SDI XLR8 (A

De thuiswedstrijd
Helmond 4 november

Marketing en ‘sales’ sportvereniging
10 % meer leden in 1 seizoen



Programma

Strategie dag 1:

- SDI micro analyse en targetsetting
- Positionering

- Propositie

- Doelgroep / segmentatie

Tactiek dag 2:

- Boodschap communicatie
- USP / payoff

- (Audio)visueel

- Middelenmix

Operatie dag 3:

- Presentatie en puntjes op de i
- Marketing en salesplan

- Actieplannen



2023




Korte kennismaking: ‘merken’

Wat is je favoriete merk ?

Waarom ?
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Sport Deelname Index (SDI)

Management summary o
Wekelijks sporten in de maand september 2023 ;
I I O 80% o
' l 6 2 /0 68% 66% g
Van de Nederlanders 58% 56% 61% ?_
A 9,9 miljoen
Nederlanders

| 5-12 jaar | 1318 joar | 19-30 joar | 31-44 joar 65-80 jaar

47%

laag Van de laagopgeleiden

o 63% € 59%

Van de mannen

Van midden opgeleiden

Q@ 61% € 71%

Van de vrouwen Van de hoogopgeleiden



Manieren van sporten september 2023

Alleen, ongeorganiseerd

Als lid van een sportvereniging

Als abonnee/klant/cursist van een fitnesscentrum of andere sportaanbieder
In groepsverband, georganiseerd door uzelf, familie, vrienden en/of kennissen
Via school of naschoolse sport/naschoolse opvang (exclusief gymles)

Als deelnemer aan een georganiseerd sportevenement

Als rechtstreeks lid van een sportbond

In het kader van bedrijfssport

Bij een zorginstelling

Via het sociaal-cultureel werk, sportbuurtwerk of welzijnswerk

Bij een revalidatiecentrum

Tijdens een georganiseerde sportvakantie

Anders

Totaal NL
5t/m80jaar 5t/m 18 jaar
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Verandering in het sportgedrag september 2023

Niet-sporters - 5 t/m 80 jaar

Aandeel mensen dat in Sport niet, maar wil
de maand september hier wel verandering in
niet heeft gesport brengen

30% § [ 38%

Sporten die men wil gaan
becefenen

adepoddey |QS 4SN.JON

Fitness, individueel ‘|H|' _ 51%

Wandelsport ‘ - 19%
Fitness, in een groep Af‘ - 13%

Zwemsport g- 13%
Hardlopen - JJJ] 8%
gadminton @ ] 5%
voetbal @ ] 5%
Yoga a..l 5%

Wielrennen @ l 5%
&
Danssport _LI 4%



Marketing 3.0

Marketing 1.0 arketing 2.0 Marketing 3.0
Productgericht Consumentgerlcht Waardengestuurd

Klanten tevreden De wereld

PTCCRA0N o stellen & vasthouden verbeteren
New-wave-
Achterliggende T R—— lnformatle‘- tgchnolqgle
krachten technologie (interactief
verbinden)
Hoe bedrijven de Massale kopers met Slimmere consument Compleet mens met
markt zien materiéle behoeften met hoofd en hart hoofd, hart en ziel
Belang.n I Productontwikkeling Differentiatie Waarden
marketingconcept
Richtlijinen Productspecificatie Positionering bedrijff  Bedrijfsvisie, -missie
en product en -waarden
. Functioneel en Functioneel, emotio-
Waardevoorstel Functioneel emotioneel neel en spiritueel
Interactie met : : Veel-op-veel
Mo e Eén-op-veel transactie Eén-op-één-relatie samenwerking



Het merk

KAPFERER’S
BRAND IDENTITY PRISM

PICTURE OF SENDER

Physique

Personality

Relationship

EXTERNALISATION

Culture

Reflection

PICTURE OF RECIPIENT

Self-im

INTERNALISATION




Voorbeeld ‘wereld’ achter een product

~ A

Physique
* Green bottle and i Personality A
red star Picture of Sender * Young

* Green advertising s
FAMpRET * Genuine
% i \. J
/" Relationship g N\
* Friendship > Cylture
* Conviviality/ 8 * Universal
sharing nice N beer (motto:
moments = “Open your
* Sponsorships > world”)
(sport and , E * Social life
\ music events) g
* Parties >
= Self image “

* Cool & trendy
* Festive: like
partying and

o Reflection
* Trendy

* Dynamic
. Self—conﬁdencej Picture of Recipient - sharing i




Product-oriented
Quality and wide range of
coffee

“green” colors

Proximity
Personalization
Friendship

Conviviality

Connected (a place to meet,
work, exchange)
Qualitative

Traditional

Voorbeeld 2

PHYSIQUE

RELATIONSHIP

REFLECTION

PERSONNALITY

SELF IMAGE

CULTURE

Quality-oriented
Traditional
Federative

¢ Commitment

* Respect (human
and environment)

Quality-oriented
Perpetuate traditions

Environmentally and ethically
responsible

Focus on human relationships



Onderscheidende kenmerken vereniging

. Die er toe doen....

. Zichtbaar zijn....

. Positief gewaardeerd worden....

. USP van vandaag is een commodity van morgen...



Vereniging

. Benoem de kenmerken van de Vereniging

. Welke is of zijn uniek ?

. Wat de USP van de vereniging ?

Werk per vereniging uit op een flipover

Presenteer aan elkaar



AIDA SE

Wat wordt het doel van het vermarkten van de vereniging ?

Dat wil zeggen: wat is je unieke positionering?

Attention (naamsbekendheid)
Interest (Imago)

Desire (Traffic)

Action (Sales)

Satisfaction (Loyaliteit)
Endorsement (Ambassadors)

Wie kent mij?

Wie weet wat van mij?

Wie wil een keer langskomen?
Wie wil lid worden?

Wie blijft lid?
Welk lid maakt anderen lid?



hAS

Contactmomenten

Winterbanden

AUTO

Advertenties

Zien (weg)/—\lmago

0. Bekendheid/PR

Oproep voor service

7. Proactief benaderen

Uitnodigen voor
merkevenementen

lets meegeven voor

6. RelatiebeheD

kinderen

Bijv. 2 jaar lang

gratis onderhoud

5. Additionelh

service/nazorg

Gratis wasbeurt
bij service

Autovisie
Krant
1. Informatie Internet
Tests
Testrit
2. Evaluatie Verk
alternatieven erkoper
Prijs

Prijs/kwaliteit

qop(beslissing)

Opties

Financiering

Mening gezin

4. Afname product

Leefstijl

\/

‘Bevestiging goede aankoop’
Bloemen/champagne




Contactmomenten

pre-joumey
commercial

post-journey
commercial

3) Purchase
ticket

4) Check in

2) Account
management

1) Marketing
communication

10) Complaints/com-
pliments handling

[

8*) Transfer

\

9) Baggage
handling

post-flight

ground services

pre-flight
ground services
6) Departure
-
-
7) In-flight
in-fught
N services




Uitwerken ‘circle of contacts’ Vereniging

Bepaal de verschillende contactmomenten
van de vereniging

Geef ze een score van relevantie 1 t/m 3
Waar moet de ‘beleving’ plaatsvinden ?

Waar zitten de sterke en zwakke
momenten ?

Waar de inconsequenties ?



Waarom? Doelstelling marketing vereniging ?

Attention (naamsbekendheid) Wie kent mij?

Interest (Imago) Wie weet wat van mij?

Desire (Traffic) Wie wil een keer langskomen?
Action (Sales) Wie wil lid worden?
Satisfaction (Loyaliteit) Wie blijft lid?

Endorsement (Ambassadors) Welk lid maakt anderen lid?

Doel: CONVERSIE !!



Generatieverschillen

Jong tijdens: naoorlogse

jaren, wederopbouw

Kracht: vrije moraal,
kennis & kunde

Valkuil: groef in de plaat

Werkwaarden: hiérarchie,
formeel

Visie: baan voor het leven

Quote: “Brood op de plank'

Willen: actief blijven

meedoen

Babyboomers

1941-1955

Protestgeneratie

GCeneratie X

Verloren generatie

Jong tijdens: autorit:
jebgdwerkloos

Kracht: hard werken,
verbindend

Valkuil: behoudend

Werkwaarden: loyaliteit,

samenwerken

Visie: expert worden

Quote: “Niet lullen m

Willen: duurzaam
inzetbaar blijven

Jong tijdens: kapitalistisch
tijldperk, neo-liberalisme

Kracht: daadkrachtig,
zelfredzaam, onathankelijk

Valkuil: opportunistisch
tunnelvisie

Werkwaarden: groei,
resultaat

Visie: omhooa klimmen

Quote: "Work hard, [’ll(lv hard”

Willen: diepgang en
ontwikkeling

Pragmaten
1971 - 1985

Qok wel Patatgeneratie

Jong tijdens:
Individualisering, aloba
digitalisering
Kracht: creatief
Valkuil: he ge verwach

Werkwaarden: fun, impact,

ontwikkeling

Jong tijdens: meerdere crises,

polarisatie

Kracht: omgevingsbewust,

serieus
Valkuil: kwetsbaar

Werkwaarden: ondernemer
schap, Impact

Visie: toekomstagericht
Quote: #staywoke

Willen: stabliteit en

verandering

Visie: flexibel carriére pad
Quote: "YOLO"

Willen: meer zekerheid
en vrijheid



Carl Jung

Archetypen

Orde
Vrijheid

Sociaal



Denkvoorkeuren

WHY?

WHO?




Oefenen



Creativiteit: de Bono

. Lateraal denken

. Associatie: bestaande informatie anders ordenen

. Mate van onderscheid (uniek)

. Divergente productie

. Bed, bad, bus - syndroom
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Snelkookpan voor nu : Brainstorm

Doel marketing vereniging:

De vereniging in 3 woorden/waarden:

Hét symbool, beeld van de vereniging:

Doelgroep:

Welke middelen inzetten:



