LEADING GOLF CLUBS OF GERMANY

Vom reinen Logopartner zur Wertschopfungspartnerschaft

Wie sich moderne Golfanlagen von der klassischen Schilder-Werbung verabschieden und echte Mehrwerte fiir Sponsoren,
Mitglieder und Betreiber schaffen. Ein strategisches Best-Practice-Modell der Leading Golf Clubs of Germany.

Die Zeiten, in denen Sponsoring im
Golfsport primar aus Bannern am Club-
haus, Branding auf Abschlagstafeln
oder der Bereitstellung von Sachprei-
sen fur das jahrliche Prasidenten-Tur-
nier bestand, sind endgultig vorbei.
Sponsoren hinterfragen Marketing-
Budgets heute mit klarem Blick auf den
Return on Investment (ROI), die Quali-
tat der Zielgruppenansprache und das
tatsdachliche Brand Engagement. Ein
fester Betrag X gegen ein starres Logo
ist in der heutigen Marketingwelt nicht
mehr vermittelbar.

Auf der
anspruchsvolle Mitglieder und Géste,
die eine dezent integrierte, aber visu-
ell und erlebnisorientiert hochwertige
Markenwelt auf ihrer Anlage erwar-
ten. Wir bei den Leading Golf Clubs of
Germany (LGCG) haben diesen Para-
digmenwechsel frithzeitig als Chance
begriffen. Unsere Prdamisse lautet:
Sponsoring muss als partnerschaft-
liche Wertschopfung auf Augenhohe
verstanden werden.

anderen Seite stehen

Am Beispiel unserer mehrjahrigen stra-
tegischen Kooperationen — etwa mit
Jaguar Land Rover (aktuell im zwei-
ten Jahr) oder Miele (im ersten Jahr)
— zeigt sich, wie moderne Partnerschaf-
ten im Premiumbereich funktionieren
missen: Sie basieren auf Interaktion,
emotionalen Erlebnissen und einer pro-
fessionellen Betreuung.

Der Grundstein einer erfolgreichen
Partnerschaft wird lange vor dem ers-
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ten Event gelegt. Zu oft erleben wir in
Golfclubs noch Standard-PDFs, die als
Kaltakquise an Marketingabteilungen
versendet werden. Fir Golfmanager
und Sponsoringverantwortliche emp-
fiehlt sich ein effektiverer Prozess: Eine
Sponsoring-Prdsentation ist eine indi-
viduelle MaBanfertigung.

Vor der ersten Kontaktaufnahme gilt
es, eine prazise Anforderungsanalyse
durchfiihren:

* Wie ist die Positionierung unserer
Golfanlage?

* Welche Werte teilt die Marke mit
uns?

* Welche spezifischen Zielgruppen
bewegen sich auf unserer Anlage
(z.B. Unternehmer, Familien, B2B-
Netzwerker, Entscheider) und wie
ist die Altersstruktur?

* Welche Verweildauer und Touch-
points bietet die Anlage dem
Partner konkret (Driving-Range,
Clubhaus, Gastronomie, Halfway-
Haus)?

Erlebnis ,Miele-Barbecue‘ im GC Eichenried

Wichtig fiir die Praxis: Viele potenzi-
elle Sponsoren und Marken stammen
nicht zwingend aus dem Golfumfeld.
Es ist die Aufgabe des Clubmanage-
ments/Sponsoringverantwortlichen, die
Mechaniken und Vorteile eines Enga-
gements im Golfsport in die Sprache
des Sponsoring-Partners zu uberset-
zen. Ein Beispiel: Wer einem Automo-
bil- oder Kiichenhersteller verdeutlicht,
dass Golfer tiber vier bis fiinf Stunden
hinweg in einem positiven, hochgradig
entspannten Mindset auf der Anlage
verweilen, vermittelt einen unschatz-
baren Kommunikationswert, den kaum
ein anderes Sportmedium bieten kann.

Eine der wichtigsten Lehren aus unse-
rer Zusammenarbeit mit Partnern wie
Jaguar Land Rover und Miele ist:
Eine Markenpartnerschaft ist keine
Einbahnstrafle, sondern verlangt die
aktive Einbringung aller Beteiligten.

(Foto: F. Fohlinger)
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Range Rover Golfcup im GC Olching
(Foto: A. Wohlfart)

Das reine Abstellen eines Neufahr-
zeugs vor dem Clubhaus oder das
Platzieren eines Displays am Verpfle-
gungsstand reicht langst nicht mehr
aus, um Relevanz zu erzeugen. Moder-
nes Sponsoring erfordert durchdachte
Aktivierungskonzepte:

* Jaguar Land Rover: Statt eines rei-
nen Ausstellungsfahrzeugs schaffen
wir fahraktive Markenerlebnisse,
die direkt in den Turnierkalender
oder Aktionstage der Clubs integ-
riert werden. Die Fahrzeuge wer-
den nicht isoliert geparkt, sondern
stilvoll in das Gesamterlebnis der
Anlage eingebettet.

* Miele Outdoorkiichen: Eine Miele-
Outdoorkiiche wird nicht als reines
Ausstellungsstick platziert. Ge-
meinsam mit den Clubverantwortli-
chen, dem Gastronomen und Miele
entwickeln wir kulinarische Erleb-
nisse. Wenn beispielsweise ein pro-
fessioneller Eventkoch tiber Miele
die bestehende Clubgastronomie
bei einem Sommerfest oder Turnier
unterstitzt, entsteht eine Synergie:
Die Gastronomie wird entlastet bzw.
aufgewertet, der Sponsor demonst-
riert die Leistungsfdhigkeit seiner
Produkte im Live-Einsatz, und das
Mitglied erlebt einen kulinarisch
besonderen Turniertag.

Gehen Sie mit uns online - gmgk-online.de

Ein kritischer Nadel6hr-Punkt im
Sponsoring ist die operative Umset-
zung vor Ort. Wenn ein Konzern einen
Sponsoring-Vertrag schliefit, scheitert
die PS-Ubertragung auf den Platz oft
an den Schnittstellen zwischen der
Golfanlage und den lokalen Vertriebs-
partnern (z.B. dem ortlichen Autohaus
oder dem regionalen Kiichenstudio).

Hier nehmen die LGCG als Dach-
marke eine entscheidende Mittlerrolle
ein — ein Prinzip des ,Single Point of
Contact' (SPOC), das in abgewandelter
Form auch jeder Golfmanager fir seine
regionalen Partner anwenden sollte:

Schnittstellenmanagement: Wir
verbinden Héandler mit Clubverant-
wortlichen.

Schulung & Onboarding: Wir
schulen die lokalen Partnerunter-
nehmen im Hinblick auf die Be-
sonderheiten und Etikette einer
Leading Golfanlage. Nicht jeder
Verkdufer eines Autohauses weill
intuitiv, wie er sich auf einer Golf-
anlage bewegt und wie er Golfer
adaquat anspricht.
Qualitdtssicherung & Review:
Wir prifen Marketingmaterialien,
Konzepte und Sponsoring-Pra-
sentationen im Vorfeld. Stehen die
richtigen Botschaften in den Kom-
munikationskandlen? Passt die To-
nalitdt zur Zielgruppe? Wo fehlen
wichtige Informationen?

Ein wesentliches Alleinstellungsmerk-
mal unserer Vorgehensweise ist die
systematische Evaluierung nach Ver-
anstaltungen. Nach der Saison ist vor
der Saison: Samtliche MaBnahmen,
Synergien und Ideen aus den durchge-
fihrten Partnerschaften werden zentral
erfasst und ausgewertet.

Der Schlissel zum Erfolg sehen wir in
regelméBigen Gesprachen und Abstim-
mungsrunden mit den Wirtschaftspart-

nern und den Verantwortlichen in den
Clubs. Dieser direkte, offene Austausch
auf Augenhohe erzeugt einen enormen
Lerntransfer, z.B.

* Werbemittel: Welche Giveaways
erzeugen echten Mehrwert? (Ein
hochwertiges, funktionales Mikro-
faser-Brillenputztuch fiir die Runde
bleibt oft jahrelang im Bag, wah-
rend Plastik-Picks direkt im Miill
landen).

* Ausstattung Driving-Range: Wie
inszenieren wir gebrandete Pre-
mium-Range Bdlle, um die Mar-
kenprasenz taglich sichtbar zu
machen?

* Content-Formate: Wie lassen sich
Premium-Veranstaltungen, wie
eine Vortragsreihe mit dem Bun-
destrainer zu Fachthemen, unkom-
pliziert auf die einzelnen Clubs
adaptieren?

Durch diese Abstimmungsrunden ent-
steht eine Dynamik, von der alle Seiten
profitieren: Sponsoren erhalten ehr-
liches Feedback aus den Clubs, Golf-
manager bekommen funktionierende
Blaupausen an die Hand, die sie nicht
jedes Jahr neu erfinden missen.

Sponsoring in der heutigen Zeit erfor-
dert mehr Management-Aufwand,
Vorbereitung und kommunikatives
Fingerspitzengefiihl als die Vermie-
tung von Werbeflachen. Doch der
Ertrag rechtfertigt den Einsatz!

Golfanlagen diirfen sich nicht langer
als reine Verkdufer von Quadratme-
tern oder Bannerflachen verstehen.
Sie mussen die Rolle eines proaktiven
Beraters, kreativen Event-Entwicklers
und zentralen Netzwerk-Katalysators
einnehmen. Wer es versteht, Sponso-
ren auf Augenhohe zu begegnen, deren
vertriebliche Ziele zu verstehen und
diese in emotionale Mitglieder-Erleb-
nisse zu ubersetzen, sichert sich nicht
nur nachhaltige Einnahmen, sondern
etabliert seine Anlage als gefragte Pre-
mium-Plattform der Region. |
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