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LIEBE SPORTVEREINE UND INTERESSIERTE SPORTSFREUNDE WIE SPORTSFREUNDINNEN,

mit unserem abschlieBenden Newsletter des Projektes ,Netzwerk SPORT' mochten wir Euch ausfuhrlich Uber den
Verlauf und die wichtigsten Inhalte unserer Jahreskonferenz informieren. Spannende Fragestellungen und eine Viel-
zahl guter Anregungen, die auch auf Eure Arbeit im Heimatverein Ubertragbar sein werden, machen es lohnenswert
weiterzulesen! AuBerdem berichten wir abschlieBend auch aus unserer Projektkommune Bresegard. Viel Freude beim
Lesen und ein sportlicher Gruf3!

Euer Sport-Team
Henning, Johanna, Teresa, Ute, Veronika
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MARKETING
IM SPORTVEREIN

Bereits im Jahr 2017 hatte sich im Projekt ,,Zukunftsfahiger
Sportverein” bei den Vereinen ein starker Bedarf gezeigt,
sich zur eigenen AuBenkommunikation miteinander
auszutauschen, um von den Strategien und Praktiken
anderer Sportvereine zu lernen. So wurde die Idee ge-
boren, dem Thema AulRenkommunikation eine auf kon-
krete Vereinsbedarfe ausgerichtete Konferenz widmen.

Wie neue Mitglieder werben? Wie bestehende Mitglieder
»am Ball” halten? Wie Sponsoren gewinnen und die Ver-
einsmarke in der Region bekannt machen? Diese und
viele andere Fragen auf dem Weg zu einem attraktiven
und erfolgreichen Vereinsimage sollten Inhalte der Ver-
anstaltung werden.

Instrumente wie Pressearbeit, Umgang und Nutzung
sozialer Medien wie Facebook und Instagram, aber auch
interaktive Webseiten als Service- und Informations-
plattform fur die eigenen Mitglieder sowie aktive Spon-
soring- Kommunikation kdnnen ein wirkungsstarker Be-
standteil zukunftsfahiger Vereinsarbeit sein.

Eine solche, in Zeiten eines schleichenden Mitgliederschwunds
immer notwendigere Arbeit, die immer noch sehr oft der
Vorstand selbst Gbernimmt, kann wunderbar in die Hande
engagierter, auch junger Mitglieder gegeben werden. Flr
ein erfolgreiches Marketing ist es entscheidend, dass es
kostengunstige, pragmatische und einfache Losungen
gibt, die effizient sind, gut in den Arbeits- (unter der
Woche) und Sportalltag @m Wochenende) integriert werden
kénnen und auch schon nach kurzer Zeit Wirkung zeigen.

Am Sonnabend, den 27. Oktober, war es soweit: Die Re-
gionalkonferenz des ,Netzwerkes Sport” lud mit dem
spannenden Thema, Marketing im Sportverein”in das Schit-
zenhaus Grabow. Nach freundlicher BegriiBung des 2.
stellv. Vorsitzenden des KSB Ludwigslust-Parchim, Herrn
Michael Keil, lauschten knapp 30 Vereinsvertreter*innen
vier kurzen Impulsvortragen der zur Veranstaltung geladenen
Expert*innen. Das Konzept der Konferenz setzte stark auf
das Zusammenfihren der Vereine der Region. Diese sollten
sich nicht nur zu ausgewahlten Themen informieren kénnen,

KONFERENZ: MARKETING IM SPORTVEREIN

KREISSPORTBUND-KONFERENZ:

»MARKETING

sondern auch zugeschnittene Losungsansatze zu von
ihnen im Vorfeld mitgebrachten und vorab formulierten
Fragestellungen erarbeiten. Konkrete Hilfestellungen sollten
dann mit zurtick in den Heimatverein genommen werden.

Schon mit der ersten Save-The-Date Ankindigung waren
die Oberthemen der Veranstaltung bekannt gegeben
und die Vereine Uber einen kleinen Online-Fragebogen
aufgefordert worden, ihre konkrete Fragestellung/Situa-
tion/Herausforderung zu einem der Themen kurz zu
formulieren und ,einzureichen”. Den Fachexpert*innen,
sollten die Fragestellungen vorab zur Verfigung gestellt
werden, damit diese ihre Kurzinputs darauf ausrichten
konnten. Im Format der sogenannten ,kollegialen Fall-
beratung” wurden anschlieBend unter Hinzuziehen des
jeweiligen Experten oder Expertin eine Vielzahl von Pro-
blemstellungen der Teilnehmenden bearbeitet und erste
Losungsansatze entwickelt. Bei der Vielzahl der im Vorfeld
eingegangenen Themenfelder, viele Teilnehmende lie-
ferten noch zu Beginn der Veranstaltung nach, war es
im Rahmen der verflgbaren Zeit nicht moglich, alle Fra-
gestellungen im Detail zu diskutieren. Die Moderator*in-
nen der vier Workshops fassten daher schon zu Beginn
der ersten von zwei Workshoprunden die haufigsten
Hinweise zusammen und diskutierten diese im Block.
Aufgrund dieser Arbeitsweise war die Relevanz der Ar-
beitsergebnisse der Konferenz fir die Vereine so hoch
wie moglich. Entsprechend positiv war die Resonanz
der Teilnehmenden.
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KONFERENZ: MARKETING IM SPORTVEREIN: workshopergebnisse und wichtigste Aussagen der Themeninputs als Handreichung

Workshopergebnisse und wichtigste
Aussagen der Themeninputs als Handreichung

WORKSHOP

+INTERNE/EXTERNE KOMMUNIKATIONSSTRATEGIEN INKL. PRESSEARBEIT"

Mit Anfang der Tagung bezogen sich nur wenige Fragen
auf das konkrete Thema ,,Pressearbeit”. Daher wurden
in diesem Workshop vor allem Fragestellungen bearbei-
tet, bei denen Kommunikationsstrategien flr externe An-
gebote sowie interne Vereinsthemen im Fokus standen.

Die erste Fragestellung beschaftigte sich damit, wie
neue Mitglieder fur ein Angebot ,Gesundheits- bzw.
Reha-Sport” aktiviert werden kdnnen, um ein bestehen-
des Angebot zu sichern. Insbesondere die Empfehlung,
hierbei aktive Nutzer*innen des Angebots mit Erfah-
rungsberichten zu Wort kommen und diese in die
Presse- und Offentlichkeitsarbeit einflieRBen zu lassen,
wurde sehr positiv aufgenommen. Auch die gezielte An-
sprache von Firmen fUr Betriebssportangebote u.a.
wurde favorisiert.

Eine dhnliche Fragestellung beschaftigte sich mit der
Neugewinnung von Mitgliedern fur eine seit Gber 20
Jahren bestehende Frauensportgruppe, die sich auf Ae-
robic-Ubungen spezialisiert hat. Als Empfehlung wurde
hier ebenfalls mitgegeben, die Erfolgsgeschichte dieser
langjahrigen Gruppe im Rahmen der Presse- und Of-
fentlichkeitsarbeit zu erzahlen und damit die Attraktivi-
tat fur neue Mitglieder aufzuzeigen. Auch wurde
angeregt, einen einschlagigen Slogan fur diese Erfolgs-
geschichte zu finden und entsprechende Schnupperan-
gebote fur neue Teilnehmerinnen zu schiren. Wichtig
sei, die Hurden flr einen Neueinstieg, sowohl auf so-
zialer als auch sportlicher Ebene, relativ gering zu hal-
ten und dies auch zu kommunizieren.

Eine letzte Fragestellung beschaftigte sich mit der ver-
einsinternen Kommunikation durch soziale Medien.
Hier gibt es offenbar in vielen Vereinen Generations-
konflikte und unterschiedliche Auffassungen Uber die
Notwendigkeit. Eine Mitgliederbefragung, welche die
Relevanz der Nutzung sichtbar macht und klare Bei-

spiele kommuniziert, inwiefern soziale Medien die Or-
ganisation des Trainingsalltags erleichtern, kann hier
helfen. Zweifellos erméglichen die Neuen Medien
eine groRe Prasenz in der Offentlichkeit bei geringem
Arbeitsaufwand. Kritiker*innen sollten parallel dazu
aufgerufen werden, praktikable Vorschlage fur Alter-
nativen zu dieser Kommunikationsform zu machen.
Weiterhin wurde empfohlen, konsequent mit Qualitat
bei der Nutzung der sozialen Medien im Vereinsalltag
zu Uberzeugen. Dafur empfiehlt es sich, klare Regeln
far die vereinsinterne Nutzung aufzustellen. Alle Gber
die Vereinsarbeit hinausgehenden Themen hatten
dann in diesem Rahmen kein Forum, so dass einige
Beflrchtungen auf diese Weise schon eingeddmmt
werden konnten. In jedem Fall ist es sinnvoll, Altes
und Neues miteinander zu verbinden, um die ver-
schiedenen Interessen zu berlcksichtigen.

HANDREICHUNG:
WOZU UBERHAUPT PRESSEARBEIT?

Ziel ist, den Verein in die Medien zu bringen, Berichte zu
initileren, ins o6ffentliche Gesprach zu kommen, be-
kannt(er) zu werden.

Wir haben keinen Anspruch auf das OB und das WIE
der Veroffentlichung

Wir mussen als Ansprechpartner*innen fir Medien
zur Verfagung stehen

Wir sollten selbst aktiv werden, um uns hervorzuheben
Wir sollten nicht die Redaktionen Uberhaufen,
sondern zielgerichtet informieren

Wir sollten das Interesse der Leser*innen beachten
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Wir liefern keine Werbung, sondern sachliche
Offentlichkeitsarbeit (Imageaufbau)

Wir beachten die Unabhangigkeit des Journalismus,
denn eine unabhangige Berichterstattung zeichnet
seridse Medien aus

Wir sollten Pressemitteilungen als Service fir die
Leser*innen schreiben: hier versorgen wir die
Redaktionen mit Spielterminen und Ergebnissen,
mit Spielerportrats und Fotos

Wir missen uns bei den Medien mit eigenen
Themen und Stichworten in Erinnerung rufen und
konsequent dran bleiben

wenn es neu ist

wenn es aktuell ist

wenn es die Zielgruppe betrifft (diese muss definiert
werden)

wenn es die Zielgruppe spannend finden kénnte
wenn sich etwas Wichtiges jahrt

wenn es lustig oder bizarr ist

Sportredaktionen haben von sich aus eine Affinitat
zum Thema: hier ist aber die Personalstarke in den
Redaktionen zu beachten

Nachteil: viele Vereine/Sportveranstaltungen finden
gleichzeitig statt

Far die Kontaktaufnahme die Arbeitszeiten in der
(Tageszeitungs-)Redaktion beachten: i.d.R. Mo-Fr
zwischen 10 und 11Uhr Morgenkonferenz, ein Anruf
davor ist meist zwecklos. ABER: Pressemitteilung
der Redaktion davor bereit zu stellen kann ein
Vorteil sein (Thema fur Sitzung); samstags: frei;
sonntags ab frihen Nachmittag

Andere Zeiten gelten fUr Anzeigenblatter, Radio, TV,
Online-Medien

Einen guten Presseverteiler anlegen und diesen
gewissenhaft pflegen

KONFERENZ: MARKETING IM SPORTVEREIN: workshopergebnisse und wichtigste Aussagen der Themeninputs als Handreichung

Uberschrift, Unterzeile, Vorspann und Teaser sind
entscheidend, ob Leser*innen den Text lesen oder
weiterklicken

Das Wichtigste und Interessanteste der Nachricht in
einem Satz bzw. in wenigen Satzen zusammenfassen
Klare Sprache benutzen

Im Nachrichtentext erfolgt die Beantwortung der sechs
W-Fragen (Wer/Wem, Was, Wann, Wo, Wie, Warum)
Einfache Worter und Satze verwenden

Personen mit Namen und Funktion benennen

Das Verb bestimmt den Text, nicht die Substantive

jpg- oder tif-Datei separat im Anhang senden und NICHT
im Text einbetten. BildgroRe beachten! (mind. 500 kb)
Fotograf*in nennen

Motiv gestalten: Action und Ungewohntes sind
willkommen

JGestellte” Bilder sind erlaubt: daher Personen dirigieren
Recht am eigenen Bild beachten, Fotoerlaubnis einholen
Personen mit Namen und Funktion benennen
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KONFERENZ: MARKETING IM SPORTVEREIN: workshopergebnisse und wichtigste Aussagen der Themeninputs als Handreichung

WORKSHOP

,SOCIAL MEDIA - DIE RICHTIGEN AKTIVITATEN, UM AM BALL ZU BLEIBEN"

Posten, wenn die Zielgruppe online ist (s. Statistiken)
Termine ankiindigen und dann Uber Termin berich-
ten (,dranbleiben”)

Fans unterhalten (z.B. Fun Friday = witziges Foto posten)
Fans Werbung machen lassen (z.B. Posting teilen)
Facebook- oder Instagram-Konto einen Tag lang von
einem Fan gestalten lassen

Facebook-Live oder Instagram-Storys (oder das
neue Format IGTV - Instagram TV, dort kann man
langere Filme als in den Instagram-Storys hochladen)
nutzen (z.B. ,Hier ein kurzer Blick auf die Renovie-
rungsarbeiten in unserem Vereinsheim®)
(spannende, ungewdhnliche, ...) Geschichten erzahlen
sich vernetzen (anderen folgen)

vom Wettbewerb und von den Besten lernen
verschiedene (Werbe-)Formate testen - am besten mit
€ 20,- Budget anfangen und ein Posting bewerben

Es ging insbesondere um das Fotografieren von
Besucher*innen/Teilnehmenden einer 6ffentlichen
Veranstaltung (Spiel, Turnier, Feier) sowie um die
Nennung personenbezogener Daten z.B. in Texten
auf der Vereins-Website oder - Social-Media-Prasenz.

.Fur die Veroffentlichung von Fotografien bleibt das
Kunsturhebergesetz* auch unter der ab dem 25. Mai
2018 anwendbaren Datenschutz-Grundverordnung er-
halten. Es sind, wie ich bereits in meiner Antwort aus-
gefuhrt habe, keine Anderungen oder gar eine
Aufhebung mit Blick auf die Datenschutz-Grundverord-
nung vorgesehen.” (Quelle: https://www.wbslaw. de/da-

tenschutzrecht/dsgvo-und-fotografie-was-gilt-ab-25-ma

i-fuer-fotografenfotojournalisten- und-private-77116/)

*Das Kunsturhebergesetz erlaubt die Veroffentlichung
und Verbreitung von Personenfotos nur mit der Einwil-
ligung der Fotografierten. Allerdings sind ,Fotos, die im
Zusammenhang mit einem zeitgeschichtlichen Ereignis
stehen, Fotos von Versammlungen oder Landschaften,
auf denen Personen als ,Beiwerk’ zu sehen sind, in der
Regel auch ohne Einwilligung der abgebildeten Perso-
nen erlaubt.”

Handelt es sich nicht um o.g. Arten von Foto und der
Fotografierte ist zu erkennen ist, muss eine Einwilligung
entsprechend Art. 6 DSGVO eingeholt werden. Die Ein-
willigung ist nachweisbar zu gestalten (= Dokumentati-
onspflicht).

Weitreichende Erlduterungen (z.B. ,Unter welchen Vo-
raussetzungen ist das Anfertigen und Verbreiten per-
sonenbezogener Fotografien kiinftig zulassig?” und da-
runter ,Was andert sich fir kleine Vereine und
ehrenamtliche Organisationen?”) sind zu finden auf der
Website des Bundesinnenministeriums (https://
www.bmi.bund.de/SharedDocs/fags/DE/themen/itdigi-
talpolitik/datenschutz/datenschutzgrundvo-liste.html).

Hier der Verweis auf die Seite des Bayerischen Landes-
amtes fur Datenschutzaufsicht: Dort sind sehr praktische
Informationen wie z.B. ,,Anforderungen der Datenschutz-
Grundverordnung (DS-GVO) an kleine Unternehmen, Ver-
eine, etc.” zu finden (https:// www.lda.bayern.de/media/

muster_1_verein.pdf; dort auch weiterfiihrende Links).

Daruber hinaus empfiehlt es sich, die ,Alt-Mitglieder”
noch einmal separat Gber die MaBhahmen der DSGVO
zu informieren bzw. ihnen eine Erganzung zum Mit-
gliedschaftsvertrag zukommen zu lassen.
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KONFERENZ: MARKETING IM SPORTVEREIN: workshopergebnisse und wichtigste Aussagen der Themeninputs als Handreichung

Text und Bild mussen zusammenpassen, d.h.
Thema/Anlass und Motiv missen stimmig sein
Bildmotive sollten einzigartig sein

Bilder kdnnen auch gerne auffallig sein, solange sie
zum Thema passen

Hochauflésende Fotos verwenden

Bilder sollten positive Stimmungen vermitteln

Auf Bild-/Nutzungsrechte achten

Quellen fur Bilder: z.B. www.pixabay.de

Es ging um folgende Fragen:

1. Wie kann man verhindern, dass z.B. die Google Bil-
dersuche auf eine Website mit einem Foto von einem
unserer Sportler (hier:,Max Mustermann”) fihrt?

Ein Teilnehmer in der Gruppe beschrieb sein Vorgehen
fur solche Falle wie folgt: Die Bilddatei, auf der ,Max
Mustermann” zu sehen ist, ist vor dem Upload auf die
Website so zu benennen, dass der Name des Fotogra-

fierten (in diesem Fall ,,Max Mustermann”) nicht Teil des
Dateinamens ist. So schliel3e er aus, dass man das Foto
~Max Mustermann” bzw. die Seite mit dessen Foto im In-
ternet finden kdnne. Die sich anschlieBende Diskussion
in der Gruppe zeigte, dass die Teilnehmer*innen diese
MaBnahme mehrheitlich fur nicht geeignet hielten.

2. Wie verhindere ich, dass in unserer als PDF auf un-
serer Website hinterlegten Zeitung die Namen von
Vereinsmitgliedern von Suchmaschinen nicht zu fin-
den sind (z.B. bei Geburtstagsgliickwiinschen)?

Ein Teilnehmer in der Gruppe beschrieb sein Vorgehen
wie folgt: die entsprechenden Texte werden nicht im
FlieBtext, sondern als Graphik in das PDF-Dokument
eingebaut. Da Suchmaschinen als Graphik gestalteten
Text nicht finden kdnnten, sei somit der Verein der Ver-
pflichtung, die dieser gegeniber seinen Mitgliedern
eingegangen sei (namlich personenbezogene Daten als
far ,Suchmaschinen nicht auffindbar” zu gestalten),
ausreichend nachgekommen.

In der sich anschlieenden Diskussion wurde deutlich,
dass die Mehrheit der Teilnehmer*innen dieses Vorge-
hen als nicht sicher einstuften.
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HANDREICHUNG SOCIAL MEDIA

MUssen wir Recht und Gesetz (DSGVO) und Richtli-
nien der Anbieter*innen beachten

einen passenden Namen fur das Vereins-Profil
verwenden

Ressourcen/Talente nutzen, sich mit anderen
austauschen, Vorbilder suchen

sich vernetzen (anderen folgen), vom Wettbewerb
und von den Besten lernen

Schreibstil: passend zum Thema/Anlass, Stringenz
in Schreibstil und Erscheinungsbild (z.B. immer
gleiches Logo, gleiche Schriftart)

fehlerfrei in Grammatik und Orthografie
RegelmaBigkeit/ Timing: Wann ist die Zielgruppe auf
Facebook?

Ansprache: personlich, aber nicht aufdringlich im Ton
Appetithappen: vorab einen Teil des wertvollen
Inhalts verraten

Redaktionsplan fiir einen Gberschaubaren Zeitraum
erstellen (Stichworte)

kurz, knackig und positiv schreiben

Fragen stellen, sich bedanken

aktuell sein, an Fans und Themen dranbleiben
Gutes tun und darUber reden

Inspiration und Hilfestellung liefern

(spannende, ungewohnliche, ...) Geschichten erzahlen
unterhalten

fachkundig sein/ Expert*innenstatus entwickeln
(z. B. Trainings-/Ernahrungstipps)

Vertrauen bilden, Kritik ernst nehmen

Bilder, Bilder, Bilder: einzigartiges Bildmaterial,
Lizenzbedingungen beachten

reale Treffen/Veranstaltungen organisieren

Videos drehen und hochladen

serioses Gewinnspiel/Verlosung

verschiedene (Werbe-)Formate testen
Minimal-Budget fir Werbung bereitstellen
unterschiedliche Zielgruppen Werbeformate/-
budgets/-laufzeiten

Feste/Jubilden/Jahrestag feiern

Blick hinter die Kulissen gewahren

Branchen-Infos abonnieren (siehe Links)
Kennziffern verfolgen

KONFERENZ: MARKETING IM SPORTVEREIN: workshopergebnisse und wichtigste Aussagen der Themeninputs als Handreichung

fur den Verein als Privatperson agieren

sich von Bedenken gegen Social Media abhalten lassen
zu viel Respekt vor dem Medium haben
.zwanghaft” alle Kanale bespielen

zu kommerziell werden

um Likes betteln

Beitrage nach Veroffentlichung mehrfach tber-
arbeiten

Beitrage kommentarlos I6schen

Storern (, Trolls”) zu viel Beachtung schenken (,Don't
feed the trolls.”)

Kommentare/Nachrichten ignorieren

in Kommentaren neues Thema ,aufmachen”
(lassen)

unvollstandiges/nicht aktuelles Profil

sich ,verrtckt machen lassen”

alles glauben, was man liest

ungeprufte Postings Dritter teilen (Quellen-Check)
doppelte Postings veroffentlichen

Postings auf allen Social-Media-Kanalen gleich
gestalten

nur nehmen, nicht geben

an der Zielgruppe vorbei posten/schreiben bzw.
Bedurfnisse der Zielgruppe ignorieren

nicht authentisch sein

sich im Ton vergreifen

angetrunken posten

diffamierende/peinliche Fotos posten

Quantitat Uber Qualitat setzen (Anzahl Follower vs.
gute Postings)

Fake News verbreiten oder teilen

Effekthascherei betreiben

Zu viel Zeit mit/auf sozialen Medien verbringen
ausschlieBlich auf Quantitat (Anzahl Fans, Reich-
weite) achten

sich in jede Diskussion einbringen

sich verteidigen/rechtfertigen

Gewohnheiten der Zielgruppe missachten
aufhoren, Neues auszuprobieren
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KONFERENZ: MARKETING IM SPORTVEREIN: Workshopergebnisse und wichtigste Aussagen der Themeninputs als Handreichung

WORKSHOP
+SPONSORENAKQUISE"

Dokumentation und Handreichung: Niklas Jordan

1. Wie gewinne ich Sponsoren?

Was braucht der Verein konkret?

[l Welche Dinge/Sachen/Anlagen brauchen wir,
welche Kosten entstehen dadurch? (Kostenaufstel-
lung machen). Was brauchen wir am dringendsten?

Welcher Sponsor ist der richtige?

[ Faustregel: Kleine Vereine = kleine Sponsoren;
GroRe Vereine = gro3e Sponsoren

[ Ein kleiner Verein kann einem GroBkonzern nichts
bieten, daher eher an regionale Unternehmen wenden

Wie spreche ich Sponsoren richtig an?

[ Hinweis: Schrittfolge des Handouts beachten.

[ Sympathie wichtig!

[ Wie umgehen mit Arbeitszeiten von Ehrenamtler*innen?!

[ Erstkontakt per E-Mail moglich: Nachhaken, dann
bestenfalls per Telefon

[ Aufgaben an Mitstreiter*innen aus Verein abgeben

1 Potenziellen Sponsor zum Spiel am Wochenende
einladen

[ Mittagspause nutzen

[ Informelle Gesprache nutzen (,Kneipengesprache”)

[ Berufliche Kontakte nutzen

Was ist eine Win-Win-Situation?

[ Motivation des Unternehmens: Image (positive
Werbung) vs. Gewinn (mehr Brétchen verkaufen)

[ Sportart beeinflusst Sponsoringbereitschaft der
Unternehmen

2. Wie kann ich Sponsoren fir
~unsichtbare Gruppen” finden?
Unsichtbare Gruppen sind Gruppen ohne AuRenwir-
kung (z.B. Kinder-, Senioren- oder Frauengruppen)
[ Eigene Arbeitgeber ansprechen
[ Gesundheit & Pravention kommunizieren
[ Vorteil: nur geringer Bedarf
[ Alternatives Sponsoring
[ Fundraising & Crowdfunding

(www.startnext.de, www.betterplace.org)
[0 Amazon Smile nutzen

3. Wie kann ich Sponsoren

langfristig binden?

[0 Wichtig: Personlicher Kontakt und Beziehung zum
Sponsor aufbauen

" Sponsorenevents

[ Vereinsball, Grillfeste, Weihnachtsfeier

[ Namensgebung flr Events: Traditionen starten

[ Gesundheits- und Betriebssport fir Unternehmen
veranstalten

4. Wie kann man als

Dachverband Sponsoren gewinnen?

[ Wettkdmpfe nach Unternehmen benennen
(,Autohaus-Meyer-Cross-Lauf")

[ Firmenstande bei Veranstaltungen (Standgebihren)

HANDREICHUNG:
SPONSORING - Eine Win-Win
Situation richtig kommunizieren

1. Analyse: Was brauchen wir?

[ Was wird gebraucht? Was soll der Sponsor leisten?

" Beispiele: Getranke fir die Spiele, Fahrzeug, Unter-
stutzung fur Ausbau, zweckfreies Sponsoring, etc.

2. Das richtige Unternehmen finden
Ausschau halten
[ Halte nach Unternehmen Ausschau, die andere
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Veranstaltungen oder Aktivitaten sponsern, die
deinem Projekt sehr dhnlich sind

Welches Unternehmen kann deine bendtigte Unter-
stltzung aus Eigenmitteln unterstitzen?

Priorisieren

Schreibe alle potenziellen Unternehmen auf eine Liste
Notiere dazu, wie das Unternehmen euch unterstit-
zen kann und wer der oder die richtige Ansprech-
partner¥in in dem Unternehmen ist

Recherchieren

Hintergrundinformationen Uber deine potentiellen
Sponsoren sind sehr hilfreich fur den Erfolg zur Unter-
stltzung: Halte nach Griinden Ausschau, warum es
fur den potentiellen Sponsor sinnvoll ware, dich zu
sponsern

Zusammenfassung fiur die Geschaftsleitung

Beschreibe die Veranstaltung oder das Projekt, fur
das du Sponsoring beantragst

Diese Projektbeschreibung sollte etwa 250 - 300
Worter umfassen und im Detail beschreiben, was
der Sponsor mit seinem Geld unterstitzt, warum du
nach Sponsoren suchst und wie der Sponsor von
seiner Unterstitzung profitiert

Tipp: Schreibe einen individuellen Brief und nutze
nicht bei jedem Schreiben den gleichen 08/15-Text

Fuhre die verschiedenen Ebenen fiir Sponsoring auf

Erklare, was der Sponsor fur Vorteile hatte

Locke den potentiellen Sponsor, indem du ihm dein
Geschaftsmodell, dein Zielpublikum und deine Ziele
vorstellst

Beispiele fur ,Gegenleistungen”: Uberreichung
eines BlumenstraulR’ vor dem nachsten Spiel zur
offentlichen und aufmerksamkeitsstarken Bekannt-
machung, Sponsoren-Urkunde oder Sponsoren-
Aufkleber, Moglichkeit Werbematerialien im
Vereinshaus zu positionieren, Grillfest fur die Unter-
stutzer*innen, Artikel im Vereinsmagazin, Sponso-
renplatze, etc.

Tipp: Uberlege, welche Méglichkeiten bereits vor-
handen sind und dafur genutzt werden kdnnen
Komm auf den Punkt: Schreibe kurz und knackig,
dein GegenUber hat nicht viel Zeit

KONFERENZ: MARKETING IM SPORTVEREIN: workshopergebnisse und wichtigste Aussagen der Themeninputs als Handreichung

Vermeide das GieRkannenprinzip
Es mag verlockend sein, so viele Pakete wie mdglich
an so viele Orte wie moglich zu versenden und
nichts sagende Sendungen zu verwenden, die so
viele Haushalte und Firmen wie moglich erreichen
sollen, aber das ist oft wirkungslos
Sei umsichtig bei der Versendung deiner Pakete und
verschicke nur an Unternehmen, von denen du
ehrlich annimmst, dass sie an deinem Projekt
interessiert sein kdnnten

Individualisiere
Verschicke die individualisierten Sponsorenpakete an
die potentiellen Sponsoren auf deiner Liste
Personalisiere jede einzelne E-Mail, jedes Paket und
jede Korrespondenz, die du losschickst.

Lass einen Anruf folgen

Beispiel 1: Hansa Rostock
Entwicklung unterschiedlicher Pakete, je nach
Budget des Unternehmens
Info: www.fc-hansa.de/id-3-2-1-sponsoren.html

Info: www.fc-hansa.de/id-9-9-9-sponsoren.html

Verkauf des alten Rasens, um neuen zu finanzieren
Beispiel 2: TC Freisenburg

~Werde Manager” fur 5 EUR im Monat

Jeder der Mitglieder hat Mitspracherecht bei 1.

Mannschaft

Mitsprache bei Spieler-Aufstellungen > Verantwor-

tung > Gamification

Auch realisierbar in kleinerem technischen Rahmen,

z.B. WhatsApp-Gruppe oder Online-Forum

Info: www.deinclub.tc-freisenbruch.de
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KONFERENZ: MARKETING IM SPORTVEREIN: workshopergebnisse und wichtigste Aussagen der Themeninputs als Handreichung

WORKSHOP WEBSEITE

Generell gilt: Je einfacher eine Software zu bedienen

ist (keine Arbeit an Bildformaten, Programmiercodes
noétig etc.), desto aufwandiger ist die Programmierung
im Hintergrund und desto kostenaufwendiger ist sie.
Die Investition (u.U. nur 10€ monatlich) kann aber sinn-
voll, damit sich mehr Mitglieder finden, die die Seite
pflegen. Schlie3lich geht es im Ehrenamt um Erfolgser-
lebnisse, das gilt auch fur die Pflege der Webseite.
Wenn sie einfach zu bedienen ist und trotzdem sehr
schon aussieht, ist das sehr motivierend!
Wenn eine Webseite sehr kompliziert aussieht und den
Eindruck erweckt, dass hier viel Programmieraufwand
dahinter steht, ist es umso schwerer, Mitstreiter*innen
zu finden.

Hinsichtlich des Datenschutzes wurde angeregt,
dass der KSB eine Muster-DSGVO veroffentlicht, aus
der zweifelsfrei hervor geht, welche Fotos wie verwen-
det bzw. nicht verwendet werden durfen.

Die Angst, zu viel zu veroffentlichen und damit
gegen die DSGVO zu verstol3en, fuhrt in den Vereinen
haufig dazu, dass wenig bis nichts gemacht wird. Da-
raufhin entstand die Idee, die Formulierungen in Mit-
gliedsantragen und Meldelisten/Ausschreibungen noch
einmal dahingehend zu tberprifen, ob dort Textbau-
steine (diese kénnten vom KSB kommen) zum Thema
Bildrechte eingebaut sind oder eingebaut werden soll-
ten. Beispiel: ,Mit der Anmeldung zur Veranstaltung XY
erklare ich mein Einverstandnis, eventuell von mir auf-
genommene Fotos auf der Vereins-Webseite und in
den Social Media Plattformen des Vereins zu veroffent-
lichen.” (Anm. d. Redaktion: Dieser Satz ist nicht rechts-
verbindlich.)

Wenn niemand Zeit hat, die Rubrik , Aktuelles/Ter-
mine” zu pflegen, sollte sie lieber ganz weggelassen
werden. Wichtig ist, dass keine veralteten Inhalte auf
der Webseite enstehen.

Haufig kam die Frage auf, ob es einen Unterschied
mache, eine schone oder weniger attraktive Webseite
zu nutzen. Wer sich aber mit Google Analytics aus-
kennt, weil3, dass hier etwa Zielseiten (Conversions)
festgelegt werden kénnen, z.B. ,Hat sich Mitgliedsan-
trag heruntergeladen” oder ,Hat unseren Newsletter
abonniert”, mit denen die Wirkung der Webseite (Uber
reine Besucherzahlen) gemessen kann.

HANDREICHUNG:
WEBSEITE - eine Serviceplattform
fur derzeitige und kunftige Mitglieder

Eine ansprechende Optik
Attraktiv fUr die Zielgruppe (diese sollte definiert
werden)
Sichtbar und leicht auffindbar (mogliche Suchbe-
griffe im Text verwenden)
Asthetisch und Gbersichtlich
Schone Fotos! Klasse statt Masse, keine verwackelten
Handy-Schnappschisse (Achtung: Fotorechte, DSGVO)
Spannende Inhalte
Zielgruppengerechte Inhalte
Kurz und knackig
Informativ (was mochten die Besucher*innen meiner
Webseite wissen, statt: was mochte ich gerne mal
erzahlen) und gleichzeitig Ubersichtlich
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KONFERENZ: MARKETING IM SPORTVEREIN: Workshopergebnisse und wichtigste Aussagen der Themeninputs als Handreichung

[ News, Termine

[l Anmeldeformulare

[ Kontaktdaten

[ Ansprechpartner*innen

[ Wegbeschreibungen

[ Rechtssicher: Impressum, DSGVO, Bildrechte

Kur - Das kann eine Website leisten

Kur - Das kann eine Website leisten

Nutzliches Werkzeug zur Mitgliederverwaltung

[ Interner Mitgliederbereich, zugangsgeschitzt
(einfaches Login)

[ Downloadbereich, z.B. fiir Protokolle, Ergebnislisten

[0 Automatische Geburtstagsmail

[ Automatische Beitragsrechnungen

[ Interne Nachrichten

Anforderungen:
[ Preiswert
[ Einfach zu pflegen

Fertige Baukasten-Websites flir Vereine:

[ Jimdo fur Vereine (kostenlos)

[ www.vereinonline.org (Kosten abhangig von Ver-
einsgrolie, 8-100€/Monat)

[ www.vereinonline.org (sehr komplex, 20-50€/Monat)

e ——
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NOCH EIN BLICK IN DIE VEREINE ...auf nach Bresegard

NOCH EIN BLICK IN DIE VEREINE

...auf nach Bresegard

Ein Jahr Arbeit lag hinter den Aktiven der SV Borussia
Bresegard-Moraas, als diese am 27. November zum
funften und letzten Mal in der Projektphase im Sport-
lerheim zusammen kam. Ein halbes Jahr hatte man sich
gemeinsam Zeit genommen, um sich den Herausforde-
rungen des Vereins zu stellen, an Losungsstrategien zu
arbeiten und bereits erste Versuche zu starten, um den
Verein zukunftsfahig aufzustellen.

Die in Bresegard priorisierten Themenfelder hiel3en:
Verein breiter aufstellen
AulRenkommunikation verbessern
Mitgliederentwicklung starken

Nach vertiefenden Diskussionen dazu entwickelten die
Beteiligten Aktions- und Handlungsideen und bearbei-
teten diese engagiert, auch in Form von Hausaufgaben,
weiter.

Inspiriert und motiviert fir neue Taten gingen die Mit-
glieder in die Sommerpause und waren nun zum drit-
ten Treffen gespannt, was inzwischen passiert war.

STAND DER ARBEIT

Vieles wurde bis zum Jahresende geschafft. Um den
Verein breiter aufstellen zu konnen, brauchte es ein so-
lides Wissen dartber, welche weiteren Sportangebote
gewunscht werden und welche Potentiale bei den be-
stehenden Mitgliedern, aber auch bei Nicht-Mitgliedern
schlummern. Hierzu wurde ein Fragebogen entwickelt.

Die AuBenkommunikation wurde mit Hilfe einer bes-
seren digitalen Erreichbarkeit erhéht. Erste Uberlegun-
gen in Richtung Facebook wurden nach kurzer Zeit von
der Idee abgel®st, eine eigene Internetprasenz aufzu-
bauen. Glicklicherweise fanden sich aus dem Kreis der
etwas jungeren und technisch versierteren Mitglieder

Verantwortliche, die sich mit viel Engagement der Auf-
gabe annahmen. An dieser Stelle noch einmal herzli-
chen Dank an Michil Bald ist die Webseite
www.svbresegard-mooras.de offiziell online erreich-

bar, eine Vielzahl von Inhalten ist bereits eingespielt.

Auch bei der Mitgliederentwicklung hat sich einiges
getan. Mit Hilfe von Aushangen, auch in den umliegen-
den Dorfern, wurde auf die neue Kindermannschaft
hingewiesen - mit Erfolg! Zum nun regelmaRig stattfin-
denden Training fanden sich gentigend Kinder ein,
dass in der nachsten Spielzeit eine wettkampftaugliche
Mannschaft gebildet werden kann.
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NOCH EIN BLICK IN DIE VEREINE ...auf nach Bresegard

Wir suchen Dich!

Spielvereinigung
Bresegard — Moraas
mdochte
im FuBball
eine Kinder-Mannschaft bilden.

Allen interessierten Kindern, die in den Jahren 2010 und jinger geboren sind, bieten
wumdeFMINthwmhMr

Altersklasse 2u spielen.

Viele Midchen und
Jungen haben das
FuBbalispielen  bereits
mit Erfolg in unserer
Spielvereinigung erlernt.
Erfahrene FuBbalitrainer
mit Lizenz helfen Euchl

Ihr kdnnt dazu gehdrenl!
Macht mit, habt Spa8
und gemeinsam Erfolg.

Wenn Ihr dazu Lust habt - kommt doch einfach zum Training vorbei.

Das Training findet jeweils
ﬁ mu-n-ui-mm
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NOCH EIN BLICK IN DIE VEREINE ...auf nach Bresegard

FAHRPLAN 2019

Fir das Jahr 2019 erstellte Bresegard fir jedes der Themenfelder einen Fahrplan mit Zwischenzielen

v Nerdn Verein :
h\,\)\fc SNCHED DIH S bracler aupllen / Driler aulsidi
/é——' Z{C[ l‘"fﬁe _29 7 T Sindl anr )

Vi ercimsm o S 2

s Suchw anr!

" Otte may 15km |
E“HW \

deliniccm T wollht Sou umm«r.S‘po-’l deibeq
Om}wha@c

¢ wow hukshs kauusH & \
'5'31 dar_biv wmm 3«{«4) [t -Qete - Y30

_gkeg\.i‘“f“i-' ASBPPE | [illommcn 2 besit iir Jakee Wie Sugen DA (o, umlabion
ot i3 - Hinweise 4‘4 Au.m.Sohh Vetiun ol WMMM::M\:“
2 chek Shovbases i o | lowlets
‘i__,_\"g“_;,m : ’Vmu hi A Q(JAUL«.’J- o W 1 (N'{g iz thav.h
T—/" i 5 Efuwjmsd‘ &Maw- >3d,;.hp; i’.ﬂ:.“. Tomu
' l Febior Lol e
: e 7 3 -

e ol - tmoroar. dle s "
—komiw Lt inwO SV - brese , g ;@P——" e P
; pw'aﬂ = /Ae § I ua:nl 72 | L’E‘,“M‘ o
_P“T‘f’u%‘r E m«fg f f 5 zngm«éfa l:u"’ g i Wdasuk "‘"

- Finkeis onl Wbt X
! Lomn?ONiitadton Aach /"’fix‘f?{g(;
b ebsihe:
o &brds:
o Bi&dec = | odeV mrannschass o Eer?c PR
— Sponsore
= Vo staodd = \//f::"/_ij:y//@%
2 5 s
© ectn €09 webs: le = Facebood = ﬁacl.s‘/q-. = @T{Aﬁ/ﬁuﬁ%w Wocteidomimen)
Faceboog — C e bsShn ISP E

{5916(56( chle, 3 aer) ‘>0¢j d?ﬂ‘:remr

- 7rain:
"Bg?e‘_ e /40#(). tecren
| o Maanschaf: ov ekt how fifaccy
T T ecclSketle EdelC3te fiaif Toven, spredop i) — rrecsle fircicuice (Kinder, /«W/ aG Dovniont
ESlectiner von — SpiElp@n ofs (b snrdoad
biief von Fietern /kf-cn:n—voﬂo..,) = Vorsleod vorsfedzn Q/
\ g ‘Fie
Folicdes warewigen verevigen C)/
> vocskfean z.0.ofen Phadzoed

/‘/79
g

Newsletter 3 - KREISSPORTBUND LUDWIGSLUST-PARCHIM

SEITE 14



NOCH EIN BLICK IN DIE VEREINE ...auf nach Bresegard

AuRenkommunikation verbessern
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Am Ende unseres letzten Treffens in Bresegard
gaben wir einander noch ein kurzes Feedback und Empfehlungen mit auf den Weg.
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Wir méchten uns auch auf diesem Weg noch einmal herzlich fiir das Engagement und die Gastfreundschaft
bedanken und wiinschen dem SV Borussia Bresegard-Mooras und seinen Mitgliedern alles Gute!
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[U GUTER LETZT

mochten wir Euch Aktiven in unseren Modellgemein-
den, aber auch Euch interessierten Leserinnen und Le-
sern fur Eure Teilhabe am Projekt ,Netzwerk Sport”
danken. Wie Ihr anhand unserer drei Newsletter verfol-
gen konntet, hat sich in der Vereinsarbeit in jeweils nur
funf Veranstaltungen eine Menge getan. Viele Initiati-
ven haben sich auf den Weg gemacht, erste beachtliche
Anfangserfolge sind bereits zu sehen. Auch im neuen
Jahr werden unsere Modellgemeinden und Vereine wei-
ter in groBen Schritten an der Umsetzung ihrer Projekte
arbeiten. Dafiir wiinschen wir, das Projektteam, Euch
viel Ausdauer und Erfolg! Wir freuen uns auf ein Wie-
dersehen in Bresegard, in Neu Kalil3 oder bei Euch, in
Eurem Verein.

Bis dahin verbleiben wir mit sportlichen Grif3en

Euer Sport-Team
Henning, Johanna, Teresa, Ute, Veronika

LU GUTER LETZT
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