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Mitgliedergewinnung und Kommunikation sind für Fachgesellschaften eine strategische
Daueraufgabe. Erfolgreich sind jene, die ihre Zielgruppen klar verstehen, ihren Mehrwert
überzeugend vermitteln und konkrete Möglichkeiten für Austausch, Beteiligung und
Zugehörigkeit schaffen.
Der Leitfaden zeigt, wie sich Mitgliedergewinnung als lernorientierter Prozess gestalten lässt:
von der strategischen Zielklärung über die Erhebung von Bedürfnissen bis zur Entwicklung
passender Angebote und einer zielgruppenspezifischen Kommunikationsstrategie. Die
Erkenntnisse aus dem saguf-Projekt machen deutlich, dass persönliche Ansprache,
Netzwerke und Veranstaltungen besonders wirksam sind, während digitale Kanäle vor allem
unterstützend wirken. Kommunikation und Mitgliedergewinnung bedingen demnach ein
zwingendes Engagement des Vorstands und der bestehenden Mitgliederbasis der jeweiligen
Fachgesellschaften.  

Besonders für inter- und transdisziplinäre Fachgesellschaften bietet der Leitfaden eine
praxisnahe Grundlage, um ihre Rolle als Vernetzungs-, Dialog- und Gestaltungsräume gezielt
zu stärken.

Der Leitfaden folgt einer doppelten Logik: Erstens fasst er die wesentlichen Erkenntnisse aus
dem Projekt strukturiert zusammen und formuliert Best Practices. Zweitens übersetzt er diese
Erkenntnisse in einen handhabbaren Prozess sowie konkrete Implikationen für die operative
Praxis von Fachgesellschaften. Zudem werden konkrete Instrumente (bspw.
Interviewleitfaden oder Vorlagen zur Kommunikation) bereitgestellt, welche die
Fachgesellschaften nutzen können.

Zusammenfassung und Einordnung
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Teil 1: Zentrale Erkenntnisse und 
Best Practices

Die zentralen Erkenntnisse aus den Interviewbefragungen und dem realisierten Futures-
Workshop werden im Artikel “Akademische Nachhaltigkeitsnetzwerke zwischen Exzellenz und
Wirkung. Wie kann die Wissenschafts-Bubble durchlässiger werden?”
(https://doi.org/10.14512/gaia.35.1.9) verarbeitet. 

BEDÜRFNISANALYSE

Diese Darstellung stellt die Vielfalt
der von der saguf identifizierten
Bedürfnisse dar. Bei jeder
Fachgesellschaft wird dieses Bild
anders aussehen.
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BEST-PRACTICE UMFRAGE

Die Best-Practice-Umfrage bei Fachgesellschaften der SAGW ergänzt die qualitativen
Erkenntnisse um eine organisationsbezogene Perspektive. Die Umfrage wurde im ersten
Quartal 2026 durchgeführt. Teilgenommen haben 22 Fachgesellschaften. Sie zeigt, wie
Fachgesellschaften bei der Mitgliedergewinnung vorgehen, welche Kanäle genutzt werden
und wie wirksam diese beurteilt werden, und wo die grössten Hürden bei der
Mitgliedergewinnung liegen.

MITGLIEDERPOTENZIAL UND 
-ENTWICKLUNG

AUSRICHTUNG DER 
FACHGESELLSCHAFTEN

Grundsätzlich wird sowohl das Potenzial als
auch die aktuelle Entwicklung der
Mitgliederbasis sehr unterschiedlich
eingeschätzt und beantwortet. 

Das Potenzial zur Gewinnung neuer Mitglieder
wird mehrheitlich als mittel bis eher gross
eingeschätzt, jedoch nicht als unbegrenzt.

Die Mitgliederzahlen haben sich in vielen
Fachgesellschaften in den letzten fünf Jahren
eher stabil oder leicht rückläufig entwickelt.

Viele Fachgesellschaften verstehen sich
interdisziplinär; transdisziplinäre und
nachhaltigkeitsorientierte Ausrichtungen sind
selektiver ausgeprägt und für die Mehrheit
weniger identitätsstiftend.
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WIRKSAME KANÄLE IDENTIFIZIERTE HÜRDEN
Besonders wirksam sind Veranstaltungen,
persönliche Netzwerke und Empfehlungen; die
Website und Social-Media wirken
unterstützend.

Jüngere Mitglieder zu gewinnen, einen
sichtbaren Mehrwert zu vermitteln und mit
begrenzten Ressourcen zu arbeiten, sind die
häufigsten Herausforderungen. Zudem
verlieren klassische Vorteile wie Zeitschriften
oder Bulletins durch Open Access an
Exklusivität und der wahrgenommene Nutzen
einer Mitgliedschaft muss aktiver und
konkreter kommuniziert werden. Weitere
Hürden sind die begrenzten Ressourcen für
ehrenamtliches Engagement sowie der
Abbruch von Bindungen zu potentiellen
Mitgliedern nach Verlassen der Hochschulen. 

Vernetzung, Mitgestaltung und konkrete
Vorteile sind den Mitgliedern wichtiger als reine
Information.

KOMMUNIKATION SCHÄRFEN 
Veranstaltungen, persönliche Ansprachen und
Empfehlungen sollten systematisch genutzt
werden.

NETZWERK UND EVENTS NUTZEN

SCHLUSSFOLGERUNGEN AUS DER BEST-PRACTICE-UMFRAGE

Gezielte Ansprache der jungen Generation
mit Fördergefässen und Karrierenbezug. 

NACHWUCHS ANSPRECHEN FOKUS LEGEN
Fokus auf wenige starke Angebote und
Botschaften für die Zielgruppe legen. 
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Die Erkenntnisse aus Strategie und
Interviews werden in einem Workshop mit
Vertretenden der relevanten Zielgruppen
verdichtet und in mögliche Angebote und
Massnahmen übersetzt bzw. als Input für
die Kommunikationsstrategie genutzt.

Das im saguf-Projekt erprobte Vorgehen lässt sich als vierstufiges Prozessmodell
beschreiben. Es eignet sich als übertragbare Grundlogik für Fachgesellschaften, die ihre
Mitgliederbasis strategisch weiterentwickeln möchten. Der Prozess ist als Lernzyklus zu
verstehen.  

Zu Beginn steht die Klärung, welche
Entwicklung angestrebt wird: Soll die
Mitgliederzahl wachsen, die Diversität
erhöht, institutionelle Mitgliedschaften
gestärkt oder die Präsenz bestimmter
Sprachregionen verbessert werden? Die
strategische Zieldefinition schafft die
Grundlage für alle weiteren Schritte.

Teil 2: Leitfaden für die operative Praxis von
Fachgesellschaften
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HANDHABBARES PROZESSMODELL

1 STRATEGIEFESTLEGUNG

2 BEDÜRFNISSE ERFASSEN

Auf Basis der strategischen Zielsetzung
werden qualitative Interviews mit
bestehenden und potenziellen Mitgliedern
geführt. Erfasst werden Wahrnehmung der
Fachgesellschaft, Bedürfnisse,
Erwartungen, Hürden und gewünschte
Formate.

4 KOMMUNIKATIONSSTRATEGIE
ENTWICKELN UND UMSETZEN

Im letzten Schritt werden Zielgruppenlogik,
Kommunikationsphasen,  Botschaften,
Kanäle und Formate zu einer umsetzbaren
Kommunikationsstrategie verdichtet. Für
die übertragbare Nutzung werden Prozess,
Hilfsmittel und Vorlagen dokumentiert.

3 ANGEBOTE ENTWICKELN
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Die Arbeiten entlang des Prozessmodells haben im Fall der saguf folgende Implikationen
gezeigt; diese sollten auch bei der Ausarbeitung der Kommunikationsstrategie und deren
Umsetzung von den Fachgesellschaften berücksichtigt werden.

Mitgliedschaft als Mehrwertbündel formulieren: Nicht die Mitgliedschaft an sich ist
überzeugend, sondern der Zugang zu Community, Austausch, Wirkung, Mitgestaltung und
Sichtbarkeit.

Zielgruppenspezifisch statt generisch kommunizieren: Unterschiedliche Gruppen
brauchen unterschiedliche Zugänge, Botschaften und Formate.

Formate vor Kanäle stellen: Erst klären, welches Erlebnis oder welcher Nutzen
geschaffen werden soll; danach die passenden Kanäle wählen.

Bestehende Mitglieder und Vorstand aktivieren: Empfehlungen, persönliche
Einladungen und informelle Netzwerke sind zentrale Hebel der Mitgliedergewinnung.

Barrieren abbauen: Sprache vereinfachen, Zugang niederschwellig halten, kleine
Einstiegsformate anbieten und Anschlussmöglichkeiten sichtbar machen.

Bindung von Anfang an mitdenken: Mitgliedergewinnung endet nicht mit dem Beitritt;
Onboarding, Beteiligung und längerfristige Einbindung sind Teil derselben Logik.

IMPLIKATIONEN FÜR DIE KOMMUNIKATION UND UMSETZUNG
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Schritt Ziel Leitfrage Zentrale Outputs Beispiele für
Werkzeuge 

1. Analyse Ausgangslage
verstehen

Wer sind wir, wen
erreichen wir, was
wirkt bereits?

Ist-Analyse
(Mitgliederdaten,
Kurzinterviews,
Übersicht der
bestehenden
Kanäle und
Formate)

Interviews,
SWOT-Analyse

2. Zielgruppen
(Personas)

Zielgruppen
konkretisieren

Welche Personen
wollen wir
erreichen, halten
oder reaktivieren?

2–4 priorisierte
Zielgruppen
(Personas)

Persona-
Steckbriefe
(Beispiel
Zielgruppe)

3. Nutzen-
versprechen/
Botschaften

Mitgliedschaft
und Botschaften
schärfen

Warum soll jede
spezifische
Persona Mitglied
werden? Wofür
steht die
Fachgesellschaft?

Kernbotschaften
und Mehrwerte für
Zielgruppen

Wertversprechen,
Messaging House
mit 3-4 zentralen
Botschaften

4. Kommunikations-
phase (Funnel)

Ansprache
strukturieren

Wie wird aus
Aufmerksamkeit
Beteiligung und
Mitgliedschaft? Wo
setzen die
Massnahmen an
bzw. was bewirken
sie?

Formate und
Kommunikations-
massnahmen
entlang der
Kommunikations-
phasen strukturiert

Funnel-Matrix zur
Planung der
Kommunikations-
phasen

5. Lernen Wirkung
überprüfen

Was funktioniert,
was muss
angepasst werden?

Kennzahlen,
Review im
Vorstand oder
breiter,
Anpassungen und
Start bei Schritt 1

Monitoring,
Jahresreview im
Vorstand

HERLEITUNG KOMMUNIKATIONSSTRATEGIE UND HILFREICHE
WERKZEUGE FÜR FACHGESELLSCHAFTEN 
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Basierend auf diesen Implikationen empfehlen wir die Erarbeitung einer
Kommunikationsstrategie, welche auf fünf Schritten beruht. Sie verbindet strategische Klärung
mit pragmatischer Umsetzung und ermöglicht eine laufende Weiterentwicklung.
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Transdisziplinäre Fachgesellschaften bewegen sich typischerweise an den Schnittstellen
zwischen Wissenschaft, Praxis, Bildung, Verwaltung und Gesellschaft. Ihre Zielgruppen sind
heterogener; gleichzeitig ist ihr Mehrwert oft besonders hoch, weil sie Brückenfunktion,
Kooperation und gesellschaftliche Relevanz ermöglichen.
Für diese Fachgesellschaften ist es besonders wichtig, den Nutzen der Mitgliedschaft nicht
über disziplinäre Zugehörigkeit allein zu begründen, sondern als Zugang zu einem Netzwerk-
und Gestaltungsraum. Dialogformate, Kooperationsprojekte, Erfahrungswissen aus der Praxis
und klare Beteiligungsangebote sind dabei zentral.
Personas und Funnel sind hier besonders hilfreich, weil sie helfen, unterschiedliche
Akteursgruppen differenziert anzusprechen, ohne die gemeinsame Klammer zu verlieren.

Zusätzliche Hinweise für transdisziplinäre
Fachgesellschaften
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Erfolgreiche Mitgliedergewinnung beginnt nicht bei der Wahl einzelner Kanäle, sondern bei
der Klarheit über Zielgruppen und deren Bedürfnisse, Nutzenversprechen und
Beteiligungsmöglichkeiten. Kommunikation entfaltet dann Wirkung, wenn sie aus Sichtbarkeit
Anschluss, aus Anschluss Beteiligung und aus Beteiligung langfristige Bindung entstehen
lässt. Dafür braucht es auch ein Engagement des Vorstands, denn wenn die
Kommunikationsstrategie vom Vorstand nicht getragen wird, wird sie auch nicht wirken.

Schlussgedanke und weiterführendes
Material

WEITERFÜHRENDES MATERIAL

Die folgenden Instrumente werden den Fachgesellschaften separat zur Nutzung zur
Verfügung gestellt:

Interviewleitfaden zur Identifikation von Bedürfnissen
Drehbuch für Workshop “Mitgliedergewinnung”
Kommunikationsvorlagen

“Kommunikationsphasen (Kommunikations-Funnel)”
“Entwicklung von Personas für die Zielgruppen”
“Kernbotschaften - Messaging House”

Hier geht es zu den Instrumenten.
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