


Uber den Schwabischen Chorverband

Als einer der gr ten Laienmusikverb nde Deutschlands sehen wir
uns als Dienstleister im Bereich Singen und Stimme, Chorpraxis und
Vereinsf hrung. Die Abk rzung SCV f r Schw bischer Chorverband
errinnert uns t glich an die Verp ichtung, unseren Vereinen etwas
zu bieten. Dazu geh rt auch Unterst tzung in Werbedingen.

Musik erreicht Menschen aber oft nicht von alleine. Damit die
Chorlandschaft lebendig bleibt, m ssen wir Grenzen berwinden und
neue Kontakte kn pfen wirm ssenf runsere Sache Singen werben
und begeistern k nnen. Das betrifft aber nicht nur den Verband,
sondern jede S ngerin und jeden S nger, jeden Verein und jeden
Gau und Reginalverband. Um daf r das Bewusstsein zu wecken und
zugleich Unterst tzung anzubieten, haben wir diesen Werbeleitfaden
aufgelegt.

Uber den Leitfaden und Autor

Sigi B te sch ist Dipl. Gra k-Designer, Coach und Trainer und
entwickelt ganzheitliche Kommunikations- und Marketingkonzepte
f r Firmen, Ministerien, Organisationen und Verb nde und
zwischenzeitlich immer h u ger f r Vereine.

Gerade Vereine brauchen L sungen, die professionellen Anspr chen
gen gen, aber nicht den Budgetrahmen sprengen. Das kann nur
gelingen, wenn die Verantwortlichen und Macher des Vereins Hilfe
zur Selbsthilfe bekommen. Wer selber Fische fangen m chte, braucht
Erfahrung mit Angel und Netz. Wer werben m chte, muss werblich
denken und handeln k nnen.

In diesem Leitfaden ist die langj hrige Erfahrung von verschiedenen
Projekten, Beratungen und Workshops einge ossen und speziell an
die besondere Situation von Ch ren angepasst.
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Statt eines Vorwortes

Dass Sie jetzt schon mehr als den Titel gelesen haben, hat sicherlich
einen Grund. Wahrscheinlich weil Sie sich schon gefragt haben, wie
Ihr Verein

sein Nachwuchsproblem | sen,
mehr Menschen f r das Chorsingen begeistern,
und die Vereinswerbung erfolgreicher gestalten k nnte?

Vielleicht haben Sie sogar schon einiges unternommen, um hier
L sungen zu nden. Hier m chte Sie der Schw bische Chorverband
unterst tzen. Mit neuen Ideen, mit Know-How und praktischem
Handwerkszeug f r Ihre Vereins- und Veranstaltungswerbung. Mit
einem Werbeleitfaden, der nicht nur an der Ober che kratzt, aber
auch nicht langatmig ist.

Als Autor habe ich mich deshalb bem ht, in 15 Kapiteln Wissen und
Erfahrung einzudicken als Konzentrat und Grundlage f r Ihr
individuelles Erfolgsrezept. Denn das Universalrezept f r alle gibt es
nicht. Nachhaltiger Erfolg braucht mehr als Tipps und Ratschl ge.

Das Ziel dieses Leitfaden ist erreicht, wenn es lhnen gelingt, die
f r Sie erfolgsversprechenden Dinge zu erkennen und umzusetzen.
Denken Sie dabei besonders an so wichtige Dinge wie Zusammenarbeit
und Aufgabenverteilung. Oder wollen Sie die Herausforderung
Vereinswerbung alleine stemmen?

Nach soviel vollmundigen Versprechungen m chte ich das aber
nicht vergessen. Dieser Leitfaden kann lhnen aber nur dann wirklich
etwas n tzen, wenn Sie bereit sind, die “rmel hochzukrempeln und
loszulegen. Sie k nnen ber Hammer und Nagel noch soviel lesen und
wissen nur wenn Sie den Nagel auch in die Wand schlagen, k nnen
Sie das Bild aufh ngen.

Also nun viel Spa beim Weiterlesen und N gel einschlagen
w nscht lhnen




Noch ein Wort an Sie
und ganz besonders an alle Leserinnen

Wenn ich Sie auf den folgenden Seiten immer wieder
pers nlich ansprechen hat das einen Grund.

Ein Verein kann weder zuh ren noch angesprochen

werden, noch Dinge ver ndern. Das k nnen nur
Menschen  wie Sie. Das Sie steht deshalb h u g
als Platzhalter f r Ihr Verein.

Die Leserinnen m chte ich um Verst ndnis f r meine
Entscheidung bitten, nicht immer die m nnliche
und weibliche Form zu verwenden. Es klingt meiner
Meinung nach oft verquer und die Texte werden
| nger.

Also liebe S ngerinnen, Vorst ndinnen und Aktivist-
innen in Sachen Werbung: F hlen Sie sich bitte
jederezeit angesprochen und wertgesch tzt.
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Denken Sie kiinftiger weniger logisch!

Weil Werbung Beziehungen kn pfen bedeutet! und Beziehungen

k nnen besser psychologisch als logisch verstanden werden! Nur

wenn Sie Menschen verstehen (wollen), k nnen Sie Menschen
erreichen und f r lhre Sache gewinnen.

/("f /I ,.3 Seien wir ehrlich. Wenn wir werben, wollen wir
Entscheidungen beein ussen. Wir wollen vorteilhafte
3] T ) Beziehungen herstellen und Reaktionen hervorrufen.

s Wir tragen damit besondere Verantwortung. Mit einem

4/ 5\\ /& Messer k nnen wir Essen zubereiten aber auch verletzen.

e‘ é Dieser Leitfaden wird Ihr Werbemesser sch rfen. Bitte
E7/" schneiden Sie damit weder sich noch andere.

Siek nnen dieses Messer noch sch rfer machen, Siek nnen
noch tiefer in das Thema einsteigen, wenn Sie

den jeweiligen weiterf hrenden Internet-Link unter der
Kapitel berschrift nutzen. Dort nden Sie praktische Hilfen.
Sie bekommen weitere Impulse, was Sie konkret tun k nnen.
Der Vorteil: Das Internet erm glicht Workshop-Charakter.
Sie k nnen sich online auszutauschen und Ihre Fragen
diskutieren.
die Verbandszeitschrift SINGEN lesen. Hier nden Sie ab
sofort Praxisbeispiele erfolgreicher Vereinsarbeit. Parallel
dazu haben Sie auch hier die M glichkeit, ber diese
Artikel auf der Internetseite www.singen-und-stimme.de
online zu diskutieren.
die Seminare des SCV zu diesem Thema besuchen. Schauen
Sie dazu einmal ins Internet: www.ssb1849.de
Bevor wir nun richtig loslegen, sollten wir uns fragen, was eigentlich
alles zur Werbung geh rt.




Werben ist mehr als schén verpacken.

An was denken Sie, wenn Sie an Werbung denken? An h bsche
Plakate, Anzeigen, Handzettel und hnliches? An Werbespr che und
Versprechen? An rgerliche Unterbrechungen in Fernseh Imen? An
witzige Werbung? An Briefk sten voller Werbem Il und an E-Mail-
Spam?

Wenn Sie sich n her mit Werbung besch ftigen, wissen Sie von
M glichkeiten, wie Werber unsere berechtigte Werbem digkeit
umgehen. Mit einer Werbung, die weniger mit Werbemedien als mit
Beziehungsp ege zu tun hat. Dazu sp ter mehr in Kapitel 11.

Sie sehen, vieles kommt unter dem Begriff Werbung daher. Und ist es
nicht auch Werbung, wenn ich ein St ndchen singe, ein Konzert gebe
und Altmaterial im Ort sammle?

Wir machen es uns auf den folgenden Seiten
einfach. Egal, ob es sich um Marketing,
Kommunikation, ffentlichkeitsarbeit u.
handelt  wir nennen alles Werbung, was
Ihrem Verein und der Sache Singen dient. In
dem Wissen, dass dies fachwissenschaftlich
alles andere als korrekt ist. Aber Sie wollen
ja k nftig erfolgreicher werben und nicht in
Fachdiskussionen gl nzen.

Leider wird Werbung oft nur als sch ne Verpackung verstanden.
Kein Wunder, dass sie dann nicht funktioniert. Machen wir es an einem
Beispiel deutlich: Sie m chten jemanden ein sch nes Geschenk
machen. Denken Sie dann nur andie h bsche Goldschleife? Hoffentlich
nicht. Beim Geschenk wie in der Werbung kommt es auf den Inhalt
und den Adressaten an. Deshalb beginnt auch Werbung, die ankommt,
viel fr her und das Kapitel 3 mit einer provokativen Frage:




Sind Sie noch normal?

Vertreten Sie einen normalen Verein? Wenn ja, schlecht f r Ihre
Werbung. Es ist wie im Wald, den man/frau vor lauter B umen nicht
sieht. Ein ganz normaler Baum im Wald f lIt weder auf, noch wird
er gesucht noch (wieder)
gefunden. ber  einen
Normbaum werden keine
Geschichten erz hit  aber
ber einen Lindenbaum
sogar ein Lied gesungen.
An der Linde treffen sich die Leut. Genauso wie in Vereinen und
Veranstaltungen, die mehr als Normalit t bieten. Vereine, die statt der
Norm Pro | zeigen, haben viele Vorteile!

Sch n und gut , denken Sie sich vielleicht, aber wir sind halt ein
ganz normaler Verein. Das stimmt und auch wieder nicht. Denn
sie k nnen im Gegensatz zum Baum im Wald nachdenken und sich
bewegen. In eine Richtung, die Ihnen etwas bringt.

Machen wir ein Beispiel. Der gleiche Baum, der im Wald nicht auff lIt,
ist mitten auf der B hne ein Hingucker. Genauso wie ein normaler
M nnerchor in einer Tiefgarage. Sich und sein Pro | zu zeigen braucht
Mut wie manchmal der Blick in den Spiegel. Aber nur so k nnen Sie
Ihr Pro I'kennen (und lieben) lernen. Erkennen, wo vielleicht alte Z pfe
das Vereinspro |verdecken. Mut brauchtes auch, seine Problemzonen
und Narben nicht zu verstecken. Sehen Sie es entspannt. Sie m ssen
nicht jedem gefallen und manches, was lhnen nicht gef IIt, ist f r
andere ein Sch nheits eck.

Pro | entwickeln hei t also gerade nicht den Verein aufzuh bschen
und krampfhaft nach dem Besonderem zu suchen. Das ist unglaub-
w rdig oder wirkt k nstlich hnlich einer Barbiepuppe ohne
Charaktergesicht und Bauchnabel schauen Sie einmal nach! Bleiben
Sie ehrlich und authentisch. Stehen Sie selbstbewusst zu lhren Ecken
und Kanten, denn das zeichnet Charakter und Pro | aus.



