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Der wohldosierte Kontakt

Informationspolitik von Organisationen unter die Lupe genommen

Wann, wie oft und auf welche Weise ein
Verein seine Mitglieder kontaktiert, ist
Bestandteil seiner individuellen Informa-
tionspolitik und kénnte unterschiedlicher
nicht aussehen. Dass sowohl ein Zuviel als
auch ein Zuwenig an Kontakt im direkten
Zusammenhang mit der Verweildauer
eines Mitglieds im Verein steht, belegen
Statistik und empirische Beobachtungen
eines Unternehmens fiir Mitgliederver-
waltung in Burgwedel bei Hannover.

Von ANJA KNAPPER

Das , Viel hilft viel“-Prinzip, so das Ergebnis
der Forschung, gilt ebenso wenig wie die
homoopathische Dosis. Drei Organisationen
werden verglichen, die ganz unterschied-
liche Wege der Mitgliederbetreuung gehen.

Die Devise von Organisation A scheint zu
lauten: ,Tu Gutes und rede dartiber.”. Die
Organisation versendet an ihre Mitglieder
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monatlich einen Newsletter per E-Mail.
Postalisch werden die Mitglieder alle drei
Monate mit einem Spendenaufruf ange-
schrieben, in der Erwartung, zusatzlich zu
den Mitgliedsbeitragen weitere Zuwen-
dungen zu erhalten. Pro Halbjahr verschickt
Organisation A die Vereinszeitschrift auf
dem Postweg. Last but not least erhélt das
Mitglied seine Zuwendungsbescheinigung,
die wiederum mit einem Spendenaufruf
verbunden ist. Diese Kontakte summieren
sich auf 18 proJahr —nicht eingerechnet die
Social-Media-Kanéle, die selbstverstandlich
regelmafiig und uppig gefullt werden.

Was steckt dahinter? Sicherlich die beste
Absicht. Aber zu dem Ziel, die Mitglieder
langfristig zu binden, fiihrt diese Absicht
nicht. Die durchschnittliche Verweildauer
liegt bei rund sechs Jahren.

Ein Hintergrund: Viele Menschen sind
schlichtweg genervt von diesem Uberan-
gebot an Informationen, in einer Zeit, in

der wir von E-Mails und Spam-Nachrichten
regelrecht tiberflutet werden. In einer Zeit,
in der unaufgefordert massenhaft Wer-
bung unsere Briefkdsten verstopft. Auch
die Uberlegung, wie viel Zeit- und Geld-
aufwand betrieben werden muss, um der-
art viel Infomaterial zu erstellen und zu
versenden, spielt eine Rolle. Das Mitglied
mochte seine Zuwendungen schlief3lich in
Hilfsprojekten sehen, nicht in der Abteilung
Offentlichkeitsarbeit, und auch nicht fiir
Druck- und Portokosten.

Das ,Viel hilft viel“-Prinzip
funktioniert nicht

Informationen holt sich der mundige
Mensch nach seinen eigenen Bediirfnissen—
hierlohnt einkurzer Blickin die Wissenschaft.
Bereits in den 1960er-Jahren —im Kontext zu-
nehmender Massenkommunikation — ent-
stand der Uses-and-Gratifications-Ansatz;



deutsch: der Nutzen-Belohnungs-Ansatz.
Die Medienwirkungsforschung definierte
einen Paradigmenwechsel. Bislang lautete
die Frage:,Was machen die Medien mit den
Menschen?“ Sie beruhte auf der Annahme,
dass medial vermittelte Informationen ih-
re Wirkung beim Rezipienten zeigen wur-
den. Diese Frage wurde nun umformuliert
in: ,Was machen die Menschen mit den
Medien?“ Damit wurde der Rezipient, der
Mediennutzer, fur mundig erklart. Er ent-
scheidet aktiv und absichtsvoll, welche
Medien er wie, wie viel und wann nutzt
und steht damit im Zentrum des Kommu-
nikationsprozesses.

Organisation B fahrt die genau gegentei-
lige Schiene. Exakt einmal im Jahr bekormmt
das Mitglied Post: die Spendenbescheini-
gung. Zu wenig, so haufig der Grund, der bei
Kindigungen genannt wird., Ich wusste gar
nicht, dass es den Verein noch gibt und dass
ich dort Mitglied bin. Ich habe keine Ahnung,
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welche Projekte es gibt und wie sie unter-
stiitzt werden.” Das Mitglied fiihlt sich also
vernachléssigt und die Organisation verliert
ihre Glaubwriirdigkeit. Nach durchschnitt-
lich sieben Jahren tritt das Mitglied aus.

Mit einer Verweildauer von mehr als zehn
Jahren punktet Organisation C. Offenbar hat
sie in ihrer Informationspolitik das rechte
Maf gefunden. Neben der Spendenbeschei-
nigung (mit einem Dank, nicht mit einem
Spendenaufruf versehen!) versendet die
Organisation jahrlich zwei Informations-
medien, in denen iiber die aktuellen Projekte
berichtet wird. Und lasst das Mitglied ent-
scheiden, ob die Broschiire postalisch oder
per Mail zugestellt wird. Zusatzlich kann
sich das Mitglied jederzeit und an jedem
Ort auf der gut gepflegten Homepage der
Organisation informieren.

Ist dies der Konigsweg? Jein. Die Hetero-
genitit der Mitglieder in einer Organisation
ist tiblicherweise grof und jedes Mitglied
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hat seine eigene Vorstellung davon, wie
viele Informationen in welcher Form zur
Verfugung gestellt werden sollen. Sinnvoll
ware es, jedes neu gewonnene Mitglied nach
seinen Vorstellungen zu befragen und die
Informationsmodalitdten individuell an-
zupassen. a
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