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Marketing-Kommunikation im Breitensport

Barbara Iseli Sczepanski und Antonella Rossi
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Die Schweiz ist ein Volk von Freizeitsport-
ler_innen. Das Angebot an Sportvereinen,
aber auch an Moglichkeiten, sich ausser-
halb eines Vereins sportlich zu betétigen,
ist heute schier endlos. Eine fokussierte
Kommunikation unterstutzt Vereine
dabei, ihren Bedarf und ihren Mehrwert
bewusst zu definieren sowie attraktiv und
zielgruppengerecht zu informieren, damit
Mitglieder gewonnen und langerfristig
gehalten werden kénnen. Die Checkliste
fiir die Erstellung eines Marketing Kon-
zepts sowie die Schritt-flir-Schritt Anlei-
tung fur eine operative Marketing- und
Kommunikationsplanung, basierend auf
dem Freiburger Management Modell,
helfen dabei.

Gemass einer Erhebung des Bundesamts
fur Statistik’ im Jahr 2019 rangiert die
Freizeitaktivitat «Sport, Bewegung und
Fitness» auf Platz drei, gleich hinter
«Freunde treffen» und «Ausflige machen».
Vom Magazin Sport Schweiz 20202 wurden
Sportaktivitat und Sportinteresse der
Schweizer Bevolkerung abgefragt. Es zeigt
sich ein kontinuierlicher Anstieg der Sport-
aktivitaten in der Bevolkerung. Gut die
Halfte der Befragten zahlen sich zu den
«sehr aktiven» Sportler_innen.

Sport im Verein und andere Moglichkei-
ten

Die letzte nationale Vereinserhebung aus
dem Jahr 20172 zeigte, dass in der Schweiz
zu diesem Zeitpunkt rund 2 Millionen
Aktivmitglieder Sport treiben. Das waren
eindruckliche 25 % der Bevolkerung. 2020
ermittelte das Magazin Sport Schweiz,
dass noch 22 % der Bevolkerung Aktivmit-
glied in einem Sportverein sind. Die Sport-
arten, die am meisten von der Schweizer
Bevolkerung im Alter ab 10 Jahren in
Vereinen ausgelbt werden, sind Fussball,
Tennis, Turnen, Wandern und Tanzen.

Der Anteil an aktiven Vereinsmitgliedern in
Sportvereinen ist in den letzten Jahren
demnach von 25 % auf 22 % gesunken. Die
Vereine konnten also weder vom Bevolke-
rungswachstum noch vom Sportboom
profitieren.

Das steigende BedUrfnis nach sportlicher
Aktivitat in der Bevolkerung wird vermehrt
auch durch das vielfaltige Sportangebot
ausserhalb der Vereine, wie Fitnesscenter
oder Vitaparcours, befriedigt. Diese
kommen dem allgemeinen Wunsch nach
Flexibilitat und individueller Gestaltung
der sportlichen Tatigkeit entgegen.

Die Sorge Nummer 1: Gewinnung und
Bindung der Mitglieder

Die Resultate der verschiedenen Studien
und Erhebungen zeigen, dass in vielen
Vereinen die Anzahl Vereinsmitglieder
ricklaufig ist und die Gewinnung und
Bindung von Mitgliedern fur Sportvereine
heute eine grosse Herausforderung ist.
Dem Sorgenbarometer in der aktuellen
Studie* «Sportvereine in der Schweiz
2022» kann entnommen werden, dass u.a.
die Gewinnung und Bindung von Kindern
und Jugendlichen aber auch von Vor-
standsmitgliedern und Trainer_innen
vielen Vereinen am meisten Sorgen bereitet.
Die Aktivmitglieder, sei es als Sportler_in,
Trainer_in, Helfer_in oder im Ehrenamt,
sind das Rickgrat und «die Achillesferse®
eines jeden Sportvereins in der Schweiz.

Tue Gutes und sprich dariber

Wer sich flr die (langerfristige) Mitglied-
schaft in einem Verein entscheidet,
schatzt in der Regel das sportlich attrakti-
ve und professionelle Angebot sowie die
personlichen Entwicklungsmaoglichkeiten.
Neben diesen qualitdtsbestimmenden
Faktoren spielen auch emotionale Fakto-
ren eine grosse Rolle: Umgangsformen,
Informationswege, geteilte Werte, das
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Zugehorigkeitsgeflhl innerhalb des
Vereins und unter den Mitgliedern sowie
das Image, welches der Verein in der
Offentlichkeit geniesst. Gut integrierte und
stolze Vereinsmitglieder sind eine wertvol-
le Ressource eines Sportvereins — fur die
Anwerbung von neuen Mitgliedern und fur
die Entwicklung der Mitglieder zur Trai-
ner_innen, freiwillig Helfenden und Ehren-
amtlichen.

Die Leistungserbringung der Sportvereine
vollzieht sich parallel auf zwei Ebenen®:
Tue Gutes ...

Auf der Sachebene, wo Fahigkeiten,
Know-how und Fertigkeiten der Leistungs-
erbringer, d. h. der Menschen, die sich im
Verein engagieren, qualitatsbestimmend
wirken.

In der Praxis: In einem Fussballverein im
Quartier sind das z. B. die organisierten
Trainings durch ausgebildete Trainer_in-
nen oder Freiwillige, die bei Anlassen
mithelfen.

... und sprich dariiber.

Auf der Kommunikationsebene, wo
Verhalten, Emotionen und Einstellungen
von Leistungserbringern und Leistungs-

© Mathias Naegeli

empfangern (Zielgruppen) aufeinander-
treffen.

In der Praxis: Fussballer_innen, Trainer_in-
nen aber auch die Eltern der Junior_innen
fUhlen sich als Teil einer Community und
werden so zu Botschafter_innen des
lokalen Fussballklubs.

Damit ein Sportverein den BedUrfnissen
der (potenziellen) Mitglieder gerecht wird
und von der Strahlkraft der emotionalen
Faktoren profitieren kann, missen Werte
und Umgangsformen sowie das Image
bekannt sein und explizit und zielgerichtet
kommuniziert werden - sowohl intern
unter den Mitgliedern wie auch extern bei
den relevanten Zielgruppen, zum Beispiel
potenziellen Mitgliedern und Sponsoren.
Ehrenamtlich gefUihrte Sportvereine
nehmen wichtige Aufgaben flr unsere
Gesellschaft wahr. Sie engagieren sich in
der Nachwuchsférderung, sind Organisa-
toren von Sportevents und Wettkdmpfen,
bieten Leistungen fur die soziale Integra-
tion und Inklusion sowie ein grosses
Angebot an Kursen oder Ferienpass-Akti-
vitaten an. Sportvereine sind sozialer Kitt
fUr unsere Gesellschaft’”. Dieses wertvolle
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gesellschaftliche Engagement bildet eine
gute Basis flr eine attraktive und zielge-
richtete Vereinskommunikation.

Professionalisierung der Vorstandsarbeit
Mit jeder kommunikativen Ausserung

- bewusst oder unbewusst - gibt der
Verein etwas von seinem Selbstverstand-
nis, seiner Kultur, seiner Haltung preis. Ein
wichtiges Ziel der Vereinskommunikation
ist die Aktivierung der Zielgruppen, damit
sich diese mit der gewlinschten Botschaft
auseinandersetzen, den Verein positivim
Gedachtnis behalten und letzten Endes
bereit sind, sich aktivim und fur den
Verein zu betatigen oder sich finanziell zu
engagieren.®

Die Initiierung einer zielgerichteten Ver-
einskommunikation als Losungsansatz fur
die Gewinnung und Bindung von Mitglie-
dern, ist die Aufgabe des Vereinsvor-
stands. In vielen Vereinen im Breitensport
fehlen aber die zeitlichen, finanziellen
oder personellen Ressourcen, manchmal
auch das Wissen, um eine effiziente und
effektive Vereinskommunikation mit einer
klaren Positionierung und einheitlichen
Botschaften aufzubauen.

Die in diesem Artikel vorgestellte Check-
liste fUr die Erstellung eines Marketingkon-
zepts (nach FMM?®) erlaubt es einem
Vereinsvorstand auf strategischer Ebene,
auf kompakte und strukturierte Art und
Weise die Positionierung des Vereins, die
Hauptherausforderungen, die moglichen
Marketing-Einsatzbereiche, die Zielgrup-

pen und die Verantwortlichkeiten zu
definieren.

Steht das Marketingkonzept gilt es, die
operativen Massnahmen pro Einsatzbe-
reich zu konkretisieren, zu koordinieren
und umzusetzen. Auch dafir stellt uns das
FMM einen Schritt-fur-Schritt-Plan zur
Verfligung: die operative Marketing- und
Kommunikationsplanung. Am Beispiel des
Einsatzbereichs «<Nachwuchsmarketing»
erlautern wir wie die einzelnen Punkte der
Kommunikationsplanung in der Praxis
umgesetzt werden konnen.

Das Marketingkonzept

Die Checkliste zur Erarbeitung eines
Marketingkonzepts flur einen Verein, unter-
stutzen den Vereinsvorstand in der Wahr-
nehmung seiner strategischen Aufgabe.
Punkt fur Punkt entsteht ein klares Bild,
mit und flur wen sich der Verein engagiert,
wie die Ausgangslage aussieht, welche
Ziele verfolgt werden mussen und welche
Herausforderungen prioritar von wem
angepackt werden sollen. Je nach Vereins-
grosse und Dringlichkeit variiert der Auf-
wand, der vom Vorstand geleistet werden
muss, um diese Basis flur ein erfolgreiches
und effizientes Marketing zu legen.

In der folgenden Tabelle wird die Checklis-
te zur Erarbeitung des Marketingkonzepts
Punkt fUr Punkt vorgestellt.® Auf der linken
Seite wird jeweils kurz erklart, auf was sich
das jeweilige Element der Checkliste
bezieht. Auf der rechten Seite sind Anwen-
dungen in der Praxis aufgefuhrt.

Tabelle 1: Checkliste zur Erarbeitung des Marketing-
konzept

Theorie

Praxisbeispiel Fussballverein

Welches sind die wichtigsten Anspruchsgruppen des
Vereins? Jeder Sportverein hat mit vielen verschiede-
nen Anspruchsgruppen zu tun. Es gilt diejenigen auszu-
wahlen und zu kennen, die fUr den Verein wichtig sind,
sei es, weil sie Leistungen empfangen oder Ressourcen
anbieten kdnnen.

Welche Analysen wurden bereits gemacht? Fehlen
noch Informationen? Fur den Verein ist es wichtig, die
eigenen Starken und Schwachen zu kennen und auch,

welche Chancen und Risiken im Umfeld vorhanden sind.
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Leistungsempfanger: z. B. Kinder und Jugendliche als
primare Zielgruppe aber auch Eltern, Lehrer_innen, Ju-
gendarbeiter_innen als vermittelnde Zielgruppe.
Ressourcen: z. B. Lokales Gewerbe (Finanzen, Sponsoring)
oder die Mitglieder (Trainer_innen, Freiwillige, Mitglieder-
beitrag)

Analysen

zum Umfeld, zu den Mitbewerber_innen
zum Finanzierungsmix

zur Mitgliederstruktur

zu den Mitgliederbeitragen und -vorteilen
zur Offentlichkeitsarbeit

zu den bestehenden Angeboten

Schwerpunktthema: Sportmanagement



Welche Vorgaben sind aus den vorhandenen Vereins-
dokumenten zu beachten? Die Vorgaben in diesen
Dokumenten sind als Basis fUr die Arbeit und als Auftra-
ge flur die Kommunikation zu verstehen und mussen sich
in dieser abbilden bzw. durch diese umgesetzt werden.

Formulieren von Marketing-Leitsatzen

Wie werden das Marketing und die Kommunikation des
Vereins verstanden und gelebt? Gibt es bereits formu-
lierte Ziele, Grundsatze oder Prinzipien, eine Marketing-
Philosophie oder sind diese noch zu definieren?

Wie sieht die Positionierung des Vereins aus?
Sind die Botschaften und das Auftreten gegen aussen
einheitlich und fordern sie das gewunschte Image?

Zu welchen Austauschpartnern und Zielgruppen muss
die Beziehung gepflegt, ausgebaut oder gefestigt
werden?

Bei dieser Frage gilt es nun zu erkennen, wo die Heraus-
forderungen fur den Verein liegen und mit welchen
Zielgruppen neue Beziehungen eingegangen oder
bestehende gefestigt werden mussen.

Die Herausforderungen werden priorisiert, Zielgruppen
und Ziele werden definiert.

Wer Gibernimmt die Verantwortung fiir die Vereinskom-
munikation?

Wo sind Sofortmassnahmen nétig? Was hat Prioritat?
In der Regel sind in Sportvereinen sowohl die finanziel-
len wie auch die personellen Ressourcen fur die Kom-
munikation beschrankt. In diesem letzten Punkt gilt es,
die vorhandenen Mittel optimal einzusetzen, damit mit
der Kommunikation die grosste gewlnschte Wirkung
erreicht werden kann.
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Vereinsdokumente:

o Leitbild, Vision, Mission, Werte
« Statuten
« Management-Konzepte

Beispiele von Marketing-Leitsatzen:

« «Wir sind die erste Anlaufstelle fur sportbegeisterte
Kinder und Jugendliche.»

» «Bei uns fuhlen sich sowohl Breitensportler_innen wie
auch Leistungssporter_innen gleichermassen willkom-
men.»

Positionierungsmerkmale:

« Einheitlicher Auftritt mit z. B. einem Logo, einheitlicher
Kleidung etc.

« Coorporate Identity (Cl) & Coorporate Design (CD)

Mogliche Herausforderungen eines Sportvereins:

 Fehlt es an Nachwuchs?

» Hapert es mit der Mitgliederbindung?

- Sind die Angebote zu wenig bekannt?

« Gibt es Probleme mit der Finanzierung?

Beispiel priorisierte Herausforderung:

Es fehlt an Nachwuchs!

Zielgruppen: Kinder/Jugendliche, Eltern/Lehrpersonen/

Jugendarbeiter_innen

Ziel: Zum Start der Saison verfugt der Verein Uber je ein

komplettes Team in allen bestehenden Juniorinnen- und

Juniorenmannschaften.

(siehe unten: Marketing-Planung)

Zu klarende Fragen:

« Gibt es bereits eine Person oder Gruppe, die dafir
zustandig ist oder helfen alle mit?

 Braucht es eine zuséatzliche Person?

« Wer kann auch in Zukunft diese Verantwortung und
damit auch die Koordination und Abstimmung der
Massnahmen ubernehmen?

Mogliche Sofortmassnahmen, wenn die Finanzierung

nicht gesichert ist:

» Versand eines Spendenaufrufs an die Mitglieder, Eltern
der Junioren.

« Sponsoringmoglichkeiten flr lokales Gewerbe identifi-
zieren und anbieten.

Mogliche Sofortmassnahmen, wenn nicht geniligend

Spieler_innen pro Team zur Verfligung stehen:

« Alle Spieler_innen auffordern, einen Freund oder eine
Freundin zum Probetraining mitzubringen.

« Optimale Trainingsbedingungen schaffen.

Schwerpunktthema: Sportmanagement



Operative Marketing- und Kommuni-

kationsplanung

Das Ziel einer operativen Marketing-
und Kommunikationsplanung ist es,
alle festgelegten Grundsatze aus dem
strategischen Marketingkonzept pro
Einsatzbereich (z. B. «<Nachwuchsmar-
keting» oder «Sponsoring») koordiniert

fur den Verein, die operativen Mass-
nahmen fur die priorisierten Heraus-
forderungen zu konkretisieren.

Im folgenden Abschnitt werden die
verschiedenen Schritte einer operati-
ven Marketing- und Kommunikations-
planung fur das «Nachwuchsmarke-
ting» beschrieben.”

und effizient umzusetzen. Es gilt also

Theorie

Tabelle 2: Schritt fUr Schritt zur operativen Marke-
ting- und Kommunikationsplanung

Praxisbeispiel Nachwuchsforderung

Schritt 1: Informationssammlung
Einsatzbereich-spezifische Ergdnzungen zur Analyse-
phase im Marketingkonzept.

Schritt 2: Festlegen der Ziele

Je praziser die Ziele formuliert werden, um so einfacher
ist es, den Zielerreichungsgrad zu kontrollieren. Eine ein-
fache Formel zur Formulierung von messbaren Zielen ist
die SMART-Formel: spezifisch, messbar, adaquat,
realistisch und terminiert.

Schritt 3: Festlegen der Zielgruppen und Beriihrungs-
punkte

Damit die Botschaften und Anreize zur Zielgruppe
passen, muss diese bekannt und festgelegt sein. Oft
werden zur Erreichung eines Ziels verschiedene Ziel-
gruppen mit unterschiedlichen, jedoch aufeinander
abgestimmten Botschaften angesprochen.

Je nach Zielgruppe andert sich die Sprache, der Inhalt
und der Kanal, mit der die Botschaft Gberbracht wird.

Schritt 4: Beriihrungspunkte mit den Zielgruppen

Nun ist es wichtig, sich zu Uberlegen, wo wir den einzel-
nen Zielgruppen begegnen und wie wir sie optimal mit
unseren Botschaften in Berthrung bringen kdnnen.
Dafur hat sich der Begriff des customer journeys etab-
liert.
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Mogliche Fragestellungen fiir den Einsatzbereich «Nach-

wuchsmarketing»:

 Verfugt der Verein Uber die nétigen Informationen zum
Nachwuchs, dessen Bedurfnisse und Erwartungen?

« Sind die Angebote der Mitbewerber bekannt?

« Wie unterscheiden sich die Dienstleistungen des eigenen
Vereins von denjenigen der Mitbewerber?

« Welche Anreize kann der Verein Kindern und Jugendli-
chen flr ein Mitmachen bieten?

Solche Fragen konnen zum Beispiel mit Befragungen,

Beobachtungen und dem systematischen Sammeln von

Informationen in Jahresberichten, Statistiken oder tUber

Webseiten beantwortet werden.

Ein Beispiel fur eine SMARTe Zielformulierung konnte sein:

«Zum Start der Saison verfligt der Verein Uber je ein

komplettes Team in allen bestehenden Juniorinnen- und

Juniorenmannschaften.»

Mogliche Zielgruppen «Nachwuchsmarketing»:
Sollen in unserem Beispiel die Eltern angesprochen
werden, direkt Kinder und Jugendliche, Schulen oder
Jugendarbeiter_innen?

Unterschiedliche BedUrfnisse der Zielgruppen:

« Eltern legen Wert auf gut ausgebildete Trainer_innen.

+ Kinder und Jugendliche freuen sich auf Turniere oder
Lager.

« Freiwillige Trainer_innen oder Helfende schatzen die zur
Verflgung gestellte Infrastruktur, die sie nutzen kdnnen.

Beriihrungspunkte einer potenziellen Nachwuchsfussbal-

lerin mit unserem Verein:

» Flyer an der Schule

« Mund-zu-Mund-Propaganda durch eine Schulkameradin

« Besuch eines Spiels auf Einladung einer Schulkameradin

« Besuch eines Probetrainings

Schwerpunktthema: Sportmanagement



Schritt 5: Positionierung der Angebote

Gerade im Breitensport stehen die Sportvereine nicht
nur in Konkurrenz mit anderen Sportvereinen, sondern
auch mit Anbietern aus dem Profit-Bereich. Je besser
die Bedurfnisse der Zielgruppen bekannt sind und je
klarer der Mehrwert der eigenen Angebote, umso besser
kann sich der Verein positionieren und abheben. Die
verbale Positionierung und deren Botschaft wenden
sich direkt an die zuvor definierten Zielgruppen, z. B. in
Form eines Slogans.

Schritt 6: Marketing-Instrumente

Mittlerweile sind die Ziele, die Zielgruppen und die
Positionierung bestimmt. Nun gilt es zu Uberlegen, wie
die Leistungen des Vereins bedurfnisgerecht gestaltet
und kommuniziert werden konnen.

Schritt 7 und 8: Zustandigkeit und Budget

Wie eingangs erwahnt, verfligen viele Breitensportver-
eine Uber begrenzte Ressourcen. Damit diese geblndelt
und zielflhrend eingesetzt werden kénnen, empfehlen
sich neben einer Priorisierung, klare Zustandigkeiten
und Budgetvorgaben, die als Rahmen flr die Planung
dienen und als Investition in die Zielerreichung des
Vereins angesehen werden konnen.

Schritt 9: Kontrolle und Evaluation

Die gesamte Planung mit den priorisierten Massnahmen
und dem Zielerreichungsgrad sollten in einem regelmas-
sigen Zyklus Uberprift werden, damit Erkenntnisse
daraus in die ndchste Planungsphase fliessen konnen.

Schritt 10: Visualisierung der Planungsinhalte

Zum Schluss werden die vereinbarten Massnahmen und
Instrumente zusammenfassend und Ubersichtlich
aufgelistet. Das erleichtert die Nachverfolgung und eine
termingerechte Umsetzung der Marketingplanung.
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Mogliche Fragestellungen:

« Was zeichnet unser Angebot speziell aus?

« Was macht unser Angebot einmalig?

« Was unterscheidet uns von den Angeboten anderer?

« Wie soll unser Verein von den wesentlichen Zielgruppen
wahrgenommen werden?

Mogliche Fragestellungen:

«  Welche Instrumente und Kanale (Webseite, Newsletter,
Social Media, Kampagne, Printprodukte ...) eignen sich?

«  Welche Sprache (bildlich in Form von Skizzen, Fotos,
Grafiken, Videos oder verbal mit Texten, Flyern) eignen
sich?

«  Wie wird erreicht, dass die Zielgruppen positive Bilder
des Vereins vermittelt bekommen und die Botschaften
im Gedachtnis behalten?

Zustandigkeit:

Im Beispiel eines Quartierfussball-Vereins kann die Verant-

wortung von einem Vorstandsmitglied Gbernommen

werden. Idealerweise bringt dieses Vorstandsmitglied

Fachwissen mit. Weitere Ressourcen kénnen bei Bedarf in

einer Arbeitsgruppe aus motivierten (und fahigen) Mitglie-

der geblindelt werden. Kimmern sich mehrere Personen

im Verein um das «Nachwuchsmarketingy, ist der zeitliche

Aufwand fur alle Uberschaubar, bedingt aber eine gute

Koordination.

Budget:

Abhangig von den finanziellen Ressourcen des Vereins und

den geplanten Massnahmen, machen die Verantwortlichen

einen Budgetvorschlag. Allenfalls konnen die Kosten von

Printprodukten (Flyer, Programmhefte ...) auch tUber

Sponsoring gedeckt werden, in dem lokale Firmen Inserate

schalten oder eine Logoprasenz erhalten.

Kontrolle und Evaluation:

« Das verantwortliche Vorstandsmitglied erstattet anlass-
lich der Vorstandssitzungen regelmassig Bericht.

« Ausgehend von der Zielformulierung (siehe Schritt 2)
evaluiert der Vorstand in sinnvollen, regelmassigen
Absténden, den Erfolg der Massnahmen und nimmt bei
Bedarf Anpassungen vor.

Tools fiir die Visualisierung der Planungsinhalte inkl.

Verantwortlichkeiten und Terminen:

« Online-Tools: Kanban, Miro-Board, ...

« Excel-Dokument mit online Zugriff

Hier ist es wichtig, dass eine Form gewahlt wird, die der

(online) Zusammenarbeit forderlich ist.

Schwerpunktthema: Sportmanagement



Fazit

Trotz der wachsenden Sportbegeisterung in der Bevol-
kerung ist es fUr Breitensportvereine eine der Haupthe-
rausforderungen Mitglieder zu gewinnen und im Verein
zu halten. Um vom allgemeinen Sportboom in einer nach
Flexibilitat und Unabhangigkeit lechzenden Gesellschaft
zu profitieren und nicht von alternativen, mitgliedschafts-
unabhangigen Angeboten in den Schatten gestellt zu
werden, ist eine fokussierte Marketing-Kommunikation
flr Breitensportvereine unabdingbar.

Mit Hilfe eines Marketingkonzepts kann jeder Vereinsvor-
stand anhand einer Checkliste seine Anspruchsgruppen
definieren, die Ausgangslage analysieren, die Positionie-
rung des Vereins konkretisieren und den Umsetzungsrah-
men fur die einzelnen Herausforderungen vorgeben.
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Die Marketingplanung unterstutzt Schritt fir Schritt die
operative Umsetzung der Massnahmen in den einzelnen
Marketing-Einsatzbereichen. Am Beispiel des «Nach-
wuchsmarketings» haben wir in diesem Artikel die spezi-
fischen Ziele formuliert, die relevantesten Zielgruppen
ausgewahlt, einen customer journey angedacht sowie
Massnahmen definiert und die Bedeutung einer passen-
den Marketing-Organisation erlautert.

Entlang einfacher, aber konkreter Fragestellungen ge-
lingt es einem Verein auch mit geringen Ressourcen, ein
fokussiertes Marketing aufzubauen und zu leben. Das
Marketing wird so zu einem wirkungsvollen Instrument
zum Beispiel fur die Nachwuchsgewinnung und -bindung.
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