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Warum gibt es die DGV-Kampagne?
Das weltweit anerkannte SportMarkiforschungsunternehmen Repucom hat durch eine représentative Studie
im Jahr 2013 unter anderem die Fragen beantwortet, ob das Wachstumspotenzial im Golfsport bereits

ausgeschopft ist und wie die Anzahl an neuen Golfinteressenten weiter erhdht werden kann.

Die Studie befragte dafir die drei relevanten Zielgruppen ,Golfer”, ,Nicht-Colfer” und ,Ehemalige Probierer”:

METHODIK: GRUPPENDEFINITIONEN UND GRUPPENGROSSE REPUCOM
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ANTEIL AN DER BEVOLKERUNG AB 14 JAHREN:

NICHT-GOLFER REPRASENTIEREN CA. 96%
EHEMALIGE PROBIERER REPRASENTIEREN CA. 3%
GOLFER REPRASENTIEREN WENIGER ALS 1%

Dabei stellte sich heraus, dass 96 Prozent der deutschen Bevolkerung ab 14 Jahren noch nie in ihrem Leben
Golf gespielt oder ausprobiert haben.
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Obwohl diese ,Nich+-Golfer” noch keine Golferfahrung sammeln konnten, haben sie sich bereits eine
Meinung iber den Golfsport gebildet:

IMAGE: ALLGEMEINE MEINUNG REPUCOM
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54 Prozent haben eine negative Meinung, 32 Prozent eine neutrale Einstellung und 14 Prozent bewerfen
die Sportart Golf positiv.

Von den ,Ehemaligen Probierern” haben jedoch fast doppelt so viele eine positive Meinung iber den

Colfsport (27 Prozent], wahrend nur 36 Prozent eine negative Meinung angeben. Dies zeigt, dass bereits
das kurze Ausprobieren des Colfsports einen starken positiven Einfluss auf dessen Image hat. Selbst dann,
wenn ein Probierer nicht begeistert genug war, um noch einmal den Golfschlager in die Hand zu nehmen.
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Das ,Ausprobieren” hat sogar mit groBem Abstand den starksten Einfluss auf eine Imageverbesserung
des Golfsports:

IMAGE: ANDERUNG DER MEINUNG REPUCOITI

Hadten Sie friher, bevor Sie Goll kennengelemt haben, sire andere Meinung Gber den Gelfsport? | Wedurch hat sich Ihre Meinung am sifirksten gelinden? [Angaben in %)
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Die Halfte der ,Golfer” hatte friher eine schlechtere Meinung tber den Golfsport, und als Hauptgrund for
diese Meinungsdanderung wurde das ,Erleben beziehungsweise das Ausprobieren des Sports auf einer
Colfanlage” angegeben (75 Prozentl]. ,Freunde und Bekannte” folgen mit grobem Abstand an zweiter
Stelle. Auch ,erfolgreiche Colfer”, ,Turnieribertragungen im TV” und ,Presse” sind nur zu einem sehr geringen
Teil die Ursache fir eine positive Meinungsdnderung.

Um neue GolfInteressenten zu gewinnen und das Image des Golfsports zu @ndern, missen folglich
,NichtGolfer” beim Probieren auf einer Golfanlage die Faszination des Golfsports fir sich entdecken
und dabei erleben, dass sie sich in ihren Vorurteilen getGuscht haben.
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Und das Potenzial fir diesen Weg der Interessentengewinnung ist grol3, da die Nachfrage nach solchen
Probierangeboten sehr hoch ist:

MARNAHMEN: INTERESSE AN EINEM GOLF-SCHNUPPERANGEBOT REPUCOM
STELLEN SIE SICH BITTE VOR, ES GABE EIN BESONDERES GOLF-SCHNUPPERANGEBOT. SIE KONNTEN UMSONST AUF EINEM GOLFFLATZ IN IHRER NAHE EIN
PROBETRAINING UBER ZWEI

STUNDEN IN !IN!RN.EN!NGRLPP‘I mummmmmmmum mmmm
WURDEM SIE DIESES SCHNUPPERANGEBOT WAHRNEHMENT ANGABEM IN

@
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56 Prozent der ,NichtGolfer” wirden umsonst auf einem Golfplatz in ihrer Nahe ein Probetraining dber
zwei Stunden in einer kleinen Gruppe unter professioneller Anleitung wahmehmen. Das gleiche Schnupper-
angebot, jedoch fur 19 Euro, wirden immer noch 32 Prozent der ,Nicht-Golfer” annehmen.

Hinweis: Entsprechend bietet die Kampagne ,Golf. Mitten ins Gliick” auch zwei Probierprodukfe an:
Den kostenlosen GolfErlebnistag zum Start in die Golfsaison und das ganzjéhrige Golferlebnis fiir 19 Euro.

Crossmediale Werbekampagne

Golf-Erlebnistag Golferlebnis fir 19 Euro
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Solche Probierangebote sind jedoch nicht ausreichend. Sie missen auch &ffentlichkeitswirksam
kommuniziert werden:

MARNAHMERN: "WISSEN" DER NICHT-GOLFER REPUCOIM

Was schil Sia, wie viale Golfanl gibt @ i Deutschland? Kennen Ske e in Ihear Maha 7 | Was schitzen She, wie viel Prozent dor Golfanlagen hal
Schrupperkursa Hir Jedermann im Angebot? | Was schatzen Sie, auf wie viel Prozent der mlmonlnmknnmnthIﬂulwdwa?ﬂﬂ
Goll ging olympischs Diszipin? { YWas schitzen Sie, wie viel Prozem dor Golfapicter wollin eher unlar sich teiben? [Angaban in % JAsitha. Matel]

+WISSEN" TATSACHLICH

Anzahl der Golfanlagen in Deutschland _ 28 )Y 719 Gofaniagen
Kenntnis iiber Golfanlage in der Nahe _ 56%

Golfanlagen mit Schnupperkursen - 2% )) Mahezu alle Golfanlagan
Ohne Mitgliedschaft bespielbar . 12% )) Rund die Halfte aller Galfanlagen

Golf ist eine Olympische Disziplin I 8%

S%-Anteil der Golfspieler, _ 7%
die unter sich bleiben wollen

Es biefen zwar bereits nahezu alle Golfanlagen in Deutschland Probierprodukte an, ,Nich+Golfer” wissen
dies jedoch nicht. Denn nach deren Meinung haben nur 27 Prozent der vermuteten 228 Golfanlagen
Schnupperkurse fir jedermann im Angebot.

Um neue Golf-Interessenten zu gewinnen und das Image des Golfsports zu andern, missen folglich
.Nicht-Golfer” beim Probieren auf einer Golfanlage nicht nur die Faszination des Golfsports fir sich
entdecken und dabei erleben, dass sie sich in ihren Vorurteilen getduscht haben. Diese Probieran-
gebote, die den Bedirfnissen der Nicht-Golfer hinsichtlich Inhalt und Preis entsprechen sollten, missen
auch so kommuniziert werden, dass Nicht-Golfer sie wahr- und annehmen.

Und darum gibt es die DGV-Kampagne ,Golf. Mitten ins Glick”.




/ Warum heif3t die DGV-Kampagne ,,Golf. Mitten ins Gluick?/

Der Golfsport ist in der lage, sehr viele unterschiedliche Bedirfnisse zu befriedigen:

,Erholung und Entspannung in freier Natur”, ,Spielbar bis ins hohe Alter, allein oder auch mit viel
besseren und schlechteren Spielem”, ,Gesundheitsférdernd”, ,Sportlicher Wettkampf”, , Vielféltigkeit
von Golfanlagen”, ,Clubleben” oder ,Exklusivitat” sind dafir die am haufigsten genannten Beispiele.
Und da sich die Bedirfisse von Menschen unterscheiden, kann fir jeden einzelnen Golfer der
Colfsport eine andere Bedeutung haben.

Fir die Kommunikation an Nicht-Golfer stellt sich damit jedoch die Frage, welche dieser Bedirfnisse
angesprochen bzw. Golfeigenschaften beworben werden sollen — insbesondere dann, wenn man
nicht viel Zeit und Werbeflache hat oder sogar unterschiedliche Zielgruppen mit unterschiedlichen
Kernbedirfnissen ansprechen will.

Hinweis: Daher werden die vier ausgewdhlten Kampagnen-Zielgruppen jeweils mit unterschiedlichen
Kernbotschaffen angesprochen (siehe Leitfaden ,Zielgruppen und Motive”) und entsprechend haben die
sehr zeitbegrenzten TV- und Hérfunk-Spots auch nur eine Kernaussage: ,Erholung und Entspannung in
freier Natur” = laut Marktforschung die wichtigste aller Golfeigenschaften.

Fir einen Kampagnennamen oder Claim ist jedoch eine Aussage notwendig, die alle unterschiedlichen
Atfribute und Zielgruppen vereint. Und fir den Golfsport ist dies Lebensfreude beziehungsweise Glick.
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Denn Momente und Situationen, in denen Menschen Lebensfreude wahrnehmen, sind dadurch gekenn-
zeichnet, dass sie sich glicklich fohlen! Und genau dies vermittelt die neue Kampagne und somit ihr
Claim ,Golf. Mitten ins Gliick”.

Hinweis: Entsprechend hat die Kampagnenwebsite die URL www.golfgliick.de.
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Zwei Produkte, zwei Kommunikationsphasen

Die beiden Kampagnenprodukie GolfErlebnistag und Golferlebnis fir 19 Euro befriedigen das wichtigste
Bedirhnis aller potenziellen GolFInteressenten, um mit dem Golfspielen zu beginnen: Golf unverbindlich
auszuprobieren.

Folglich sind diese beiden fir ein Golfwachstum entscheidenden Produkte in ihrem Kern sehr &hnlich.
Das Problem besteht jedoch darin, dass sie unterschiedliche Preise haben. Und dieser Unterschied kénnte
bei der Zielgruppe zu Irritationen fuhren, wenn sie gleichzeitig kommuniziert werden.

Daher werden die beiden Kampagnenprodukte voneinander getrennt in zwei Phasen beworben:
der Golf-Erlebnistag zum Saisonauftakt und das Golferlebnis fir 19 Euro im Anschluss.

KOMMUNIKATIONSPHASEN UND MASSNAHMEN 2016

PHASE 1: Golf-Erlebnistag (Ein Motiv)

April Mai Juni Juli

\

Freikontingent:
18 Plakate und 1.000 Flyer.
Diverse Werbevorlagen:

Anzeigen, Banner, Plakate, F|yer,
TV-Spot, Pressemitteilung
(inkl. Printshop, Leitféiden
und Kampagnenberater)

PHASE 2: 19-Euro-Produkt (Fiinf Motive)

April Mai Juni Juli

\

Freikontingent: 18 Plakate und 1.000 Flyer.
Diverse Werbevor|ogen: Anzeigen, Banner, Plakate, F|yer, TV- und

Harfunk-Spot, Pressemitteilung (inkl. Printshop, Mediashop mit
Geo-Navigator, Leitféden und Kampagnenberater)

. Golf-Erlebniswoch
. National . Toolbox (300'02'678%\755)6

* SEO (Search Engine Optimization): Suchmaschinenoptimierung, die Webseiten ein héheres Ranking auf Suchergebnisseiten erméglicht.
** 20-Sekunden-Spot auf den Fernsehsendern ARD, ZDF, RTL, Sky, Sport1, N24, n-tv, DMAX.
*** SEA (Search Engine Advertising): Suchmaschinenwerbung, bei der bestimmte Keywords gebucht sind. Werden diese eingegeben, erscheint eine DGV-Textanzeige.




/ Phase I: Golf-Erlebnistag /

National wird der Golf-Erlebnistag im Jahr 2016 mit rund 200 Schaltungen eines 20-sekiindigen TV-Spots,

PR-Arbeit, Online-Banner sowie MaBnahmen zur Suchmaschinenoptimierung beworben.

Zudem setzt der DGV in diesem Jahr auf Socia-Media-MaBnahmen. Dazu zdhlen der neue Facebook-Auftritt
,Colfglick” sowie ein Blog auf der Kampagnen-Website. Die Inhalte von Facebook und Blog sind eng
miteinander verbunden, wobei Facebook als ,Schaufenster” fir die Inhalte des Blogs dient.

Bei allen WerbemaBnahmen wird immer die VWebsite www.golfglick.de kommuniziert, auf der alle
teilnehmenden Golfanlagen mit einem Kurzprofil angezeigt werden (gilt nur fir DGV-Mitglieder mit ihrer
Wanschzielgruppe “Breite Offentlichkeit”). Die Besucher der Website kénnen dann mittels einer
Umkreissuche die ndchstgelegenen Golfanlagen finden.

Diese Golfanlagen-Profile beriicksichtigen selbstverstcéndlich alle notwendigen Kontaktdaten sowie Datum
und Uhrzeit des GolFErlebnistages der jeweiligen Golfanlage. Dariber hinaus wird eine individuelle Club-
beschreibung inklusive Clublogo und -Bild sowie eine magliche Anfahrisplanung angezeigt. Zudem kann
ein DGV-Mitglied von seinem Kurzprofil auf eine Landingpage seiner Clubwebsite verlinken. Wie Sie diese
Daten hinterlegen oder éndern kénnen, wird lhnen unter der Kategorie ,Werbekampagne” des Intranet-
Informationssystems (IIS) erklart.

Hinweis fur das IIS: Sie erreichen die Kategorie ,VWerbekampagne” des IIS nicht nur dber lhr Club-Verwaltungs-
System (CVS), sondern auch iber folgenden Link: hifps://werbekampagne. golfglueck.de,/login/login.cfm

Fir das login werden lediglich die Llogindaten benétigt, die bereits vom jeweiligen DGV:Mitglied auf der
Startseite des IIS hinterlegt wurden.

Fir die erfolgsentscheidendere lokale Bewerbung des GolfErlebnistages stellt der DGV seinen Mitgliedemn
eine umfassende Marketing-Toolbox zur Verfigung. Diese beinhaltet zahlreiche Unterstitzungsleistungen wie
Kampagnenberater, Leifféden, Pressemitteilungen, Check-Listen, TV-Spots oder den DGV-Printshop, iber den
die ebenfalls zur Verfigung gestellten Werbemittel wie beispielsweise Anzeigen, Plakate oder Banner ganz
einfach personalisiert werden kénnen.

Zudem erhdlt jedes teilnehmende DGV-Mitglied ein kostenloses Kontingent an bereits personalisierten
Plakaten und Flyern, die alle erforderlichen clubindividuellen Daten enthalten (Kontaktdaten sowie Datum
und Uhrzeit des GolFErlebnistages). Dariber hinaus beriicksichtigt dieses Freikontingent den VWunsch
nach einer bestimmten Plakatgréfe sowie die clubindividuelle Méglichkeit, am gleichen Tag ein
Members & Friends-Tumnier zu veranstalten und clubintern zu bewerben. Auch seine VWunschzielgruppe kann
jedes teilnehmende DGV-Mitglied bis Anfang Mérz jedes Jahres angeben: Golfanlagen mit der Zielgruppe
,Freunde der Mitglieder” erhalten 1.000 Flyer und 5 Clubhaus-Plakate, um die Mitglieder einer Colfanlage
zu mofivieren, ihre Freunde mitzubringen. DGV-Mitglieder mit der Zielgruppe ,Breite Offentlichkeit” erhalten
wiederum 1.000 Flyer, 15 Plakate fir das Einzugsgebiet sowie 3 Clubhaus-Plokate.

Alle Informationen iber die Golf-Erlebnistag-Toolbox erhalten die teilnehmenden DGV-Mitglieder jedes Jahr
ab ihrer Anmeldung schrittweise per EMail. Die entsprechenden Rundmails sind ebenfalls im DGV-nfoservice
unter www.golf.de/infoservice abrufbar.




/ Phase 2: Golferlebnis ftr 19 Euro /

Im Anschluss an die Kommunikation des Golf-Erlebnistages startet mit einer kleinen Verzégerung von einer
Woche die Werbung fir das zweite Kampagnenprodukt.

National wird das Golferlebnis fir 19 Euro im Jahr 2016 mit PR-Arbeit, Socia-Media-MaBnahmen,
Online-Banner sowie Mafnahmen zur Suchmaschinenoptimierung beworben.

Entsprechend wird die VWebsite www.golfglick.de auf die zweite Phase umgestelli, sodass die DGV-Mitglieder,
die dieses Kampagnenprodukt anbieten, mit ihrem Kurzprofil angezeigt werden. Das Golfanlagen-Profil
bietet jedoch noch mehr als in der ersten Phase: Neben der Club- und Anfahrisbeschreibung, dem Clublogo
sowie dem Bild einer Golfanlage erfolgt eine Beschreibung des clubindividuellen Probierproduktes und die
Kommunikation der dazugehérigen Termine. Zudem wird das zuvor ausgewdhlte Zielgruppenmotiv angezeigt.
Wie Sie diese Daten hinterlegen oder éndern kénnen, wird lhnen unter der Kategorie ,VWerbekampagne”
des IntranetIinformationssystems (IIS) erklart.

Hinweis fur das IIS: Sie erreichen die Kategorie ,VWerbekampagne” des IIS nicht nur dber Ihr Club-Verwaltungs-
System (CVS), sondern auch iiber folgenden Link: https://werbekampagne.golfglueck.de/login,/login.cfm
Fir das login werden lediglich die Llogindaten benétigt, die bereits vom jeweiligen DGV:Mitglied auf der
Startseite des IIS hinterlegt wurden.

Auch fir das zweite Kampagnenprodukt stellt der DGV seinen Mitgliedern eine umfassende Marketing-
Toolbox zur Verfigung, die fir die erfolgsentscheidendere lokale Kommunikation Leitféden, personalisierbare
TV- und Hérfunk-Spots, Pressemitteilungen und zahlreiche auch iber den Printshop individualisierbare
Werbemittel mit jeweils funf unterschiedlichen Motiven enthdlt.

Zudem erhdlt jedes teilnehmende DGV-Mitglied auch fir das 19-Euro-Golferlebnis jedes Jahr bis Mitte April
ein kostenloses Kontingent an Plakaten und Flyern, die bereits alle erforderlichen Kontakidaten der Golf-
anlage enthalten: 15 Plakate fir das Einzugsgebiet, 1.000 Flyer und 3 Clubhaus-Plakate. Fir diese zweite
Kommunikationsphase kann sich jedoch jedes DGV-Mitglied zusditzlich zur PlakatgréBe aussuchen, welches
Bildmotiv seine Flyer und EinzugsgebietsPlakate enthalten sollen.

Und: Alle teilnehmenden DGV-Mitglieder erhalten weitere Unterstitzung durch Kampagnenberater, VWebinare
sowie den Mediashop mit Geo-Navigator fir die lokale Mediaplanung.

Alle Informationen rund um die Marketing-Toolbox des 19-Euro-Golferlebnisses sind jederzeit im IS unter der
Kategorie ,Werbekampagne” verfigbar.






