‘w
O

Sportmanagement

Text Nicole Jakobs // Fotos VFS Warstein, Privat (S.38)

DU BIST VIELLEICHT

o

WER GLAUBT, DASS MARKENBILDUNG NUR WAS FUR GROSSE SPORTCLUBS WIE REAL MADRID
ODER BAYERN MUNCHEN IST UND NICHT ZUM BEISPIEL AUCH FUR DEN KLEINEN
TISCHTENNISVEREIN, DER IRRT: EINE STARKE MARKE KANN AUCH ETWAS FUR EIN KLEINES
PFLANZLEIN SEIN - WENN MAN IHR AUSREICHEND PFLEGE ANGEDEIHEN LASST.

»SV Unterwaldesruh - der Integrationsverein“ - dazu ein fancy
Logo. Fertig ist die Vereinsmarke! Schén wir’s, wenn es so
einfach ginge. Aber vor die bunten Farben und den schmissi-
gen Spruch haben die Marketingfachleute die Arbeit gestellt.
Im Vereinswesen entsteht eine starke Marke im Laufe eines
Prozesses, an deren Ende das Corporate Design (die Vereins-
Auflendarstellung) steht — genau wie in der Wirtschaft.
Werden wir mal theoretisch. So ein Markenentwicklungs-
prozess beginnt mit einer Analyse:
=» Wer sind wir, was kénnen wir, in welchem Umfeld
bewegen wir uns?
=» Wer ist unsere Zielgruppe, was kdnnen wir bieten?
=» Welche Ziele kénnen wir uns realistisch setzen,
welche Instrumente stehen uns zur Verfiigung?
<» Was ist unsere Identitiit, was legen wir in
unserem Leitbild fest?
Es folgt die Konzeptionsphase, in der die Markenstrategie
festgelegt wird - auch die visuelle Darstellung des Vereins -,

alsdann die Realisierungsphase und die Kontrollphase. Klingt
kompliziert, ist aber ,,nur“ das Lehrbuch. In der Praxis ver-
laufen solche Prozesse sehr viel organischer und viel weniger
kompliziert. Etwa beim VfS Warstein, einem Handballverein
mit rund 420 Mitgliedern.

DIE ROTEN IN WARSTEIN

»Wenn ich die Kinder mit ihrer roten Jacke im Edeka sehe,
geht mir das Herz auf. Genau dieses "Wir wollten wir er-
reichen®, erzihlt Vereinsvorstand Ulrich Becker mit einigem
Stolz. Seit sechs Jahren steht er dem Handballverein VS War-
stein vor. Viel ist seitdem passiert.

Es begann mit dem Wunsch des neugewdhlten Vorstan-
des, den Verein anders aufzustellen. Jiinger, moderner, digi-
taler. Aber vor allem: sichtbarer. Erst erstellte der Verein ein
Jugendkonzept. Dann einen Flyer fiir potenzielle Sponsoren.
Dann wurde schon einheitliche Kleidung im VfS-Rot ange-
schafft, Trikots, Trainingsanziige, sogar Trolleys. Parallel
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Grofs und Klein fiihlen sich beim VfS Warstein gut aufgehoben -

auch Dank der Markenbildung

verlief die Leitbildentwicklung - ,verlduft*, sagt Becker, ,,mit
dem Prozess sind wir noch gar nicht fertig.“ Vielleicht stolper-
te der Verein manchmal {iber seine eigenen Fiifle und Ideen.
Ulrich Becker findet, dass man jammern kdnne oder die Din-
ge anpacken kénne. Er ist der Typ fiir Zweiteres. ,,Ich spreche
Menschen an und gewinne immer mehr Leute“, etwa helfende
Hiénde fiir Aufgaben rund um den Spielbetrieb der Handbal-
ler*innen. Ulrich Becker hat einen Dominoeffekt angestofien:
Je sichtbarer der Verein da drauf3en wird, desto mehr Men-
schen wollen Anteil nehmen. ,Wir gewinnen in allen Berei-
chen: Ehrenamtliche, Mitglieder, Sponsoren.” Innerhalb der
letzten sechs Jahre ist die Mitgliederzahl um ein Drittel ge-
wachsen, es stehen rund 60 helfende Personen zur Verfiigung.
Die Einnahmen haben sich verdoppelt, wirtschaftlich steht
der Verein auf weitgehend krisensicheren Fiiflen. ,,Eine Mar-
ke aufbauen kostet Geld. Aber wir holen uns Sponsoren, die
das gegenfinanzieren. Und eine Firma hat sogar proaktiv
angerufen, weil wir der sichtbarste Verein der Stadt sind.“
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TUE GUTES
UND LASS
ANDERE DAVON
ERZAHLEN"

... Malte Schumacher,
Philanthropie-Berater und
Stiftungsmanager

Malte, Du berdtst Non-Profit-Organisationen - also
auch Vereine jeglicher Art - zu ihrer Aupendar-
stellung. Warum ist Marketing fiir Vereine wichtig?

Diejenigen Organisationen, die klar und deutlich er-
kennbar sind, stechen aus der grofien Menge der
Angebote heraus. Vereine wollen in erster Linie Men-
schen erreichen, die sie noch nicht an ihrer Seite ha-
ben: zukiinftige Mitglieder und Mitarbeitende, Unter-
stlitzer*innen, Journalist*innen. Sie sollen schalten:
,»Ach, das sind ja die!*

Aber es muss auch die Antwort geliefert werden,
was , die” tun.

Genau. Gut ist, wenn {ber den Verein geredet wird
- wenn andere tiber den Verein reden. Mach andere
zu Botschaftern in eigener Sache! Ich komme aus
Braunschweig. Unser gréfiter Verein ist der MTV
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Braunschweig. Er veranstaltet jahrlich einen Nacht-
lauf. Und die Leute reden dariiber: Hast Du schon
gehort? In der Innenstadt ist was los: Der MTV or-
ganisiert wieder den Lauf! (librigens in diesem Jahr
wegen der Regenfille abgesagt)

Dass Sportvereine automatisch das Leben der
Menschen prégen, ist vorbei: Heute kdmpfen die Ver-
eine darum, den Menschen etwas zu bieten. Und die
Menschen sind Mehrwert-erzogen, die schauen auf
Botschaften: Der MTV ist der grofite und dlteste Ver-
ein? Na, das wird ja seinen Grund haben, das wird ja
gut sein!

Markenbildung durch Geschichten?

Bevor der Verein etwas erzahlen kann, muss er wis-
sen, wer er ist: Er braucht eine klare Selbstwahr-
nehmung und Selbsteinschatzung. Er muss seine
Unterscheidungsmerkmale herausarbeiten, denn
beispielsweise Fufiballvereine gibt es viele. Er braucht
ein Leitbild, er braucht eine Mission. Wenn er die hat,
kann er offensiv damit rausgehen. Als Kernplattform
fiir den Transport der eigenen Marke sollte er die
eigene Website nutzen.

Das Platzieren von Botschaften kann man beim
Fundraising abschauen. Forderer verlangen namlich
spannende Geschichten. Einmal zur Wirkung: Was
bewirkt unser Tun? Das ist ja das Kerngeschift von
Sportvereinen: Menschen zu bewegen, ihnen Freude,
Gesundheit, ein Miteinander zu ermdglichen. Dann:
Was ist innovativ bei uns? Also von neuen Pfaden er-
zahlen, von guten Ideen, Kooperationen, Kollabora-
tionen, von extra Mafinahmen, extra Projekten - von
Wirkungen, die liber den Sport hinausgehen. Das
kann die Jugendarbeit sein, ein spannendes Ferien-
programm, eine Zusammenarbeit mit einer Kirche
(als unerwartetem Partner) und ganz viel mehr.
Erzdhlt das, dann wird auch tiber Euch gesprochen!

MALTE SCHUMACHER
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TG HERFORD

DEINE LEIDENSCHAFT. UNSERE VIELFALT.

CPeGV
QdO@

Im Zuge der CD-Entwicklung wurde fiir alle Abteilungen und Bereiche ein
eigenes Bildzeichen - im Einklang mit dem Logo der TG Herford - gestaltet

DIE TG HERFORD INVESTIERT

Corona hat reingehauen. Rund 30 Prozent Mitgliederverlust
musste die TG Herford hinnehmen. ,Wir waren einer der am
stirksten betroffenen Vereine im Umkreis. Das schmerzte.*
Um wieder zukunftsfihig zu werden, planten Prisidium und
Vorstand eine Neuausrichtung. ,,Der Fokus liegt nun auf Ju-
gend und Familie“, sagt Vorstandsmitglied Frederick Humcke.
,Dafiir brauchen wir einen modernen Look - und insgesamt
einen modernen Verein.“

Die TG wurde umgebaut, das Leitbild modernisiert, die
Marke geschérft. Die 21 Abteilungen, die oft selbst vor sich
hinbosselten, verwalten sich immer noch autark, sind jetzt
aber sichtbar und organisatorisch dem Gesamtverein zuge-
ordnet. Dazu liegen Werkzeuge wie Logos oder Schriften in
einer Vereinscloud. ,,Die Ehrenamtlichen sollen alle Mdglich-
keiten erhalten, den Verein nach auflen professionell darzu-
stellen, ohne zu viel Miihe damit zu haben.“ Das ,,UmBrand-
ing“ - also die Umstellung auf das neue Corporate Design
- geschah in einem konzentrierten Kraftakt, nicht schritt-
weise. Fahnen, Schilder, Briefpapier, Website oder Fahrzeuge
erstrahlen seit Juni 2023 mit neuem Logo.

Verdnderungen seien in einem Traditionsverein immer
ysuperkritisch, meint Humcke. Zudem seien die Investitio-
nen hoch gewesen. Jedoch ist er iiberzeugt, dass einem Ver-
einssterben nur mit Sichtbarkeit entgegenzuwirken sei. , Fiir
Einspartenvereine gilt das ganz sicher. Auch die Grof3verei-
ne, die Institutionen in ihrer Region sind, sterben auf Raten.
Wenn ich nachhaltig arbeiten mdchte, muss ich sichtbar sein,
deutlich mehr als in der Vergangenheit. Wir haben drei Jahre
lang Leute verloren, aber auch jenseits der Pandemie hat sich
das Freizeitverhalten einfach verdndert.“

Noch kann Frederick Humcke den Nutzen seiner Sichtbar-
keitsoffensive nicht endgiiltig quantifizieren. Jedoch seien mit
dem neuen, wahrnehmbaren Fokus auf Kinder und Jugend-
liche die Anmeldezahlen ,wahnsinnig gestiegen®. ,,Das ist ein
Erfolg fiir uns - und auch ein gutes Verkaufsargument in der
Mitgliederversammlung.“




