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Forschungsbeitrag

_ Member Value

Steigende Zahlungsbereitschaft
bel grosserem Mitgliedernutzen

Melanie Miiller und Diana Betzler

Ein Verein kann anhand des Member Values bemes-
sen, inwiefern die gebotenen Aktivititen und Leis-
tungen mit den Erwartungen seiner Mitglieder iiber-
einstimmen. Mit Hilfe dieses Wissens kann das
Mitgliedermanagement verbessert werden. Gemein-
niitzige Spenden und Mitgliederbeitrige machen
einen erheblichen Teil der Einnahmen eines Vereins
aus. Deshalb konnen solche Vereine von einem bes-
seren Verstindnis der Faktoren profitieren, die die
Mitgliederbeitrige beeinflussen.

Diese Studie beschiftigt sich mit der Analyse des
Member Values und dessen Zusammenhang mit der
Bereitschaft, hohere Mitgliederbeitrige zu zahlen.
Hierzu wurde eine Befragung bei 2 300 Mitgliedern
des Tierschutzes beider Basel durchgefiihrt und der
Nachweis erbracht, dass sich eine gute Abstimmung
zwischen organisationalen und individuellen Mit-
gliederbediirfnissen positiv auf die Zahlungsbereit-
schaft der Mitglieder auswirken kann.

Der Tierschutz ist ein noch wenig erforschter Bereich'
und kann aufgrund seines gemeinniitzigen Ziels, dem
Tierwohl zu dienen, unter die Kategorie der ideellen
Vereine? subsumiert werden. Im Gegensatz zu den
Nonprofit-Organisationen, die dezidiert die Interes-
sen ihrer Mitglieder vertreten, wie beispielsweise
Sportvereine, konnen Tierschutzvereine als «advoca-
cy groups» sowohl die Interessen des Tierwohls als
auch diejenigen ihrer Mitglieder repréasentieren und
in ihrer zusatzlichen Funktion als «Service-Organisa-
tion» vielfaltige Dienstleistungen fiir Tierhalterinnen
und Tierhalter bereitstellen.? Ein Mitglied eines Tier-
schutzvereins kann aktiv durch freiwilliges Engage-
ment oder passiv durch das Entrichten von Mitglie-
derbeitragen und Servicedienstleistungen involviert
sein. Die Motivation von Tierschutzmitgliedern ist
eher von personlichen Werten gepragt, was sich stark
auf das Spendeverhalten auswirkt.# Wir betrachten in
unserem Projektzusammenhang die Mitglieder als

wichtige und aktive Untergruppe von aktiven und
potentiellen Spenderinnen und Spendern.®

Ziel dieser Studie ist es, in einem ersten Schritt den
Member-Value-Index von Tierschutzvereinen zu er-
mitteln. In einem zweiten Schritt wird der Zusammen-
hang zwischen Mitgliedernutzen und Zahlungsbereit-
schaft untersucht.

Mitgliedernutzen im Tierschutzverein
Der Begriff «Member Value» nach Suter (2013) driickt
den Gesamtwert der Vereinstatigkeiten fiir die Mit-
glieder aus und stellt damit den Nutzen des Vereins
fiir seine Mitglieder dar. Dabei basiert das Member-
Value-Konzept auf dem Ansatz, dass ein effektiver
Nutzen nur besteht, wenn sich Mitgliederbediirfnisse
mit den Leistungen einer gemeinniitzigen Organisati-
on iiberschneiden. In diesem Konzept werden neben
dem wirtschaftlichen Nutzen vor allem die nicht-fi-
nanziellen Aspekte und Bediirfnisse beleuchtet, deren
Befriedigung durch die Organisation einen Mehrwert
fir die Mitglieder generieren soll.¢

Eine Mitgliedschaft in einem ideellen Verein wie
dem Tierschutzverein bringt nicht nur Vorteile in
Form von Produkten und Dienstleistungen (offenkun-
dige Vorteile/evidenter Nutzen), sondern bietet dem
Mitglied aufgrund demokratischer Strukturen auch
Moglichkeiten der Partizipation und die Teilhabe an
informellen Netzwerken (sog. latente Vorteile/latenter
Nutzen). Ein ideeller Verein ist also nicht allein auf
sein Leistungsangebot und seine Statuten oder Aktivi-
taten beschrankt, sondern bietet dartiiber hinaus die
Teilhabe an der Vereinskultur und ein Gemeinschafts-
gefiihl.” Dabei nimmt ein Mitglied nicht nur die Kon-
sumentenrolle ein, sondern ist gleichzeitig auch Teil
des Vereins, erbringt Leistungen fiir die Organisation
und kann deren Legitimitat beeinflussen.®

Zur Analyse des Mitgliedernutzens wird der
Member-Value-Ansatz nach Suter® an die Spezifika
des Tierschutzes angepasst. Zudem werden die Nut-
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zendimensionen betrachtet, die in einem spezifischen
Zusammenhang mit einem Tierschutzverein stehen.
Dabei wurden folgende zehn Vereinsmotive identifi-
ziert: Eigenleistung, Anerkennung, Identitdt, Vergnii-
gen, Partizipation, Macht, Sicherheit, Wissen, Struktur
und 6konomische Ziele.

Zahlungsbereitschaft im Verein
Die Schweizer haben mit einer jahrlichen Spendenho-
he von insgesamt 1.85 Milliarden Schweizer Franken
eine sehr positive Einstellung zum Spenden.” Die
jahrliche Befragung aus dem Schweizer Spendenbaro-
meter!! identifiziert folgende drei Hauptmotive fiir
das Spenden:
* Die Uberzeugung hinsichtlich der Anliegen und
des Engagements einer Organisation

* Die Dankbarkeit fiir das eigene Wohlergehen
* Die Ubereinstimmung mit eigenen Werten

Diese Spendermotive verweisen ganz klar auf den
Zusammenhang von Spenderbediirfnissen und Anlie-
gen der Organisation. Wahrend die «Uberzeugung
hinsichtlich der Anliegen und des Engagements einer

Organisation» auf die Organisationsperspektive ver-
weist, deutet «die Ubereinstimmung mit eigenen Wer-
ten» auf mitgliederorientierte Motive.

Vereinsmitglieder sind eine spezifische Gruppe
von Spenderinnen und Spendern, da sie mehrfach mit
der Organisation verbunden sind: als Empfangerin
oder Empfinger von Vereinsleistungen, als Teil einer
gemeinsamen Wertegemeinschaft, als an den Vereins-
aktivitaten Partizipierende, als freiwillig Engagierte
und als bediirfnisorientierte und fordernde Stakeholder.
Insofern ist nicht eindeutig, welche Rolle die Mitglieds-
beitrage tatsachlich spielen.

Bis anhin haben nur wenige Studien die Faktoren
analysiert, die die Zahlungsbereitschaft eines Vereins-
mitglieds beeinflussen.”? Eine Studie von Gewerk-
schaftsvereinen hat ergeben, dass die Zahlungsbereit-
schaft von der Grosse des freiwilligen Engagements
sowie von der Frage abhingt, ob ein Vereinsmitglied
aktiv um ein Wohltdtigkeitsgeschenk gebeten wurde.
Zudem resultierte aus der Studie eine Korrelation zwi-
schen der Hohe der Mitgliederspenden und der per-
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_ Member Value

sonlichen Aufforderung (face-to-face), mehr zu geben,
intrinsischer und extrinsischer Motivation, der Dauer
der Mitgliedschaft und der Bereitschaft, die Nonpro-
fit-Organisation weiterzuempfehlen. Des Weiteren
wurde nachgewiesen, dass die Identifikation einer Or-
ganisation positiv mit der Spendenhdhe von Vereins-
mitgliedern korreliert und ein zufriedenes Mitglied
eher dazu tendiert, sich fiir einen Verein zu engagie-
ren.”” Demzufolge kann die Vermutung angestellt
werden, dass ein Mitglied mit einem hohen Mitglie-
dernutzen bereit ist, mehr fiir seine Mitgliedschaft zu
zahlen. Aus dieser Uberlegung ergibt sich folgende
Ausgangshypothese: «Je grosser der Mitgliedernutzen
eines Tierschutzvereins, desto hoher ist die Zahlungs-
bereitschaft eines Mitgliedes.»

Untersuchungsmodell

und Datenerhebung

Abbildung 1 zeigt das konzeptionelle Modell der Stu-
die. Der Mitgliedernutzen wird dabei als direkter Ein-
flussfaktor fiir die Zahlungsbereitschaft definiert, wo-
bei die demografischen Daten «Alter» und «Dauer der
Mitgliedschaft»
wurden. Dies aufgrund von Forschungsergebnissen,

als Kontrollvariablen einbezogen

die einen Nachweis daftir erbracht haben, dass sich
Mitgliederbediirfnisse iiber die Zeit hinweg verdn-
dern konnen.'

Unabhangige Variable

Member-Value-Index
Anerkennung

Identitat

Vergnugen
Partizipation

Macht

Struktur

Sicherheit

Kontrollvariable 4

Um die Ziele dieser Studie zu erreichen, wurde
eine Umfrage unter Mitgliedern des Tierschutzes bei-
der Basel durchgefiihrt. Dieser Verein fungiert als
Kompetenzzentrum fiir artgerechte Haltung von
Heimtieren sowie von Tieren im ldndlichen Raum der
Region Basel, Schweiz. Er setzt sich fiir die Anerken-
nung und Umsetzung von Tierrechten ein und hat
zum Ziel, durch seine praventive Arbeit das Leiden
von Tieren zu vermeiden. Der Verein unterstiitzt des
Weiteren ein Tierheim und bietet ausserdem direkte
Dienste fiir Tierhalterinnen und -halter an. Es wurden
2300 Vereinsmitglieder in der vierten Ausgabe 2018
des Mitgliedermagazins «tier & schutz» schriftlich
aufgefordert, an der Befragung teilzunehmen. Aus
den 363 beantworteten Fragebogen konnten 255 giilti-
ge Fille identifiziert werden, was einer Riicklaufquote
von 11 Prozent entspricht.

Konstruktion des Member-Value-Index

Fiir den Member-Value-Index wurden fiir jedes Motiv
ein bis vier Items kreiert, welche auf einer flinfstufigen
Likert-Skala, die von «sehr wichtig»/«sehr zufrieden»
bis «iiberhaupt nicht wichtig»/«iiberhaupt nicht zu-
frieden» reicht, bewertet wurden. Der Mittelwert aller
Items zusammen repréasentiert den Wichtigkeits- oder
den Zufriedenheitsindex des Mitgliedernutzens. Fiir
die Errechnung des Gesamtindex wird jeweils der ho-

Abhangige Variable

Zahlungsbereitschaft

Wissen

Okonomische Ziele Alter

Totaler Member Value

Dauer der Mitgliedschaft

Abbildung 1: Konzeptionelles Modell



here Wichtigkeits- oder Zufriedenheitswert zugrunde
gelegt. Das konzeptionelle Modell in Abbildung 1
zeigt die speziell fiir den Tierschutz relevanten Kom-
ponenten, welche inhaltlich aus dem Member-Value-
Index von Suter' hergeleitet wurden.

Der Index wurde durch eine Item-Konsistenzana-
lyse auf seine Reliabilitit und anhand einer Faktoren-
analyse auf seine Dimensionalitdt gepriift und ange-
Far die
Member-Value-Index ergab die Uberpriifung der feh-
lenden Daten, dass rund 93 Prozent der Falle und 34
Prozent der Werte unvollstindig sind. Hinsichtlich

passt. statistische ~ Auswertung des

der Reliabilitit wurde die Entscheidung getroffen,
dass die Variablen mit fehlenden Daten > 80 Prozent
aus dem Index gestrichen werden. Dies galt fiir drei
Items, wobei das Motiv «Eigenleistung» komplett ent-
fiel. Die restlichen Variablen, mit fehlenden Daten
zwischen 78 Prozent und 53 Prozent, wurden mit Hil-
fe einer Mittelwertimputation durch einen geschatz-
ten Mittelwert erganzt. Dies fiihrt zu 112 giiltigen Fal-
len, welche fiir die Regressionen verwendet wurden.!®

Nach dem Umgang mit den fehlenden Daten wur-
de eine konfirmatorische Faktorenanalyse durchge-
fithrt. Mit Hilfe dieser Analyse konnten Gruppen von
Variablen zu aussagekriftigen und voneinander mog-
lichst unabhéangigen Faktoren zusammengefasst wer-
den. Die inhaltliche Interpretation der Auswertung er-
gab aufgrund von literaturbasierten theoretischen
Uberlegungen, dass die Items «Macht» und «Struktur»
als gemeinsamer Faktor «Machtstellung»” und die
Items «Sicherheit» und «Wissen» als gemeinsamer Fak-
tor «Gewissheit»!® zusammengenommen werden soll-
ten. Die gefundenen Querladungen deuten an, dass die

Tabelle 1: Angepasster Member-Value-Index

Member Value _

Faktoren nicht immer eindeutig voneinander getrennt
sind. Aufgrund inhaltlichen Vorwissens werden jedoch
trotzdem Teilansdtze der Losung angenommen. Der
angepasste Member-Value-Index kann der Tabelle 1
entnommen werden. Die Reliabilitdtsanalyse des ange-
passten Member-Value-Index (vgl. die Angaben zu
Cronbach Alpha in Tabelle 1) ergab daraufhin zufrie-
denstellende bis gute Werte fiir die Konstrukte.

Datenanalyse und Regression
Insgesamt wurden 255 Antworten in dieser Studie
analysiert. Tabelle 2 zeigt die deskriptive Statistik der
abhédngigen Variable und der Kontrollvariablen. Die
Mehrheit der Teilnehmenden ist iiber 50 Jahre alt und
weiblich. Fast die Halfte aller Befragten ist schon seit
mebhr als zehn Jahren Mitglied. 36 % der 255 Befragten
sind nicht bereit, mehr als den jetzigen jahrlichen Mit-
gliederbeitrag von CHF 60.- zu bezahlen, und 42 Pro-
zent kénnen sich einen Beitrag bis zu CHF 100.- vor-
stellen. Aus Tabelle 1 ist ersichtlich, dass die drei Items
«Gewissheit», «Identitdt» und «Partizipation» von den
Mitgliedern als am wichtigsten eingestuft wurden
(MW=4.10, SD=0.60). Der finanzielle Nutzen spielt fiir
die Mitglieder eher eine untergeordnete Rolle. Es ist
eine grosse Zufriedenheit vorhanden (MW=4.37,
SD=0.39). Die im Vergleich zur Zufriedenheit eher
niedrigen Werte des Mitgliedernutzens konnen auf
die Prioritaten der Mitglieder zuriickgefiihrt werden.
Die Ergebnisse der linearen Regressionsanalyse
mit dem totalen Member Value, dem Mitgliedsalter
und der Dauer der Mitgliedschaft zeigen einen signifi-
kanten Einfluss auf das Ausmass der Spendenbereit-
schaft. Die Erklarungskraft des Modells verdoppelt

Unabhéangige Variable Wichtigkeit (SD) Zufriedenheit Cronbach’s Alpha | Member Value (SD)
(SD) Wiz

Anerkennung 3.24 (0.99) 3.89 (0.59) 0.82/0.81 3.10 (0.89)
Identitat 4.00 (0.75) 4.35 (0.78) 0.69/0.87 3.78 (0.79)
Vergniigen 3.07 (1.13) 4.45 (0.42) 0.82/0.84 3.03 (1.11)
Partizipation 3.85(1.08) 4.26 (0.47) =¥ 3.57 (1.01)
Machtstellung 3.44 (0.75) 4.51 (0.45) 0.68/0.44 3.41 (0.73)
Gewissheit 4.30 (0.57) 4.59 (0.61) 0.70/0.81 4.19 (0.62)
Okonomische Ziele 2.71 (0.97) 4.56 (0.70) 0.72/0.69 2.72 (0.91)
Totaler Member Value 3.37 (0.57)

* Aufgrund der Operationalisierung mit nur einem Item ist kein Cronbach’s-Alpha-Wert verfligbar




Tabelle 2: Deskriptive Statistik, N=255

unter 25 1%
25-35 5%

36 - 50 20 %
51-65 34 %

Uber 65 40 %
weniger als 5 19 %
5-10 33 %

11-20 24 %

Uber 20 24 %

bis CHF 60 36 %

CHF 61 bis CHF 100 42 %
CHF 101 bis CHF 150 13 %
CHF 151 bis CHF 200 5%
mehr als CHF 200 4%

sind von 4 auf 8 % (das korrigierte R? allerdings nur
auf knapp 6 %). Die Verdnderung in F ist signifikant,
aber der Effekt ist nicht so hoch wie angenommen. In
diesem Zusammenhang kann gesagt werden, dass das
Alter der Mitglieder die Wirkung des Mitgliedernut-
zens auf die Zahlungsbereitschaft senkt und die Dauer
der Mitgliedschaft die Wirkung des Mitgliedernut-
zens auf die Zahlungsbereitschaft zwar erhoht, aber
nur in geringem Ausmass.

Dartiiber hinaus wurden mehrere lineare Regressi-
onsanalysen durchgefiihrt, die nicht den gesamten In-
dex, sondern die Indexkomponenten als unabhéngige
Variablen betrachten (siehe Tabelle 4). Modell 3 zeigt,
dass die Komponenten «Vergniigen» (p(t)=.03) und
«0konomische Ziele» (p(t)=.03) signifikant mit der
Zahlungsbereitschaft korrelieren: Wahrend die Zah-

Tabelle 3: Lineare Regression Modell 1 und 2, N=112

_ Member Value

lungsbereitschaft mit zunehmendem Vergniigen der
Mitglieder zunimmt, nimmt sie mit der zunehmenden
Komponente «dkonomische Ziele» ab. Der Member
Value «Vergniigen» scheint sich somit besonders posi-
tiv auf die Zahlungsbereitschaft auszuwirken, wéh-
rend die Zahlungsbereitschaft bei Mitgliedern mit
steigender wirtschaftlicher Zielorientierung tendenzi-
ell abnimmt. Diese Ergebnisse sollten jedoch mit eini-
ger Vorsicht betrachtet werden, da die Anforderung
einer linearen Beziehung zwischen den Regressoren
nicht vollstandig erfiillt ist. Zusammenfassend lasst
sich sagen, dass die urspriingliche Ausgangshypothe-
se bestdtigt werden kann. Laut dieser Studie besteht
ein klarer Zusammenhang zwischen Mitgliedernut-
zen und Zahlungsbereitschaft. Dies gilt insbesondere
fiir altere Mitglieder (negativ) und solche mit langjah-
riger Mitgliedschaft (positiv).

Fazit

Diese Studie hat gezeigt, dass es einen positiven Zu-
sammenhang zwischen dem auf Basis von Suter ent-
wickelten Member-Value-Ansatz, angewandt auf Tier-
schutzvereine, und der Zahlungsbereitschaft der
Mitglieder gibt. Dabei sind das Mitgliedsalter und die
Dauer der Mitgliedschaft wichtige Kovariablen.

Die wissenschaftliche Community ist eingeladen,
den Member-Value-Index fiir Tierschutzvereine durch
wiederholte Messungen bei anderen Tierschutzverei-
nen in der Schweiz und international zu {iberpriifen
und damit seine Reliabilitdt und Objektivitat zu erho-
hen. Bei Betrachtung der einzelnen Index-Komponen-
ten zeigt der Member-Value-Faktor «Gewissheit» die
grosste Auspragung. Dem Tierschutz-Mitglied scheint
also die Gewissheit, dass der Verein eine kompetente
Anlaufstelle fiir seine Anliegen bietet, am wichtigsten
zu sein. Damit verbunden sind beispielsweise auch ein

| Modell 1 | Modell 2
Abhéangige Variable: Zahlungsbereitschaft
Std. Beta p(t) Std. Beta p(t)
Totaler Member Value 44 .02 .39 .04
Alter -1 41
Dauer der Mitgliedschaft .23 .06
Korrigierte erklarte Varianz (adjusted r?) 4.4 % 5.9%
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Tabelle 4: Lineare Regression Modell 3 und 4, N=112

| Modell 3 | Modell 4
Abhangige Variable: Zahlungsbereitschaft

Std. Beta p(t) Std. Beta p(t)
Anerkennung .34 .07 .33 .096
Identitat .04 .80 .01 .925
Vergniigen .25 .03 .25 .028
Partizipation -.10 .39 -.08 482
Machtstellung -.16 .29 -.18 .240
Gewissheit 19 .35 16 429
Okonomische Ziele -.30 03 -.28 .054
Alter =11 .387
Dauer der Mitgliedschaft 19 118
Korrigierte erklarte Varianz (adjusted r?) 13.5% 14 %

versierter Web-Auftritt und gut zugéngliche Dienst- Fussnoten

leistungsangebote.  Auch sehr ausgepragt ist der
Wunsch nach Partizipation, weshalb verschiedene
Formen der Mitgliederbeteiligung und -einbindung
wie Mithilfe bei der Tiervermittlung, Mithilfe bei der
Aufklarungsarbeit oder bei Spazier- und Spieldiensten
mit Tieren empfehlenswert sind. Drittens hat sich ge-
zeigt, dass fiir Mitglieder das Vergniigen und die Ge-
selligkeit bei Veranstaltungen des Vereins ausschlag-
gebend fiir eine grossere Zahlungsbereitschaft sind.
Diese Informationen konnen genutzt werden, um Ak-
tivierungs- und/oder Bindungsaktivititen zu planen
sowie die Spendenbereitschaft gezielt zu erhchen.

Eine von den Bediirfnissen der Mitglieder ausge-
hende Sichtweise in Kombination mit den Zielen und
Werten eines Vereins, wie sie der Member-Value-In-
dex vorschldgt, hat also einen direkten praktischen
Nutzen fiir das Management von Vereinen, denn sie
zeigt die Notwendigkeit auf, Mitglieder gezielt in
Richtung Einklang mit den Werten und Zielen des
Vereins hin zu betreuen. Die Wirkung einer auf die Or-
ganisationsziele abgestimmten Mitgliederbetreuung
ist der hohere Mitgliedernutzen, welcher direkt positi-
ve monetdre Effekte erzeugt.

1 Vgl. Amos, Holmes & Allred, 2015.
2 Vgl. Miiller-Jentsch, 2008.

* Vgl. Anheier, 2005.

* Vgl. Bennett, 2002.

> Vgl. Oh & Ki, 2018.

® Vgl. Suter, 2013.

7 Vgl. Zimmer, 2007.

8 Vgl. Gmiir, 2015.

° Vgl. Suter, 2013.

Vgl. dazu die publizierte Spendenstatistik (ZEWO 2017).

Vgl. dazu den publizierten Spendenbarometer (Swissfundraising
2017).

IS

Vgl. Wang & Ashcraft, 2014; Beard, 2015; Oh & Ki, 2018.

>

Vgl. Brupbacher, 2017.

=

Vgl. Suter & Gmiir, 2018.

=g

Vgl. Suter, 2013.

Gemaiss dem Shapiro-Wilk-Test erweist sich keiner der Member-
Value-Messwerte als normalverteilt. Lediglich die Messwerte des
gesamtem Member Values und des Member Values der Anerken-
nung zeigen eine anndhernde Normalverteilung. Trotzdem wird
mit diesen Daten weiterverfahren, da diese Voraussetzung fiir die
parametrischen Verfahren als eher unwichtig eingestuft werden
kann (Salkind, 2010).

17 Machtstellung: Bediirfnis nach Machtausiibung aufgrund der
Moglichkeiten, die sich durch die Vereinsstrukturen ergeben.

Gewissheit: Bediirfnis nach Informationen (Wissen) in Bezug auf
Tierschutz und Heimtierhaltung sowie {iber den Verein, welche
einem Mitglied die Sicherheit geben konnen, dass der Tierschutz-
verein eine kompetente Anlaufstelle ist.
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