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• Martin Schenk - 36 Jahre alt

• Staatlich geprüfter Betriebswirt (Schwerpunkt: Controlling)

• Inhaber SPOPS – Sports by SPOPS

• 5 Jahre Abteilungsleiter/Manager TG 1837 Hanau a. V. (White Wings)

• Gesellschafter Sportmarketing FK Hanau GmbH (Tischtennisbundesliga)

• Ständiger Autor FORWARD sowie unregelm. für Crossover-Online

• Einwöchige Hospitation bei den Brose Baskets Bamberg
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Positionierungsanalyse 

Was muss wie getan werden

Sponsorenansprache & Helfergewinnung

Ziel- und Strategieentwicklung

Umsetzung

Wo stehen wir? Was können wir?

Wo wollen wir bis wann hin?

Sportliche und wirtschaftliche Ziele

Was macht die Konkurrenz?



Kennen Sie das auch?
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Kurzfristige einberufene Vorstands-/Abteilungssitzungen ohne Tagesordnung 

Verzweifelte Suche nach Helfern für Veranstaltungen oder Schiedsrichtern – am Ende 
machen‘s eh immer dieselben

Bier-seelige Sitzungen, die sich im Kreis drehen

Change it, love it or leave it!

Ergebnisse, die in keinem Protokoll fixiert werden. Und wenn sie mal geschrieben werden, 
dann werden sie selten nachgehalten 

Jammernde und unter Weltschmerz leidende Eltern, Vorstandskollegen, Trainer und Spieler

!



Wo stehen wir? Was können wir?
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Welchen Sinn sieht ein aktueller Sponsor gerade in Ihrer Basketballarbeit?

Wieso bringen die Eltern ihre Kinder zu Ihnen und nicht zum Konkurrenzklub?

Was macht ihre Basketballarbeit so einzigartig?

Wie kann Ihr Wirken und Handeln in einem Satz beschrieben werden?

Warum trainieren die Coaches bei Ihnen und nicht bei einem anderen Verein?

Welchen Anreiz haben die Zuschauer, die zu Ihnen kommen?

!



Was macht die Konkurrenz?
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Wer ist die sportliche Konkurrenz vor Ort?

Mit welchen Produkten/Dienstleistungen konkurrieren Sie an Spieltagen (Fernsehen)?

Was bieten andere Basketballklubs in der Umgebung/der Liga?

Wie hoch sind die Eintritts-/Cateringpreise der Konkurrenz (Kino, andere Vereine)?

Was erzählt sich die Basketball-Community über Ihren Verein?

Versuchen Sie nicht andere zu kopieren oder zu sein wie andere!
Bleiben Sie sich selbst und Ihrem Klub treu

!



Vor der Zielbestimmung
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Schaffen eines gemeinsamen Verständnisses über die aktuelle Situation!
Nur wenn alle dieselbe Sprache sprechen, ergibt sich ein ganzheitliches Bild

Wo liegen die Stärken und wo die Schwächen?
Macht es Sinn, sich um die Schwächen zu kümmern?

An die 80:20-Regel halten. 
Vergessen Sie‘s alle glücklich zu machen. Sie werden niemals alle Leute überzeugen 

Die später Betroffenen frühzeitig mit einbinden!
Wer setzt schon gerne Dinge um, von denen er oder sie nicht überzeugt ist? Zuhören!

Wer sind die Multiplikatoren und Brückenköpfe? 
Suchen Sie sich Verbündete und erzählen Sie von Ihrem Vorhaben, das schafft Verbindlichkeit!

Erst wenn Sie den Status quo kennen bzw. ein Eigen- und Fremdbild des Vereins 
besitzen, können Sie Ziele definieren!

!



Wo wollen wir bis wann hin?
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2012 2013 20142011 2015

2. Regionalliga

Saison

Pro B

1. Regionalliga

Etat in TEUR

Zuschauer

Oberliga

2016

Ziel

30 70 9050 120 200

100 250 500150 650 800



Warum realistische und messbare Ziele?
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Ziele verbinden und schweißen zusammen

Ziele bündeln Kraft, Ressourcen und Energie auf die wichtigen Dinge

Ziele geben Halt – gerade in schlechten Zeiten

Ziele lassen persönliche Beiträge sichtbar werden

Ziele setzen die Stärken und die Kraft der Einzelnen frei – Selbstentfaltung/-bestätigung

Ohne Ziele kann es zu einer stammtischähnlichen Selbstverwaltung a la 
„Haben wir doch schon immer so gemacht“ kommen

!



Welche Ziele für meinen Verein?
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Wir machen alles - Leistungssport und Breitensport

Wir wollen mit unserer ersten Herrenmannschaft … in 5 Jahren …

Wir wollen Events … die Zuschauer sollen …

Wir fokussieren uns auf den Damenbereich … auf den weiblichen Nachwuchs

Wir wollen Nationalspieler ausbilden … wir wollen die Anlaufstelle Nr. 1 in XYZ sein

Legen Sie anhand ihrer Vereinsstärke ein oder zwei realistische Ziele sowie den
Finanzierungs- und Handlungsbedarf fest

!



Sponsoringziele
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Alle befragten Unternehmen nannten Imagefestigung und -transfer als eines 

der Sponsoringziele. 90% wollen eine Steigerung ihres Bekanntheitsgrades erreichen, 

und 40% geben als erstes Ziel die Kundengewinnung und -bindung an. Corporate 

Social Responsibility nennen 32% der Firmen als vorrangiges und 60% als 

zusätzliches Ziel. Dreiviertel der Befragten sehen in ihren Sponsoring-aktivitäten eine 

langfristige Sicherung des Abverkaufs. Quelle: Sponsors Visions 2010

Steigerung des Bekanntheitsgrades

Leistungsdemonstration („Sampling“)

Imageziele/Wahrnehmungsziele

Kontaktpflege

2

1

3

4

5

Mitarbeitermotivation4

Umsatzsteigerung6

!

Quelle der Befragungsergebnisse: Sponsor Visions 2010



Sponsoringziele
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Sponsoring-Engagements müssen sich in ihrer Bewertung
zunehmend dem Kriterium der mittelbaren Absatz- bzw.
Umsatzziele stellen.

Unter dem Einfluss der Finanzkrise haben diese Ziele bereits im
Vorjahr enorm an Bedeutung gewonnen. Aktuell sind es 80% der
Unternehmen, die sich einen positiven Einfluss des Sponsorings
auf die Umsatzzahlen erwarten.

Viele Sponsoren vernetzen ihr Engagement mit
Promotionaktionen, nutzen Events zur Produktpräsentation oder
entwickeln auf das Sponsoring abgestimmte Produktlinien

Quelle des Statements: Sponsor Visions 2010



Informationsbedarf des Sponsors
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Wie lautet der Name der Maßnahme/des Projekts?

Wann findet dieses statt?

Welche Ziele sollen mit dem Projekt erreicht werden?

Welche Zielgruppe soll mit der Maßnahme angesprochen werden?

Warum sollten sich der Sponsor beteiligen?

Welche Gegenleistungen bieten Sie dem Sponsor an?

Beschreiben Sie kurz das Projekt?

Über welchen Sponsoringbetrag reden wir?



Wie komme ich an Sponsoren?
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Welchen Sponsoren in Ihrem regionalen Umfeld können Sie eine ideale 
Kommunikationsplattform zur Erreichung der Unternehmensziele oder zur Untermauerung der 

Firmenphilosophie und Marken-Werte bieten?

Welche Firmen, Produkte, Dienstleistungen und Marken stehen für die Basketball-Attribute: 
Leidenschaft, Teamgeist, Dynamik, Schnelligkeit, Modernität, Technik und Ausdauer

Gibt es Firmen, die sich gerade im Umfeld des Vereins niederlassen?

Welche Person aus dem Vereinsumfeld besitzt einen freundschaftlichen Kontakt zu diesem 
Unternehmen?

Existieren Wirtschafts- und Existenzgründerveranstaltungen in der Region, auf denen sie 
Ihren Klub präsentieren und vorstellen können



Kennen Sie Ihre Zielgruppe (Kunden)?
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3,3% 10,7%

< 1.000 1.000–1.499

14,9% 18,3%

1.500–1.999 2.000–2.499

28,7% 24,1%

2.500-3.499 > 3.500

Haushaltseinkommen der Basketballfans

7,3% 19,9%

Volks-, Hauptschule 
ohne 

abgeschlossene 
Berufsausbildung

Volks-, Hauptschule 
mit abgeschlossener

Berufsausbildung

31,6% 23,5%

Abitur, Hochschulr. 
ohne ab-

geschlossenes (Fach-) 
Hochschulstudium

17,7%

Abgeschlossenes 
(Fach-) 

Hochschulstudium

Schul-/Berufsausblidung der Basketballfans

16,7% 19,9%

14 -19 20 - 29

Alter

19,0% 18,4%

30 - 39 40 - 49

12,3% 9,2%

50 - 59 60 - 70

4,6%

> 70

Höhere Schule 
ohne Abitur



Kennen Sie Ihre Zielgruppe (Vereinsmitglieder)?
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54% 46%

Männer Frauen

Geschlecht

219 184

Männer Frauen

Mitglieder

Mitglieder

in %

403

gesamt

101 64 81 65 30 27 18 17

25% 17% 21% 16% 7% 6% 4% 4%

Alter 0 - 13 14 - 19 20 - 29 30 - 39 40 - 49 50 - 59 60 - 70 > 70



Denkanstöße zum Thema Sponsoring
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Angebot und Nachfrage sowie die Konkurrenz (z. B. Zeitung …) bestimmen den Preis

Informieren Sie sich über den möglichen Sponsor – Homepage, Bekannte …

Bestimmen Sie einen Sponsoringbeauftragten – wer ist vertriebsaffin und besitzt Ausstrahlung

Vertrauen wird nicht von heute auf morgen aufgebaut – lassen Sie sich Zeit!

Sie bieten eine Leistung an! Sie sind kein Bittsteller!

Schaffen Sie einen – wenn möglich - messbaren Mehrwert für den Partner

!



Denkanstöße
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Denkanstöße
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Denkanstöße
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Bergstraße ist der Name der Straße, die 68 Kilometer weit von Darmstadt nach Wiesloch am Fuße des
Odenwalds entlang durch das Oberrheinische Tiefland führt. Die Landschaft östlich der Straße,
namentlich die von der Ebene aus sichtbaren Berghänge des Odenwalds, bildet unter dem Namen

Bergstraßedie naturräumliche Haupteinheit 226 des Oberrheingrabens (Quelle: Wikipedia)



Freier Eintritt plus Begleitperson

Kleiner Imbiss & Umtrunk

Ihr Logo in der Spieltagsinformation

Nennung Ihrer Firma durch den Hallensprecher

Kostenlose Auslage von Informationsmaterial

19.00 Uhr: Begrüßung durch den Manager 

19:05 Uhr: Meet & Greet inkl. kleinem Umtrunk 

19:20 Uhr: Begrüßung aller anwesenden Mitglieder/Firmen durch den Hallensprecher

19:30 Uhr: Spielbeginn

Ca. 20:15 - 20:30 Uhr: Halbzeitpause 

Ca. 21:15 - 21:30 Uhr: Spielende und Talk mit den Spielern und Verantwortlichen

Einladung Gewerbeverein

Basketball ist Leidenschaft, Teamgeist, Dynamik, Schnelligkeit, Modernität, Technik und Ausdauer



Die richtigen Leute am richtigen Platz!
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Definieren Sie Aufgaben, kleine Stellenbeschreibungen
Wer weiß, welche Eigenschaften gefordert sind, kann sich auf „Personalsuche“ begeben

Hallenauf- und abbau
Für die Bundeligapartienmuss die Spielstätte hergerichtet und ausgestattet werden, so dass sie den
Verbands- und Sponsorenanforderungengerecht wird. Wir suchen Helfer, die uns für gezielte und
überschaubareArbeiten zur Verfügung stehen. Banden und Tischestellen. Elektronik verkabeln. Flyer
auslegenetc.

Sponsoren-und Partnerakquise
VerstehenSieesKontaktezuknüpfenund Menschenzusammenzubringen?Siehabenein großesNetzwerk?
SiekennensportbegeisterteManger und Firmeninhaber?Interessantsind vor allem Firmen,die in xxxund
Umgebungansässigsindund Ihren Bekanntheitsgradsteigernmöchten; aber auchPrivatpersonen,die von
der Vielzahlder Elternund Kinderinnerhalbder Basketballabteilungprofitieren könnten. ScheuenSiesich
bitte nicht,Max Mustermann(Mobil: 0077-471108 15) anzusprechen- wir benötigenimmerSponsorenund
Partner. OhnefinanzielleMittel gehtbeixxxnichtviel.



Weitere Einnahmequellen

Seite 22

Basketballcamps: Warum soll gute Leistung zu Selbstkosten angeboten werden?

Kostenpflichtiges Individualtraining für leistungsorientierte Basketballer 

Sommercamps im Ausland

Leistung und gute Arbeit kostet! 

Merchandising , Sammelbestellungen und Spieltagsinformationen

Erweiterung und Ausbau des Catering an Heimspieltagen

!



Spieltagsmanagement/-gestaltung
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Eintrittspreise orientieren sich am Leistungsangebot und der Konkurrenz (andere Vereine und 
Freizeitmöglichkeiten)

Schaffen Sie fest Abläufe und Strukturen (Pläne & Verantwortliche)

Überlassen Sie bestimmte Aufgaben Leuten, die sich damit auskennen und diese Aufgaben mit 
Leidenschaft erledigen 

Kleine,  kontinuierlich und fest umsetzbare Verbesserungen stiften Nutzen

Sport vs. Event – Schauen Sie was zu Ihnen und Ihrem Publikum passt

Setzen Sie kleine Änderungen um, die sich summieren und nach und nach ein Gesamtbild 
ergeben

!



Tue Gutes und berichte darüber
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Haben Sie einen festen Pressverteiler?

Sind Sie Dienstleister für die Presse oder die Presse Dienstleister für Sie?

Engagieren Sie sich im Web 2.0 (Facebook, Twitter)?

Nur wer sichtbar ist, wird wahrgenommen!

Informieren Sie regelmäßig Ihre Partner, Sponsoren, Mitglieder über Neuerungen?

Veranstalten Sie Informations-, Eltern- oder Sponsorenabende und wann haben Sie das letzte 
Mal „Danke“ gesagt?

!



Ausrüstungspartnerschaften
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Kaufen Sie bei unterschiedlichen Händlern? Oder bei einem Stammhändler?

Planen Sie ihren Bedarf mittelfristig? Werden Trainer und Spieler eingebunden?

Wird eine Beschaffungsstrategie festgelegt? Wann wie viel gekauft wird? Kann ein 
Einkaufsverbund gegründet werden?

Die Bindung an eine festen Partner spart Zeit und Kosten!

Geben Sie bei Elternanfragen den Hersteller und Händler vor?

Was ist Ihnen wichtig? Preis, Qualität, Liefertreue …

!



In eigener Sache …
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SPOPS-Newsletter

Facebook-SPOPS - www.facebook.com/sportsbyspops

Ibiza-Fahrt … Trainingslager

SPOPS-Mitwirkung bei der Camporganisation

SPOPS-Homepage gibt es alle Artikel und Berichte



Ansprechpartner & Hinweise

Dieser Vortrag wurde von SPOPS erstellt und bleibt unser Eigentum. Jegliche Bearbeitung, Verwertung,
Vervielfältigung, Ausstellung und sonstige Verbreitung, insbesondere die geistige Aneignung, bedarf der
vorherigen schriftlichen Zustimmung von SPOPS als Urheber. Zur Ausführung der Entwurfsarbeit ist
einzig SPOPS berechtigt, dies gilt auch und insbesondere für einzelne Bestandteile der Ausarbeitung.
Jeder Missbrauch wird rechtlich verfolgt und wird im Zweifelsfall als Schadensersatzforderungen
geltend gemacht.

Martin Schenk
Tel.: 0 61 81-4 34 79 52
Mobil: 01 75-7 28 29 10
E-Mail: Martin.Schenk@SPOPS.biz
Web: www.SPOPS.biz

SPOPS
Sports by SPOPS

Salisweg 30 f
63454 Hanau
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