanziellen bzw. steuerlichen Sinn zu verstehen ist.

Das Oberziel besteht im wesentlichen in der Abgabe von Real- (z.B. Essen auf Ridern), oder
Nominalgiitern (z.B. Stipendien), Dienstleistungen (z.B. Seelsorge) oder Ideen (z.B.
Abriistung) und nicht in der Erh6hung des Einkommens des jeweiligen Eigenttimers.

(vgl. Leven ,,Nonprofit-Organisationen 1987 S.633)

Fiir diese Arbeit von Bedeutung ist die Betrachtung der Interessensverbiande und dabei im

besonderen der Vereine.

Sie zeichnen sich durch folgende Austauschbeziehungen aus:

Abbildung 1: Der Interessensverband und seine Austauschbeziehungen

Leistungen

+“—>

Beitrige; zeitlicher Einsatz

Quelle: Kotler, P.: a.a.O., S. 31



