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EDITORIAL

Ein Mitgliedsantrag macht
noch keine Mitgliederwerbung
Da ist aber gründlich was schiefgegangen. Meine Mitar-
beiterin gab mir eine Linksammlung zu PDF-Dokumenten 
und Onlineformularen. Das war das Rechercheergeb-
nis zum Thema „Professionelle Online-Mitgliederwer-
bung“. Was war da falsch gelaufen? Schließlich waren 
unter den zuvor abgestimmten Verbänden namhafte 
Branchen- und Personenverbände.

Mitunter treibt es mir die Tränen in die Augen, wenn ich 
sehe, wie stiefmütterlich Verbände das Thema Mitglie-
derwerbung angehen. Versteckt in den Untiefen der 
Website, gewebt in komplexen Textwüsten oder gar ver-
kürzt in nichtssagenden Phrasen auf Mitgliedsanträgen 
schlummern die Gründe, die Mitglieder begeistern sollen. 
Mitunter treffe ich auf Verbände, die ihre Mitgliedsanträ-
ge immer noch in 3 Megabyte großen, nicht ausfüllbaren 
(!) PDF-Dokumenten durchs Internet blasen. Klar, dass potenzielle und auch bestehende Mitglieder daran zweifeln, 
dass ein solcher Verband serviceorientiert, zukunftsfähig und effizient arbeitet.

Doch auch bei Gesprächen auf Veranstaltungen oder Tagungen irritiert mich, dass einige Verbandsvertreter – auf Nach-
frage – nicht in der Lage sind, mir drei Gründe für eine Mitgliedschaft zu nennen. Natürlich fallen solche Argumente 
nicht vom Himmel – aber sollten nicht gerade Kommunikationsverantwortliche „Vertriebler unser Verbände“ sein?

In der Agentur schauten wir gemeinsam nach Best-Practice-Beispielen: Tatsächlich bot keiner der namhaften Verbände 
eine vorzeigbare Strategie zur Mitgliederwerbung. So entschlossen wir uns, Impulse zusammenzutragen und Hilfestel-
lungen zu geben. 

Denn klar ist: Es muss ein frischer Wind durch die Verbandsgeschäftsstellen gehen. Gewürzt mit einer gehörigen Prise 
Digitalisierung und einem Hauch Vertriebsdenke. Wir können von erfolgreichen Unternehmen so viel lernen. Lassen 
Sie uns für Neumitglieder kämpfen, Strukturen aufbrechen und für ein Umdenken sorgen. 

Viel Erfolg bei der Verbandskommunikation wünscht Ihnen

Christian H. Schuster
ADVERB – Agentur für Verbandskommunikation

PS: Wir helfen Verbänden nicht nur bei Mitgliederkampagnen, sondern auch bei internen Schulungen, um das Bewusst-
sein „Wie werbe ich um Mitglieder“ zu stärken. Kommen Sie auf mich zu, ich und mein Team unterstützen Sie gerne. Sie 
erreichen mich unter der Nummer 030 30878588-86.
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SEITENBLICKE

Wie setzen Sie gezielt Onlinemaßnahmen 
zur Mitgliedergewinnung ein?
Wir haben zwei Experten gefragt, was sie machen, um Mitglieder online zu gewinnen.
Hier lesen Sie die Antworten.

„Im Wettbewerb um die Gewinnung neuer Mitglieder setzen wir immer stärker auf unsere Social- 
Media-Kanäle bei Twitter, YouTube sowie Facebook und auf unsere Internetpräsenzen vdk.de und 
vdktv.de. Interessenten können unsere verschiedenen Online-Angebote nutzen, um die kompetente 
Arbeit unseres Verbandes und seine Stärken, wie etwa die Sozialrechtsberatung und sozialpolitische 
Interessenvertretung, kennenzulernen. Denn Menschen, die einem Verband beitreten, erwarten immer 
mehr einen konkreten Mehrwert von ihrer Mitgliedschaft. Das zu veranschaulichen ermöglichen uns 
eigene TV-Beiträge, Newsletter und Web-Artikel. Vor allem durch unsere sozialpolitischen Kampagnen 
gelingt es uns auch im Internet, Themen anzustoßen und unseren Bekanntheitsgrad zu erhöhen.“

Cornelia Jurrmann, Pressesprecherin und Leiterin Presse- und Öffentlichkeitsarbeit
Sozialverband VdK Deutschland e. V.

„Online-Angebote nutzen, um unseren Verband kennenzulernen“

„Onlinemaßnahmen sind ein unverzichtbarer Baustein der Mitgliedergewinnung, aber 
auch um Mitglieder an den Verband zu binden und zu informieren. Dafür nutzen wir vielfäl-
tige Maßnahmen, wie zum Beispiel unsere Newsletter, die klassische E-Mail, Videoformate,  
Social-Media-Kanäle, aber natürlich auch unsere Website. Besonders wichtig ist uns, dass wir 
nicht nur hochwertigen Content zur Verfügung stellen, der für Interessierte einen Mehrwert dar-
stellt, sondern auch zahlreiche Möglichkeiten zur Interaktion mit unseren Mitglieder-Services 
und Experten bieten, denn der direkte Draht zu aktuellen und zukünftigen Mitgliedern ist nach 
wie vor das Herzstück der Verbandsarbeit.“

„Der direkte Draht ist das Herzstück der Verbandsarbeit“
Markus Schaffrin, Geschäftsbereichsleiter Mitglieder Services
eco – Verband der Internetwirtschaft e. V.
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MITGLIEDERWERBUNG

Nur Online macht 
Mitgliederwerbung komplett 
von Oliver Kunze und Christian H. Schuster, ADVERB

Längst ist das Internet das ultimative Nachschlage-
werk geworden. Egal ob wir wissen wollen, wie der 
Lieblingsfußballverein des Verbandspräsidenten ge- 
spielt hat, wie der neue parlamentarische Staatsse-
kretär heißt oder in welches Hotel der nächste Urlaub 
gehen soll – nichts geht ohne die Onlinerecherche. Und 
potenzielle Mitglieder nutzen das Internet, um zu ent-
scheiden, ob und wo sie Mitglied werden wollen. Aber 
welche Stolpersteine gilt es zu beachten, um sich nicht 
zu verzetteln? Welche Ansätze in der Mitgliederwer-
bung haben sich bewährt? Was können wir von anderen 
Akteuren lernen?

Im täglichen Verbandsalltag wird die Mitgliederwerbung 
stiefmütterlich behandelt. Diesen Eindruck bekommt, 
wer sich auf den Internetseiten und Facebookprofilen von 
Verbänden umschaut: Verweise auf Mitgliedervorteile 
finden sich selten oder sie sind in seitenlangen Texten 
versteckt. Mitgliedsbeiträge und Verbandsleistungen 
sind in unübersichtlichen, downloadbaren Satzungen 
zu finden und das Beitrittsformular ist nur als nicht aus-
füllbare Datei verfügbar. Und wer sich die Mühe macht, 
in der Geschäftsstelle anzurufen, wird auf die Website  

verwiesen oder bekommt eine Mustermail mit 20-MB-An-
hängen. Professionelle Mitgliederwerbung im Onlinezeit-
alter geht anders.

Ansprache individualisieren
Inhalte, die verdeutlichen sollen, dass sich eine Mitglied-
schaft lohnt, müssen im Internet leicht auffindbar und auf 
die jeweiligen unterschiedlichen Mitglieder zugeschnit-
ten sein. Darum stellen erfolgreiche Berufsverbände für 
Berufseinsteiger andere Gründe in der Vordergrund, als 
wenn sie erfahrene Fachkräfte oder alte Hasen von der  
Mitgliedschaft überzeugen wollen. Professionelle Unter-
nehmensverbände machen es ähnlich: So werden für 
Fördermitglieder die Vorteile anders aufbereitet als für 
normale Vollmitglieder. Infografiken, Internetseiten oder 
Onlinekalkulatoren bieten Möglichkeiten, für die jeweilige 
Zielgruppe die richtigen Argumente perfekt darzustellen.

Tipp: Zeigen Sie, was Sie wem bieten! Gute Inspirationen 
bietet der Händlerbund. Der Verband hat für Mitglieder 
drei Leistungspakete geschnürt. Je nachdem, ob sich das 

>>>
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>>>

Unternehmen für das unterschiedlich teure Basis-, Premi-
um- oder Unlimited-Paket entscheidet, kann es Verbands-
leistungen – wie die Rechtsberatung – in anderem Umfang 
nutzen.

Mehrwerte bündeln 
Die Vorteile der Verbandsmitgliedschaft sollten an einem 
zentralen Ort gebündelt vorliegen. Kommunikationsver-
antwortliche – aber auch andere hauptamtliche Mitarbei-
ter – haben so die Möglichkeit, schnell darauf zuzugrei-
fen und sie weiterzuleiten. Dabei sind ausschweifende 
Texte und Übersichten kontraproduktiv. 

Tipp: Erstellen Sie ein Dokument! Die zehn wichtigen 
Mitgliedervorteile stellt die Bundesvereinigung City- und 
Stadtmarketing Deutschland in einem PDF-Dokument ins 
Netz. Darin werden neben Vergünstigungen auf Produk-
te auch Serviceleistungen des Verbandes präsentiert.  
Weitere Gründe, Zitate und auch das Beitrittsformular 
sind so in einer kleinen Datei schnell per E-Mail an Inte-
ressierte weiterleitbar. 

Realitätscheck unterziehen
Der Klassiker, der nahezu in allen Verbänden zu den Top 
10 der Mitgliedervorteile gehört, ist der Satz: „Wir sind 
Ihre Stimme in Berlin“ – ein wirklicher Vorteil ist das aber 
nicht! Denn dass ein starker und kampagnenorientierter 
Verband mit Bundestagsabgeordneten, Ausschüssen und 
politischen Stakeholdern kommuniziert, interagiert und 
im stetigen Austausch steht, stellt in den seltensten Fäl-
len ein wirkliches Argument für eine Mitgliedschaft dar. 
Lobbying ist per se ist kein Mehrwert. Vielmehr setzt das 
Mitglied solche Leistungen stillschweigend voraus, da die 
politische Einflussnahme zu den Kernanliegen einer jeden 
Organisation gehört.

Tipp: Fragen Sie Mitglieder! Selbst Kommunikationsverant-
wortliche werden betriebsblind. Deswegen hilft es, wenn Sie 
zwei, drei „frische“ und „altgediente“ Mitglieder fragen, ob 
sie einen Blick auf die Gründe-Sammlung werfen. Das hilft, 
die Liste zu komplettieren und zu priorisieren.

Vergünstigungen bieten 

Tagungen, Kongresse und Seminare sind für viele Organi-
sationen eine attraktive Einnahmequelle. Falls sie nicht 
vom Verband (oder der eigenen GmbH) angeboten wer-
den, lassen sich häufig attraktive Kooperationen schlie-
ßen. Wenn Sie als Partner auftreten und Mitglieder auf 
die Angebote hinweisen, nützt dies den Organisatoren. 
Durch attraktive, ermäßigte Teilnahmegebühren gewin-
nen Sie Neumitglieder. 

Tipp: Schmieden Sie attraktive Angebote. Der Bundes-
verband Deutscher Pressesprecher bietet seinen Mitglie-
dern beim Kommunikationskongress einen um 400 EUR 
ermäßigten Teilnahmebetrag an. Den Jahresmitgliedsbei-
trag von 155 EUR haben Sprecher somit leicht wieder drin. 

M E C H T H I L D 
B Ü L O W 
M E C H T H I L D 
B Ü L O W  P U B L I C 
A F F A I R S 

P R O F .  D R . 
K R I S T I N A   S I N E M U S 
Q U A D R I G A 
 H O C H S C H U L E 
B E R L I N 

P R O F .  D R . 
K A R L  J U R K A 
J U R K A  P . S . A . 
G M B H 

K A J O 
 W A S S E R H Ö V E L 
 E L E P H A N T L O G I C 
A G E N T U R  F Ü R 
S T R A T E G I E B E R A T U N G P R O F .  D R . 

C H R I S T I A N  T H O R U N 
Q U A D R I G A  H O C H S C H U L E 
B E R L I N 

D R .  C A R O L I N 
Z E L L E R 
Q U A D R I G A 
H O C H S C H U L E 
B E R L I N 

K O M P A K T S T U D I U M 
P O L I T I K M A N A G E M E N T  & 
P U B L I C  A F F A I R S

S T U D I E N S T A R T 
6 .  S E P T E M B E R  2 0 1 6

W W W . Q U A D R I G A . E U / D E / E X E C U T I V E / S T U D I U M

I N  6  M O N A T E N 
B E R U F S B E G L E I T E N D  Z U M 
P U B L I C  A F F A I R S  M A N A G E R

Auf haendlerbund.de sehen Interessierte, welche Leistungen genau für ihre 
Unternehmensgröße angeboten werden. 

Die Bundesvereinigung City- und Stadtmarketing hat ihre Gründe 
anschaulich in einem Dokument gesammelt. 

Der Bundesverband Deutscher Pressesprecher bietet vergünstigten 
Eintritt beim Kommunikationskongress.
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Einblicke ermöglichen
Während viele Wirtschaftsverbände mit materiellen Mehr-
werten überzeugen können, müssen Wohlfahrtsverbän-
de auf weiche Faktoren setzen. Aus der Not lässt sich 
eine Tugend machen und die eigene Arbeit durch Artikel, 
Reportagen und Geschichten belegen. So werden durch 
Einzelschicksale, die die Ideale und Werte des Verban-
des transportieren, emotional ansprechend „Mehrwerte“. 
Gleichzeitig kann dadurch das Ehrenamt gelobt, die kon-
krete Leistung anschaulich belegt und die Suchmaschi-
nenoptimierung unterstützt werden.

Tipp: Geben Sie Einblicke! Ehren- und hauptamtliche  
Helfer lässt der Bundesverband des Deutschen Roten 
Kreuzes in regelmäßigen Abständen in seinem Onlineblog 

M E C H T H I L D 
B Ü L O W 
M E C H T H I L D 
B Ü L O W  P U B L I C 
A F F A I R S 

P R O F .  D R . 
K R I S T I N A   S I N E M U S 
Q U A D R I G A 
 H O C H S C H U L E 
B E R L I N 

P R O F .  D R . 
K A R L  J U R K A 
J U R K A  P . S . A . 
G M B H 

K A J O 
 W A S S E R H Ö V E L 
 E L E P H A N T L O G I C 
A G E N T U R  F Ü R 
S T R A T E G I E B E R A T U N G P R O F .  D R . 

C H R I S T I A N  T H O R U N 
Q U A D R I G A  H O C H S C H U L E 
B E R L I N 

D R .  C A R O L I N 
Z E L L E R 
Q U A D R I G A 
H O C H S C H U L E 
B E R L I N 

K O M P A K T S T U D I U M 
P O L I T I K M A N A G E M E N T  & 
P U B L I C  A F F A I R S

S T U D I E N S T A R T 
6 .  S E P T E M B E R  2 0 1 6

W W W . Q U A D R I G A . E U / D E / E X E C U T I V E / S T U D I U M

I N  6  M O N A T E N 
B E R U F S B E G L E I T E N D  Z U M 
P U B L I C  A F F A I R S  M A N A G E R

ANZEIGE

(blog.drk.de) von ihrer Arbeit berichten. Die persönlichen 
Geschichten aus dem Einsatzalltag geben Einblicke und 
wecken Interesse. Verlinkungen leiten zu den Hintergrün-
den der Projekte und zu Ansprechpartnern für Rückfragen.

Das Deutsche Rote Kreuz wirbt online mit den Verdiensten der 
haupt- und ehrenamtlichen Helfer. 

>>>

http://www.quadriga.eu/de/executive/studium
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Nähe schaffen
Zu einer umfassenden Mitgliederbetreuung gehören 
persönliche Kontakte und erreichbare Ansprechpartner. 
Wichtig hierfür sind von außen erkennbare klare Zustän-
digkeiten und gut strukturierte Anlaufstellen. Deswegen 
müssen die Namen und Kontaktdaten von Ansprechpart-
nern (vor Ort und in der Geschäftsstelle) schnell und  
prominent auf allen Onlineangeboten (vom Newsletter 
bis zur Internetseite) zu finden sein. So werden kurze 
Wege und schnelle Abstimmungen zwischen Verband 
und Mitglied garantiert.

Tipp: Zeigen Sie Gesicht(er)! Der Bundesverband 
der Deutschen Entsorgungs-, Wasser- und Rohstoff- 
wirtschaft hat die zentrale Ansprechpartnerin im Netz 
abgebildet. Sie kümmert sich um die Aufnahme und 
Erfassung der Mitgliederdaten bis zum Beitragswesen. 
Auch die Ansprechpartner der Regionalverbände lassen 
sich hier abrufen.

Mitglieder zeigen
Statt auf Fotodatenbanken und Textwüsten zu set-
zen, nutzen erfolgreiche Verbände lieber echte Mit-
glieder. Das ist glaubwürdiger und schafft auch in der  
Mitgliedschaft ein Wir-Gefühl. Interessierte können 
sich zudem besser mit Menschen als mit abstrakten  
Begriffen identifizieren, weil sie von ihren persönlichen 
Erfahrungen berichten. Zudem entsteht unbewusst eine 
Magnetwirkung, wenn sich bereits andere Mitglieder mit 
dem gleichen Interessenfeld in dem Verband oder der 
Organisation engagieren.

Tipp: Werden Sie persönlich! ver.di  lässt unter der Über-
schrift „Wir sind ver.di“ u. a. Krankenpfleger, Werkstatt-
leiter und Berufskraftfahrer zu Wort kommen. Sie geben 
dem Verband ein Gesicht und nennen in Videos und kur-
zen Statements sehr vielfältige Gründe. 

>>>

Der Bundesverband der Deutschen Entsorgungs-, Wasser- 
und Rohstoffwirtschaft wirbt an prominenter Stelle für 
Mitglieder und verweist auf die Ansprechpartnerin.

ver.di lässt Mitglieder sprechen, die jeweils aus ihrer 
Sicht sagen, warum ihnen die Mitgliedschaft wichtig ist 
und was es ihnen bedeutet, ein Teil von ver.di zu sein.
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Landingpage schaffen
Statt Mitgliedervorteile, Beitrittsformular und Testimoni-
als irgendwo auf der Internetseite des Verbandes zu ver-
stecken, setzen erfolgreiche Verbände auf monothemati-
sche Landingpages. Dort sind alle Informationen an einer 
Stelle übersichtlich, prägnant und grafisch ansprechend 
aufbereitet. Idealerweise ist sie responsiv (für Mobilge-
räte) gestaltet, um auf Smartphones und Mobilgeräten 
optimal darstellbar zu sein. RSS-Feeds mit Artikeln aus 
der Verbandsarbeit können die Seite zudem pflegeleicht 
und aktuell halten. 

Tipp: Sammeln Sie alles an einem Ort! Der Bund Deut-
scher Baumeister, Architekten und Ingenieure bündelt 
auf der Seite www.12000profis.de sehr anschaulich 
sieben Beitrittsgründe und zahlreiche Mitgliederstate- 
ments. Die untereinander angeordneten Mitgliedervor-
teile werden auf jedem beliebigen Mobilgerät vollständig 
angezeigt. Verlinkungen auf die Verbandsseite ermögli-
chen, das Mitgliedsantrag direkt online auszufüllen.

Effizient arbeiten 
Verbandsstrategen, die zu Beginn an unterschiedliche 
Onlineplattformen denken, arbeiten effizienter. Dazu 
müssen beispielsweise Bildgrößen/-verhältnisse bedacht 
werden: So lassen sich Testimonial-Zitate für die Lan-
dingpage sowohl im Newsletter und auf der Verbandsin-
ternetseite als auch in den Social-Media-Kanälen (wie 
Facebook/Twitter) einsetzen. Als feste Rubrik im monat-
lichen Newsletter sammeln sich über das Jahr so viele 
Bilder/Textschnipsel an, dass sie sogar als Lückenfüller 
im Geschäftsbericht münden können. 

Tipp: Schlagen Sie mehrere Fliegen mit einer Klappe! 
Beim Verein Deutscher Ingenieure werden Blog-Beiträge 
stets mit Bildern veröffentlicht, die auch direkt in sozialen 
Medien oder bei WhatsApp verbreitet werden können.

Der Bund Deutscher Baumeister und Architekten nutzt 
eine grafisch ansprechende Website mit informativem 
Inhalt zur Mitgliederwerbung. 

Der Verein Deutscher Ingenieure achtet bei der Bildaus-
wahl auf Effizienz und unterstützt diese mit einem kurzen 
aussagekräftigen Text.
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Impulsgeber und Wegbereiter
Wie so oft im Leben gibt es nicht die Zauberformel für 
die perfekte Online-Mitgliederwerbung. Es ist vielmehr 
eine Mischung aus vielen einzelnen Puzzleteilen, die  
zueinanderpassen müssen: Das Mitglied entscheidet 
sich für das beste Angebot aus materiellen und imma-
teriellen Mehrwerten. Verbandsstrategen können letzt-
lich nur gute Impulsgeber und professionelle Wegberei-
ter für eine hoffentlich lang andauernde Mitgliedschaft 
sein. Denn auch wir sind nur Teile eines sehr großen 
Puzzles.�  

Die Autoren

Oliver Kunze ist bei ADVERB der Spezialist
für multimediale Kommunikation. Haben Sie
Fragen? Melden Sie sich gerne bei ihm:
Tel. 030 / 30 87 85 88 - 41
kun@agentur-adverb.de

Christian H. Schuster ist Geschäftsführer von 
ADVERB – Agentur für Verbandskommunikation. 
Haben Sie Fragen? Melden Sie sich gerne bei Ihm:
Tel. 030 / 30 87 85 88 - 0
chs@agentur-adverb.de
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duktion noch Möglichkeiten stecken, das Schreiben attrak-
tiver zu machen, wie z. B. Duftmarkierungen, Prägungen 
oder Lacke. Bevor das Buch mit Listen und Diagrammen, 
die bei der Konzeption und Durchführung helfen, abgerun-
det wird, geht die Autorin auf mehrere aktuelle Trends wie 
die „Generation50plus“ ein und wie die entsprechenden 
Zielgruppen am besten angesprochen werden. Ein Glossar 
erklärt abschließend die ohnehin sparsam verwendeten 
Fachbegriffe.

Fazit: Alles in allem ein sehr umfang- und inhaltsreiches 
Buch, welches schon bald zum Standardwerk für Mailing 
werden könnte. Noch mal hervorgehoben werden soll-
te der lockere Sprachstil, der das Lesen sehr kurzweilig 
macht. Ebenso ist es gut, dass, wie die Autorin selber 
schreibt, auf die „babylonische Sprachverwirrung“ durch 
unnötigen Marketing-Fachjargon verzichtet wurde. So fin-
den sich sowohl Anfänger als auch Mailing-Profis schnell 
zurecht und können direkt von den Inhalten profitieren.  

UNSER URTEIL

Zielgruppe
Einsteiger
Profis

Nutzen für
Fundraising
Presse- und Öffentlichkeitsarbeit
Lobbying
Mitgliederkommunikation

Theorie/Praxis
Praxisnähe
Theoretisch unterfüttert

Praxishandbuch Mailings – Print- und  
Online-Mailings planen, texten und gestalten
von Gabriele Baron
1. Auflage 2009, mi-Wirtschaftsbuch
ISBN-13: 978-3868800036
247 Seiten, gebundene Ausgabe, 49,90 EUR

Gabriele Baron (2009): Praxisbuch Mailings: Print- und Online-Mailings planen, texten und gestalten

von Carlo Scherer, ADVERB

In der Verbandskommunikation ist das Schreiben von 
Mailings eines der wichtigsten, wenn nicht sogar das 
wichtigste Tool, um an die Mitglieder heranzutreten, 
sie auf dem Laufenden zu halten und letztlich mit guten 
Beiträgen und Leistungsberichten von der Stärke des 
Verbandes zu überzeugen. Doch immer wieder kommen 
die Kommunikatoren an die Grenzen ihres Wissens, 
wenn es darum geht, ein professionelles Print- und 
Online-Mailing zu planen, zu konzipieren und zu schrei-
ben. Dies soll mit dem Praxisbuch „Mailings“ von Gab-
riele Baron nun ein Ende haben. 

Für Verbände reicht es nicht aus, alle paar Wochen mal 
einen Newsletter rauszuschicken. Die regelmäßige und 
durchdachte Massenaussendung ist ein Marketingtool 
und sollte als solches immer wohlüberlegt sein. Die Auto-
rin steigt deswegen direkt bei den Grundlagen ein. Am 
Anfang steht die Entscheidung, ob das Mailing in gedruck-
ter oder elektronischer Form versandt werden soll. Doch 
auch rechtlich gibt es einiges zu beachten.

Baron zeigt auf, wie bestehende und potenzielle Ziel-
gruppen lokalisiert, erfasst und angesprochen werden 
können. Dabei überzeugen nicht nur ihr großes und detail-
liertes Fachwissen, sondern auch die vielen Beispiele und 
Anregungen aus der Praxis, z. B. wie Adressdatenbanken 
beschafft und gepflegt werden.  

Neben einem kurzem Ausflug in die Wahrnehmungspsy-
chologie geht es in einem weiteren Teil um das redaktio-
nelle Schreiben. Aufbau, Wortwahl und Informationsge-
halt sind wichtige Erfolgsfaktoren für die Mailing-Aktion. 
Wichtig ist es ebenso, die Botschaft so zu verpacken, 
dass sie für den Empfänger nicht nur attraktiv ist, sondern 
ihm vor allem einen klaren Nutzen bietet. Baron spricht 
wichtige Gestaltungsgrundlagen an, die dabei helfen, das 
Mailing zu strukturieren und somit eine sichere und ziel-
führende Orientierung und Leseführung zu ermöglichen. 
Auch die Verpackung und die Aufmachung werden thema-
tisiert, sodass das Mailing den Weg nicht in den Abfallei-
mer, sondern zum Leser findet.

Zur Verinnerlichung werden mit bebilderten Beispielen 
gelungene und weniger gute Online- und Print-Mailings 
analysiert. Baron beschreibt auch, wie selbst in der Pro-

Mailings leicht gemacht
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Lobbying in der Praxis – Strategien und 
Instrumente für Verbände

„Ein gelungener Wegweiser durch das politische 
Dickicht: Verbänden und kleineren Organisati- 
onen wird gekonnt und anschaulich aufgezeigt, 
wie sie ihre Interessen gegenüber der Gesell-
schaft und Politik vertreten können.“ 
Frank Schäffler, FDP

Dieses Buch erklärt Lobbyingprofis, wie sie 
erfolgreich Einfluss auf politische Entscheidun-
gen nehmen können. Außerdem wird in über 20 
Fallbeispielen ein inspirierender Blick über den 
Tellerrand geboten.

Lobbying: Strategien und Instrumente € 39,90

Verbandsstratege – Gratis-Abo

„Sehr nützliche Artikel: Das Magazin ist jedem 
zu empfehlen, der für Verbände kommuniziert 
und Inspirationen zu nutzen weiß.“
Nicolai Schley, Referent, DPRG

Profitieren Sie einmal monatlich von kostenlo-
sen Anregungen und Tipps zur Verbandskom-
munikation. Die jeweiligen Schwerpunktthemen 
werden in praxisnahen Serviceartikeln, in 
Expertenstatements und Buchrezensionen 
aufgegriffen.

Magazingestaltung

07 2016
AUSGABE  58

Aufbau

Warum eine klare Heft-
struktur unabdingbar ist.

SEITENBLICKE
Experten geben Ihnen Einblicke, was
bei der Magazingestaltung wichtig ist.

Anmutung

Was eine gute Gestaltung 
bewirken kann.

Aussagekraft

Warum Gestaltung nur
so gut ist wie der Inhalt.

REZENSION
Lesen Sie, was Sie bei der Gestaltung
eines Magazins beachten sollten.

Magazingestaltung

07 2016
AUSGABE  58

Aufbau

Warum eine klare Heft-
struktur unabdingbar ist.

SEITENBLICKE
Experten geben Ihnen Einblicke, was
bei der Magazingestaltung wichtig ist.

Anmutung

Was eine gute Gestaltung 
bewirken kann.

Aussagekraft

Warum Gestaltung nur
so gut ist wie der Inhalt.

REZENSION
Lesen Sie, was Sie bei der Gestaltung
eines Magazins beachten sollten.

Verbandskommunikation
für Einsteiger

„Noch nie zuvor hat es für Einsteiger eine derart 
leicht verständliche und komprimierte
Möglichkeit gegeben, das Wissen zu vertiefen.“
Kathrin Jäckel, Direktorin, Bundesverband 
Sachwerte und Investmentvermögen e. V. (bsi)

Experten geben in den über 30 Schritt-für-
Schritt-Anleitungen Tipps für die tägliche Arbeit. 
Die wichtigsten Kommunikationsinstrumente 
werden anschaulich für Einsteiger und Fortge-
schrittene erklärt.

146 Seiten mit zahlr. Abb.   nur € 30,00 270 Seiten mit zahlr. Abb.   nur € 39,90

Abonnement Verbandsstratege          gratis

Lobbying in der Praxis – Die erfolgreiche 
Kontaktaufnahme (Studie)

„Eine spannende Studie, die Einblicke in die Fil-
ter- und Selektionsroutinen im Politikalltag gibt. 
Fundiert aufgearbeitet und aufschlussreich.“
Prof. Dr. Marco Althaus, TH Wildau

Die Studie erklärt, warum bestimmte Briefe den 
Weg auf den Tisch des Abgeordneten schaffen 
und andere nicht. Sie gibt Tipps für den richtigen 
Aufbau, Inhalt und Kontext von Anschreiben.

117 Seiten mit zahlr. Abb.   nur € 20,00
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