




von den Mitgliedsunternehmen lernen. 

Denn einen Schüler oder Studierenden in-

teressiert nicht die Verbandsstruktur. Für 

ihn sind Karriereaussichten, Einstiegsge-

halt und Weiterbildungsmöglichkeiten re-

levant. Die Mitgliedsunternehmen wollen 

einen greifbaren Mehrwert vom Verband 

zurückbekommen. Und auch der Verband 

selbst muss einen Nutzen für sich selbst 

stift en/defi nieren, um als aktive Interessen-

vertretung – beispielsweise im politischen 

Umfeld oder gegenüber wirtschaft lichen 

Interessen anderer – selbstbewusst auft re-

ten und agieren zu können.

Damit wird Verbandkommunikation zur 

strategischen Führungsaufgabe. Wie in je-

dem Unternehmen geht es also darum, Ziele 

zu defi nieren, den Weg dorthin auszuarbei-

ten und schließlich zu messen, prüfen und 

nachbessern, um diese auch zu erreichen. 

Das unternehmerische Verkaufen wird im 

Verbandskontext im ersten Schritt zur Stei-

gerung von Image und Reputation und damit 

zum Garant für Loyalisierung bei den Mit-

gliedsunternehmen, Bekanntheitssteigerung 

bei den Zielgruppen und Teilöff entlichkeiten 

und schließlich als Motivation für eine Mit-

gliedschaft  zusätzlicher Unternehmen. 

Im zweiten, weitergehenden Schritt 

„verkauft“ gelungene Verbandskom-

munikation die Branche und damit die 

Mitgliedsunternehmen als guten Arbeit-

geber bzw. unterstreicht die Kompetenz 

des einzelnen Unternehmens vor Ort. 

Der Verband wird damit zum aktiven 

Kommunikator, der als zentrale Instanz 

der Branche über gebündeltes Wissen 

verfügt. Kommunikationswissenschaft-

lich gesprochen kann er als Gate Keeper 

diese Informationen gezielt nutzen und 

einsetzen und Themen aktiv in die Dis-

kussion einbringen bzw. mit branchen-
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DAS EIGENE JUGENDMAGAZIN INFORMIERT 

ÜBER KARRIEREMÖGLICHKEITEN IN EINER 

DER WICHTIGSTEN ZULIEFERBRANCHEN.




