Service- und

Informationsorientierung

uf der GMVD-Fortbil-

dungsveranstaltung
in Adendorf trafen wir uns
mit Joachim Geffken, Ge-
schaftsfihrer der GKMB
GmbH, zu einem Gesprach
bzgl. Entwicklung des
Golfsports und Moglich-
keiten fiir Golfclubs, Infor-
mationen richtig und vor
allem passend nach aufien
zu transportieren. Das Ge-
sprach fiithrte Stefan Vogel.

Herr Geffken, macht

Thnen die aktuelle Ent-
wicklung des Golfmarkts
Sorgen?

Geschdftlich eher nicht.

Die verdnderte Marktsi-
tuation ldsst mancherorts
die Erkenntnis wachsen,
dass mehr getan werden
muss, um Kunden und Mit-
glieder zu binden und erst
recht, um neue zu gewin-
nen. Dadurch gibt es der-
zeit eher mehr Projekte, in
denen wir mit unseren In-
ternetlésungen helfen kon-
nen. Sorgen macht mir die
nicht so offenkundige und
wenig diskutierte finanzi-
elle Schieflage vieler Golf-
anlagen.

Was ist aus Threr Sicht

notwendig, um im deut-
schen Golfmarkt zu alten
Wachstumszahlen zurtick-
zukommen?

Ich glaube nicht, dass

das so ohne Weiteres
klappen kann. Gegen den
Trend abnehmender sport-
licher Betdtigung in allen
Altersschichten und gegen
die Diversifizierung ju-
gendlicher Freizeitaktivi-

tdten steht derzeit nur die
demographische Entwick-
lung, von der Golf als eine
der wenigen Sportarten
fiir alle Altersstufen nattir-
lich profitiert. Da sich die
~Seniorentauglichkeit”
des Golfsports aber in der
derzeitigen Altersstruktur
des deutschen Golfsports
bereits deutlich abbildet,
werden wir uns meines Er-
achtens gliicklich schdtzen
kénnen, wenn wir uns mit
moderatem Wachstum von
der negativen Entwicklung
anderer namhafter Golfna-
tionen abkoppeln koénnen.
Schon das wird erhebliche
Mehranstrengungen erfor-
dern.

Welche Mehranstren-
gungen meinen Sie?

Da gibt es zum einen

die Golfanlagen, die be-
wusst in guter Lage nahe
zum Markt gebaut worden
sind. Uberwiegend werden
dort auch die elektroni-
schen Kommunikationska-
ndle recht gut genutzt. Als
Beispiele fallen mir da
der Kolner Golfclub und
Open.9 ein. Und dann gibt
es recht viele Golfanlagen,
die sind vornehmlich ge-
baut worden, weil es Fld-
che gab. Ndhe zum Markt
fehlt hdufig. Hier wird man
sehr viel mehr tun mitissen,
um die bereits vorhandene
Wanderungsbewegung
einzuddmmen. Neben
einem ordentlich gepfleg-
ten Platz und gut ange-
nommener Gastronomie
gehort dazu eine aubBer-
ordentliche Service- und
Informationsorientierung.
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Wie soll das praktisch aussehen?

Fiir eine bessere Serviceorientie-

rung ist die Professionalisierung
des Clubmanagements unerldsslich.
Und daftir muss die von GMVD und
DGV betriebene Professionalisierung
im Clubmanagement noch mehr in
das allgemeine Bewusstsein der Ver-
einsfiihrungen geriickt werden. An-
gesichts eines stetigen Wechsels der
ehrenamtlich Tdtigen ist das kein
Selbstldufer. Ein kleines Beispiel be-
legt das: Ich habe auf dem letzten
DGV-Verbandstag alle meine Ge-
sprdachspartner gefragt, ob sie die
vom GMVD eingefiihrte CCM-Zerti-
fizierung fiir Clubmanager kennen.
Von den befragten Vereinsvertretern
kannte dies jedoch nicht jeder. Das
mag jetzt zwar nicht reprdsentativ
sein, aber aufschlussreich ist es alle-
mal.

Und was meinen Sie mit mehr In-
formationsorientierung?

Zum Verstdndnis der von mir zu nen-

nenden Punkte ist es hilfreich, sich
die Internet-Nutzungsgewohnheiten
der deutschen Golfer anzusehen. Auf
guten Websites der Golfanlagen haben
wir es mit 85 bis 95% wiederkehrenden
Lesern zu tun, die ihre Clubwebsite in
der Saison durchschnittlich 2,8 mal pro
Woche aufsuchen. AuBerhalb der Sai-
son sind es immerhin noch 0,6 Besuche
pro Woche. Aus der jedes Jahr von uns
herausgegebenen Seitenhitanalyse
deutscher Golfwebsites wissen wir dar-
tiber hinaus, dass das Interesse sich auf
Platzbelegung und -zustand, Turnier-
geschehen, Nachrichten und Startzei-
ten konzentriert. Clubphilosophie und
3D-Spielbahnanimationen hingegen
fristen ein Schattendasein. Bilder von
Veranstaltungen hingegen verzeich-
nen groBe und langanhaltende Nach-
frage.

Zur besseren Informationsorientie-
rung gehoren daher aus meiner Sicht
eine regelmdBige aktuelle Berichter-
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stattung — zwei- bis dreimal pro Woche
in der Saison, ansonsten mindestens
einmal woéchentlich. Des weiteren
die Moglichkeit, Turniere, Kurse und
Startzeiten online buchen zu kénnen
sowie die unmittelbare Aktualitdt bei
Turnierergebnissen, Spielstdinden bei
Matchplays und Ergebnissen der Li-
gamannschaften. Daneben halte ich
aber auch eine interne regelmdBige
Information fiir Clubmitglieder und
Kunden tiber Aktivitdten und Pldne
der Clubfiihrung fiir sehr wichtig.

Damit ist die groBe Mehrheit be-
dient. Man darf aber die 5 bis 15%
sporadischen Leser nicht auBler acht
lassen. Hier handelt es sich um eine
wirtschaftlich interessante Gruppe,
denn potenzielle Neumitglieder und
Greenfeespieler bilden das Gros die-
ser Gruppe. Das liberwiegend anzu-
treffende Informationsangebot ist fiir
diese Zielgruppe meist liickenhaft bis
diirftig, das Vorhandene ist selten zu-
sammengefasst und leicht zu finden.
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Mehr Infos unter www.kubota.de

For Earth, For Life
Kiyhota




MARKETING

Welche Rolle spielen social me-
dia-Produkte?

Da reden wir vornehmlich tiber Fa-

cebook und YouTube. Twitter ist ein
zu schnelles Medium flir den Golfclub,
Google+ noch zu wenig verbreitet.

Die meisten Facebook-Auftritte von
Clubs und Golfanlagen sind mehr
oder minder inaktive Alibiveran-
staltungen und bringen daher kei-
nen Nutzen. Wo wir die aktuellen
Informationen der Website von
Platzbelegung bis zur Online-Tur-
nieranmeldung automatisch libermit-
teln, sehen wir auch eine steigende
Nutzung. Die Vorankilindigung von
Turnieren in diesem Medium erzeugt
spontane Onlineanmeldungen. Mit
einer Mehrfachnutzung der im Cont-
ent-Management-System der Website
vorhandenen Information kann ohne
Mehraufwand eine deutlich verbes-
serte Kommunikationsleistung er-
reicht werden.

Die Einrichtung eines eigenen You-
Tube-Bereichs ist das Mittel der
Wahl, wenn es um die Verbreitung
von Bewegtbild-Information geht.
Man muss es nur aushalten kénnen,
dass der Film des Wettbewerbers in
unmittelbarer Nachbarschaft zum
eigenen Angebot steht. Wer das
vermeiden mochte, sollte beim Vi-
deoplayer auf seiner Website blei-
ben, muss aber dann mindestens
ein Multiformatangebot mit mp4-,
flv- und wmv-Dateien machen. Nur
so erreicht man eine breite Leser-
schaft einschlieBlich der zahlreichen
gewordenen mobilen Leser.

Welche Bedeutung haben die
Smartphones und Tablets im
Golfsport?

Die mobile Nutzung steigt sehr

schnell. Waren es im letzten Jahr
noch 18 bis 23% mobile Leser, sehen
wir in 2013 bereits 25 bis leicht iiber
30% in den von uns betreuten Golfan-
wendungen. Die mobile Nutzung un-
terscheidet sich iibrigens kaum von der
stationdren. Im Vordergrund stehen
Nachrichten, Turniere, Platzbelegung
und Platzzustand. Alles Funktionen,
bei denen eine Internetverbindung

erforderlich ist. Daher liegt die klare
Praferenz bei der flexiblen Weban-
wendung, die sich automatisch an das
jeweilige Gerdt anpasst. Native Apps
und deren spezielle Fihigkeiten sind
wegen des begrenzten Gebrauchs-
nutzens weniger gefragt. Wo Golfer
die Wahl zwischen beiden Optionen
haben, entscheiden sich iiber 80% flir
die mobile Webanwendung. Ein wich-
tiger Aspekt der zunehmenden mobi-
len Nutzung wird allerdings derzeit
praktisch tiberall iibersehen.

Und welcher Aspekt ist das?

Bei E-Mails ist der Anteil mobiler

Nutzung noch héher. Die prdzise
Messung ist da schwieriger. Auf
jeden Fall macht die mobile Leser-
schaft mehr als 40% aus. Wer dieser
Leserschaft immer noch ellenlange
Newsletter vielleicht sogar noch mit
angehdngten pdf-Dateien zumutet,
der macht aus einem nach wie vor
hocheffektiven Informations- und
Bindungsinstrument eine nachhal-
tige Selbstbeschddigung.

Erfolgreiche Newsletter haben
kurze AnreiBer-Texte, die den
Leser bei Interesse auf den Vollbei-
trag auf der Webseite fiihren. Das
ermoglicht nicht nur die Erfolgs-
messung, ganz wichtig ist auch,
dass alle Leser selbst entscheiden
kénnen, ob und wann sie die groBe
Information abrufen. Ein so gestal-
teter Newsletter kommt auch bei
mobilen Lesern an.

Welche Entwicklungen erwarten
Sie im Golf-Informationsangebot
der nachsten Jahre?

Ich erwarte zwei groBe Entwicklun-

gen: Die eine diirfte eine Fokussie-
rung auf die mit dem Golfsport in all
seinen Facetten vom sportlichen Wett-
bewerb bis zum intensiven Naturer-
lebnis verbundene Emotion sein. Das
wird Einfluss auf
die Form- und Bil-
dersprache haben
und neue Her-
ausforderung an
die Qualitdt von
Texten mit sich

bringen. Diese

Joachim Geffken

Entwicklung wird nicht zuletzt diktiert
durch die Bemiihung um neue Golfe-
rinnen und Golfer und die damit ver-
bundene Herausforderung, das Image
der ,uncoolen Freizeitaktivitdt dlterer
wohlhabender Menschen mit karierten
Hosen” zu iiberwinden. Das ist insofern
wichtig, als der erste Kontakt im Ent-
scheidungsprozess liber die mediale
Vermittlung und nicht durch die prak-
tische Selbsterfahrung erfolgt.

Die zweite Entwicklungsrichtung sehe
ich bei einem zunehmenden Informa-
tions- und Serviceangebot fiir Mitglie-
der und Bestandskunden. Das reicht
von clubinternen Communities bis hin
zu internen Markt- und Informations-
plattformen. Auch Blogs der Clubfiih-
rung, Mitgliederforen und hdufige ad
hoc-Umfragen werden verstdrkt ge-
nutzt werden. Ansdtze dazu sehen wir
heute schon - interessanterweise bei
den ohnehin schon flihrenden Golfan-
lagen.

Die Aufholjagd fiir die anderen wird
wohl eine fordernde Anstrengung
werden.

Herr Geffken, vielen Dank fiir das
informative und sicher fiir viele Golf-
anlagen duBerst interessante Thema,
mit dem sich die mehr oder minder
Insider-Golfverantwortlichen derzeit
beschaftigen.
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