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3. MARKETING-BASICS FUR IHR GOLFMANAGEMENT

3.3 Grundlagen der Offentlichkeitsarbeit

Definition und Bedeutung im Marketing-Mix

Public Relations (PR), Offentlichkeitsarbeit oder Presse- und Offentlichkeitsarbeit werden
im Sprachgebrauch in der Regel synonym gebraucht. Die Deutsche Public Relations
Gesellschaft, der Verband der Kommunikationsfachleute in Deutschland, definiert Public
Relations als ,Pflege und Forderung der Beziehungen eines Unternehmens, einer
Organisation oder einer Institution zur Offentlichkeit; sie sind unternehmerische Fiihrungs-
aufgabe“. Diese Definition gibt bereits drei wichtige Merkmale von Offentlichkeitsarbeit
wieder: Offentlichkeitsarbeit bewegt sich immer zwischen zwei Polen — dem Unterneh-
men auf der einen, der Offentlichkeit auf der anderen Seite. Sie bemiiht sich um Aufbau
und Erhalt des Kontakts, im besten Fall des Dialogs zwischen diesen beiden Polen.

Und Offentlichkeitsarbeit ist eine ,unternehmerische Fithrungsaufgabe®, das heif3t:

Sie nimmt einen hohen Stellenwert im Rahmen der strategischen Ausrichtung des
Unternehmens ein und muss strategisch geplant, verantwortungsvoll umgesetzt und
dauerhaft kontrolliert werden.

Die Offentlichkeitsarbeit in einem Golfclub ist das strategische Management von
Kommunikation, bei dem der Kontakt zu und Austausch mit den verschiedenen
Zielgruppen wie Mitgliedern, Sponsoren, Partnern, Gasten, potenziellen Kunden,
Verbanden und Medien geplant, umgesetzt und auf seine Zielerreichung hin Uberprift
werden muss.

Die Offentlichkeitsarbeit ist wesentlicher Teil der Kommunikationspolitik eines
Unternehmens und nimmt im Marketing-Mix eine bedeutende Rolle ein. Im Unterschied
zur Werbung hat die Offentlichkeitsarbeit das Unternehmen als Ganzes im Blick und
konzentriert sich nicht nur auf einzelne Produkte und Dienstleistungen. Werbung zielt
direkt auf die Erhohung des Umsatzes ab, Offentlichkeitsarbeit dagegen auf die
Interessen, Anspriiche und Bedrfnisse der Zielgruppen in Wechselwirkung mit denen
des Unternehmens. Im Unterschied zur Werbung findet bei der Offentlichkeitsarbeit

in der Regel kein Geldtransfer zu den Medien statt. Ob eine Unternehmensinformation in
den Medien redaktionell verarbeitet wird, hangt von den Journalisten und Redaktionen
ab, eine Anzeige erscheint jedoch dann, wenn sie vom Unternehmen gebucht und bezahlt
wird. Erfolgreiche Offentlichkeitsarbeit findet immer im Zusammenspiel mit den verschie-
denen MaBnahmen des Marketings statt und schafft durch Aufbau und Pflege des Unter-
nehmensimages die Basis fiir eine dauerhafte positive Positionierung des Unternehmens.
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Inhalte und Ziele

Offentlichkeitsarbeit in einem Unternehmen, einer Organisation oder Institution bedeutet,
eine aktive Informations- und Kommunikationspolitik zu betreiben. Public Relations Gber-
nehmen dabei verschiedene Funktionen (vgl. MEFFERT 2000, S. 724 f.):

Informationsfunktion: Eine der wichtigsten Funktionen der Offentlichkeitsarbeit ist es,
alle internen und externen Zielgruppen mit den relevanten Informationen zu versorgen,
zum Beispiel Giber Pressemitteilungen (Medienvertreter), Geschaftsberichte
(Sponsoren und Banken), Clubzeitschriften (Mitglieder und Gaste), Internetseite
(Kunden und potenzielle Kunden, Medienvertreter und weitere Zielgruppen).

» Kontaktfunktion: Offentlichkeitsarbeit hat die Aufgabe, Kontakt zu den verschiedenen

fur den Golfclub wichtigen Zielgruppen aufzubauen und aufrechtzuerhalten. Dies
ermoglicht auch, regelmafiig tiber die Bedirfnisse der Zielgruppen zu erfahren und
MaBnahmen von Marketing und Offentlichkeitsarbeit auf diese abzustimmen.

» Imagefunktion: Durch Offentlichkeitsarbeit wird das Bild des Unternehmens (Image),

das in den Kopfen der Menschen existiert, die mit dem Golfclub in Berihrung kommen,
nachhaltig gepragt, aufgebaut, verandert und bewahrt.

+ Harmonisierungsfunktion: Die verschiedenen Zielgruppen, angefangen von den

Mitarbeitern Gber die Mitglieder und Sponsoren bis hin zu potenziellen Kunden, haben
unterschiedliche Interessen. Offentlichkeitsarbeit versucht, diese miteinander
abzugleichen und einen Konsens zu finden, der langfristig die Unternehmenstatigkeit
erleichtert und verbessert.

+ Absatzforderungsfunktion: Regelmafige, glaubwiirdige und transparente Information

und Kommunikation fordern das Vertrauen der Offentlichkeit und damit auch den
Absatz. Schafft es ein Golfclub beispielsweise, sich durch gezielte Offentlichkeitsarbeit
den Ruf eines fiir Gaste offenen, serviceorientierten Clubs mit einem guten Preis-
Leistungsverhaltnis und interessanten Angeboten zu erwerben, wird die Zahl der Green-
feespieler mit der Zeit zunehmen.

+ Stabilisierungsfunktion: Auch in kritischen Situationen muss sich das Unternehmen der

Offentlichkeit stellen. Mithilfe der Offentlichkeitsarbeit bemiiht sich ein Unternehmen
frihzeitig, durch den Aufbau und die Pflege stabiler Beziehungen zu den verschiedenen
Zielgruppen seinen Stand zu festigen und dadurch auch in unvorhersehbaren Situationen
seine positive Positionierung nicht zu verlieren.

-+ Kontinuitatsfunktion: Offentlichkeitsarbeit hat zur Aufgabe, das ,Gesicht* und
die ,ldentitat” eines Unternehmens nach innen und aufien langfristig aufzubauen,
weiterzuentwickeln und zu bewahren. Ein Golfclub definiert sich zum Beispiel
als sportlich ambitioniert und besonders engagiert in der Forderung junger Talente
und hat die entsprechenden Erfolge mit Clubmannschaften und einzelnen
Spielern vorzuweisen. Er kommuniziert dies kontinuierlich im Rahmen seiner
Offentlichkeitsarbeit.

+ Sozialfunktion: Ein Unternehmen macht nicht nur von sich reden, wenn es gute
Zahlen, innovative Produkte und besondere Dienstleistungen liefert.
Die Offentlichkeit nimmt zudem auch sein soziales und gesellschaftliches
Engagement wahr. Dieses sollte aber nicht nur Mittel zum Zweck sein,
sondern aus der Uberzeugung heraus erwachsen, dass jedes Unternehmen
auch eine soziale und gesellschaftliche Verantwortung hat, die sich beispielsweise
in der Forderung von Kultur- und Bildungsprojekten niederschlagt.

-+ Balancefunktion: Ahnlich wie bei der Harmonisierungsfunktion geht es hierbei
um den Ausgleich zwischen den Interessen der verschiedenen Zielgruppen.
Hierbei hat die Offentlichkeitsarbeit jedoch die Aufgabe, das Gleichgewicht
zwischen den Anreizen, die das Unternehmen bietet, und dem Beitrag, den
die Zielgruppe leistet, im fiir das Unternehmen besten Sinne herzustellen.

Ein Golfclubmitarbeiter, der sich in besonderer Weise mit seinem Arbeitsumfeld
identifiziert, ist eher bereit, eine Uberdurchschnittliche Leistung zu erbringen.
Hier setzt die interne Kommunikation an.

Bei den genannten Funktionen der Offentlichkeitsarbeit stehen die Interessen des
Unternehmens im Mittelpunkt. Alle Bemuhungen in diesem Bereich zielen darauf ab,
das Unternehmen in einem ,guten Licht® zu zeigen. Das Wichtigste bei Planung und
Umsetzung der Public Relations ist: jede Maf3nahme und Handlung, jede Information,
jede Veranderung muss glaubwiirdig und transparent und auf die Zielgruppe
abgestimmt sein. Offentlichkeitsarbeit sollte nicht reaktiv, sondern aktiv sowie
rechtzeitig und geplant erfolgen.
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Offentlichkeitsarbeit umfasst beispielsweise:

-+ Erstellung eines PR-Konzepts

-~ Planung und Durchfuhrung einer PR-Kampagne

- Zielgruppenanalyse, zum Beispiel durch eine Mitgliederbefragung

-+ Aufbau und Pflege eines Presseverteilers

-+ Kontaktaufbau und -pflege zu Journalisten und Redaktionen

-+ Verfassen von Pressemitteilungen

-+ Erstellung von Pressemappen

- Organisation einer Pressekonferenz

=+ Verfassen von Texten fur das Mitgliedermagazin

- Erstellung von Printmedien, zum Beispiel Flyer,
Imagebroschire, Jahresrickblick

-+ Aufbau und Pflege der Homepage

Auspragungen

Die Kommunikationsarbeit beschaftigt sich mit den verschiedenen Bezugs und Zielgruppen
eines Unternehmens. Dabei wird zwischen der internen und der externen Kommunikation
unterschieden, das heif3t der Kommunikation nach innen und der Kommunikation nach
auBBen. Die interne Kommunikation richtet sich beispielsweise an die fest angestellten und
freien Mitarbeiter des Golfclubs (Sekretar, Golfpro, Gastro-Mitarbeiter). Die externe Kom-
munikation bezieht sich auf Mitglieder, Gaste, Medien, Lieferanten, Geschéftspartner.

Zu den Manahmen der internen Kommunikation gehéren zum Beispiel interne Mittei-
lungen und E-Mails, Beratungen und Besprechungen. Externe Ma3nahmen sind Turniere,
Veranstaltungen (Tag der offenen Tiir), Aktionen (Schnupperstunde jeden Samstagvormit-
tag), Pressekonferenzen, Pressemitteilungen und die eigene Internetseite.

Die Offentlichkeitsarbeit kann nach der Art der Zielgruppen in die Business- to- Business
(B2B)-Kommunikation und die Business-to-Customer (B2C)- Kommunikation eingeteilt
werden. Erste bezeichnet den Kontakt und Austausch zwischen dem Unternehmen und
Geschaftspartnern, Lieferanten und Banken. Die B2C-Kommunikation findet zwischen dem
Unternehmen und seinen Kunden statt.
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3. MARKETING-BASICS FUR IHR GOLFMANAGEMENT

3.4 Besonderheiten von Marketing und
Offentlichkeitsarbeit in Golfclubs

Da das Angebot eines Golfclubs vorwiegend aus Dienstleistungen und nicht aus
physischen Produkten besteht, unterscheidet sich auch das Marketing von dem

des produzierenden Gewerbes erheblich. Dienstleistungen zeichnen sich durch folgende
Eigenschaften aus:

Immaterialitat

Dienstleistungen sind materiell nicht greifbare, abstrakte Guter. Im Gegensatz zu
physischen Produkten kann man sie in der Regel vor dem Erwerb nicht mit seinen Sinnen
erfassen, was eine hohe Kaufunsicherheit beim Kunden hervorruft. Er ist daher bestrebt,
dieses Kaufrisiko zu verringern, indem er nach Indizien fiir die Qualitat einer Dienstleistung
sucht. Aus Faktoren wie Ausstattung des Clubhauses, Freundlichkeit und Kompetenz des
Personals, Trainingsmoglichkeiten, Lage des Golfclubs zieht er Riickschlisse auf die Qualitat
des Leistungsangebots eines Golfclubs Gberhaupt. Golfclubs missen ihre Dienst-
leistungen fir den Kunden , greifbar® machen bzw. materielle Ausdrucksformen fir sie
finden, z. B. durch hochwertiges Informationsmaterial, eine professionelle Internet-

seite, eine geschmackvolle Ausstattung des Clubhauses sowie durch einen gepflegten
und attraktiven Golfplatz.

Integrativitat

Fir die Erbringung einer Dienstleistung ist in der Regel die Beteiligung des Kunden
notwendig, indem dieser entweder sich selbst oder ein Objekt in die Dienst-
leistungserstellung einbringt, z. B. einen kaputten Golfschlager zur Reparatur bringt.
Dienstleistungen werden in der Regel zeitgleich produziert und konsumiert,

anders als Sachgltiter, die zuerst hergestellt, dann gelagert, danach verkauft und
schlieBlich konsumiert werden.

Die Dienstleistung ,Golfunterricht® wird vom Golflehrer erbracht und im selben Moment
vom Golfschiler konsumiert. Erfolgt die Erstellung einer Dienstleistung wie im Beispiel
der Trainingsstunde durch eine Person, ist diese Person Teil der Dienstleistung. Wird fur die
erfolgreiche Durchfihrung der Dienstleistung die Anwesenheit des Empfangers verlangt,
ist die Interaktion von Dienstleister und Konsument ein wesentlicher Bestandteil der Dienst-
leistung und beeinflusst das Leistungsergebnis.

Das Image des Leistungserbringers hat erhebliche Auswirkungen auf den gesamten
Erfolg des Unternehmens, daher ist es wichtig, dass ein Golfclub beispielsweise grofien
Wert auf die Schulung seiner Mitarbeiter legt.
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Qualitdatsschwankungen

Anders als bei einem Produkt, das immer unter denselben Bedingungen gefertigt

werden kann, unterliegt die Ausfiihrung einer Dienstleistung hohen Schwankungen, da sie
davon abhangt, wer sie wann wo und an wem erbringt (vgl. KOTLER/BLIEMEL 2006,

S. 777). Das Dienstleistungsunternehmen muss versuchen, diese Qualitatsschwankungen
zu verringern und ein Vertrauensverhaltnis zu seinen Kunden aufzubauen. Ma3nahmen
sind beispielsweise die Einstellung und Fortbildung qualifizierter Mitarbeiter, die Standar-
disierung der Dienstleistungsprozesse und die Kontrolle der Kundenzufriedenheit.
Zusatzlich sollte durch Analysen regelmafig untersucht werden, inwiefern der Kunde
selbst durch sein Verhalten die Dienstleistungsqualitat beeinflusst.

Fehlende Lagerfdahigkeit

Dienstleistungen konnen nicht auf Vorrat produziert werden, d. h., es kann nicht flexibel
auf eine kurzfristig steigende oder sinkende Nachfrage reagiert werden.

Praxisbeispiel

Mochten plotzlich mehr Golfer an einem Tag Unterricht nehmen als personelle
Kapazitaten zu Verfligung stehen, missen einige Kunden auf das Training und
die Golfakademie auf die Einnahmen verzichten.

Um langfristig Kunden zu gewinnen und zu binden, missen Dienstleistungsunternehmen
im Rahmen ihres Marketings drei Erfolgsfaktoren beherrschen:
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Differenzierungsgrad der Leistung

Der Golfclub muss sich mit seinen Dienstleistungen von den Konkurrenten abheben,
denn je ahnlicher das Leistungsangebot benachbarter Golfclubs ist, desto eher gibt
der Kunde dem Angebot mit dem glinstigsten Preis den Vorrang. Will eine Golfanlage
langfristig im Wettbewerb bestehen, muss sie sich durch innovative Dienstleistungen,
eine besondere Dienstleistungsausfiihrung und/oder ein bestimmtes (positives) Image
hervortun, d. h. eine Dienstleistungsdifferenzierung betreiben.

Qualitat der Leistung

Eines der wichtigsten Instrumente, um sich im Wettbewerb zu profilieren, ist die Dienst-
leistungsqualitat. Entscheidend ist, dass die Erwartungen der Kunden erftllt oder sogar
tbertroffen werden, denn der Konsument vergleicht nach Inanspruchnahme der Dienst-
leistung das wahrgenommene mit dem erwarteten Leistungsniveau. Ist das wahr-
genommene Leistungsniveau niedriger als erwartet, verliert der Kunde das Interesse am
Dienstleister. Ist ein Golfeinsteiger beispielsweise unzufrieden mit dem Platzreifekurs
eines Golfclubs, wird er sich in der Regel fiir seine weiteren Trainings- oder sogar Golf-
aktivitdaten tberhaupt einen anderen suchen. Der Golfclub verliert den Kunden méglicher-
weise dauerhaft. Die Erwartungen eines Kunden werden durch bisherige Erfahrungen,
Mundpropaganda und die Werbung des Dienstleisters selbst gepragt.

Produktivitdat der Leistung

Der Druck auf Dienstleistungsanbieter, ihre Produktivitat zu steigern, ist grof3, da
Dienstleistungen personal- und kostenintensiv sind. Dienstleistungsanbieter kénnen
verschiedene Mafinahmen ergreifen, z. B. das Personal dazu anhalten, effizienter zu
arbeiten, die Leistungserstellung standardisieren oder technologische Moglichkeiten
ausnutzen.
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3.5 Planung von Marketing
und Offentlichkeitsarbeit

Voraussetzungen

Grundlage erfolgreicher Marketing- und PR-Arbeit ist ihre strategische Planung. Ausgangs-
punkt sind Analysen und Auswertungen mit Methoden der Marktforschung und auf Basis
wissenschaftlicher Modelle, die Aufschluss Uber die aktuelle und zukiinftige Situation des
Golfclubs geben sollen. Der sogenannten Situationsanalyse (Ist-Zustand) folgt die Defini-
tion der Ziele (Soll-Zustand).

Da der Golfclub mit verschiedenen Zielgruppen interagiert, ist es im Rahmen der strate-
gischen Planung notwendig, diese zu identifizieren, ihre spezifischen Merkmale in einer
Zielgruppenbeschreibung festzuhalten und die definierten Ziele auf die Zielgruppen
auszurichten. Im ndachsten Schritt wird die Marketing- und PR-Strategie festgelegt, d. h.,
es wird von der Geschaftsleitung oder dem Vereinsvorstand entschieden, unter welchen
Bedingungen und auf welche Art und Weise der Golfclub kurz-, mittel- und langfristig
agieren wird. Darauf aufbauend werden im Rahmen der Budgetplanung der Umfang

und die Verteilung der finanziellen Mittel konkretisiert, um schlief3lich zu bestimmen,
welche Marketinginstrumente wann, in welchem Maf3e und mit welchen Ma3nahmen zum
Einsatz kommen.

Wichtiger Bestandteil der strategischen Marketing- und PR-Planung ist die Erfolgskontrol-
le. Sie ist Grundlage fir eine Verbesserung und Anpassung der Strategie, MaBnahmenpla-
nung und Budgetierung. Entscheidend ist, dass die strategische Marketingplanung das
Zusammenspiel aller Marketinginstrumente beachtet und in die gesamte Unternehmens-
planung integriert wird.

Situationsanalyse

Ausgangspunkt der Marketing- und PR-Planung eines Golfclubs ist die Analyse seiner
Unternehmenssituation mit allen internen und externen Rahmenbedingungen. Auf Basis
der gewonnenen und aufbereiteten Informationen und Daten kann der Golfclub fundier-
te Entscheidungen ber seine kurz-, mittel- und langfristige Positionierung und seine
Handlungen treffen. Interne Rahmenbedingungen umfassen die unternehmenshezogenen
Faktoren, z. B. die personellen und finanziellen Ressourcen des Golfclubs. Die externen
Rahmenbedingungen spiegeln sich in den markt-, kunden- und konkurrenzbezogenen

Faktoren wider, d. h., der Golfclub muss den fur ihn relevanten Gesamtmarkt, das Ver-
halten der Kunden und potenziellen Kunden sowie die Handlungen seiner Mitbewerber
untersuchen.

Folgende Fragen stellen sich einer Golfanlage bei der Analyse ihrer Situation:

= Um welche Art der Golfanlage handelt es sich (z. B. 6ffentliche 18-Loch-Anlage,
stadtnahe 9-Loch-Anlage, klassische 18-Loch-Clubanlage, 36-Loch-Clubanlage,
Golfressort mit mehreren Golfanlagen und einer Golfakademie)?

= \Was sind ihre Charakteristika/Alleinstellungsmerkmale?

-+ Welche Gesellschaftsform bzw. Rechtsform hat die Golfanlage (eingetragener Verein,
Betreibergesellschaft in Form einer GmbH o. A)?

= |n welcher Phase befindet sich die Golfanlage (in den ersten Jahren der Geschéfts-
tatigkeit, in der Wachstumsphase, Stagnationsphase, Rezessionsphase usw.)?

-+ Wird das Marketingkonzept erstmalig erstellt, verandert oder insgesamt neu aufgesetzt?

-+ Wie ist die Mitarbeiterstruktur? Wie viele und welche Mitarbeiter haben Marketing-
und PR-Kompetenz?

+ Konnen Marketing und PR vom Golfclub selbst umgesetzt oder muss eine Agentur
hinzugezogen werden?

-+ Wie sind die finanziellen Ressourcen der Golfanlage?

-+ Welche Dienstleistungen bietet der Golfclub an?

-+ Auf welche Produkte und Dienstleistungen ist die Golfanlage primar angewiesen?

+ Wie ist die aktuelle Mitgliederstruktur?

+ Wie ist die Ausstattung des Golfclubs beschaffen?

-+ Wie ist die Verkehrsanbindung der Golfanlage? usw.

-+ Wie grof3 ist das tiber den Einsatz von Marketing- und PR-Mafinahmen erschliefbare
Marktpotenzial?

-+ Wie grof3 ist das Einzugsgebiet und durch welche Merkmale zeichnet es sich aus?

-+ Wie grof3 ist die Nachfrage nach Golf im Einzugsgebiet?

-+ Welche Dienstleistungen der Golfanlage werden bevorzugt nachgefragt?

+ Wie ist das Image der Golfanlage bei den Zielgruppen?

-+ Wie grof3 sind die potenziellen Zielgruppen?

“+ Wie sind die Charakteristika der Zielgruppen?

- Uber welche Medien informieren sich die Kunden und potenzielle Kunden?

-+ Welche Golfanlagen gibt es im Umfeld?

-+ Wie sieht das Leistungsprogramm der Mitbewerber aus?

+ Wie ist das Preisniveau der Mitbewerber?

+ Wie ist die Mitgliederstruktur der Wettbewerber?

-+ Welche Zielgruppen sprechen die anderen Golfanlagen an?

-+ Welche weiteren Sport- und Freizeitangebote gibt es im Umfeld des Golfclubs?
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Ein Fragenkatalog bietet dem Golfclub erste Anhaltspunkte, welche Informationen
relevant sind und gewonnen werden mussen. Mithilfe verschiedener Methoden
der Situationsanalyse kann die Vielzahl der Daten erfasst und fur eine Beurteilung
aufbereitet werden.

Zu den wichtigsten und am haufigsten eingesetzten Analysemethoden gehort die SWOT-
Analyse. Die Abkiirzung steht fur Strength (Starken), Weakness (Schwachen), Opportunities
(Chancen) und Threats (Risiken). Mit der SWOTAnalyse lasst sich die aktuelle interne
Situation der Golfanlage durch die Gegenliberstellung der Starken und Schwachen abbilden
und die externe Situation im Hinblick auf Chancen und Risiken untersuchen.

Die nachfolgende Abbildung zeigt ein Beispiel fir eine SWOT-Analyse
einer stadtnahen 9-Loch-Golfanlage mit Driving Range.

-+ schnelle Erreichbarkeit -+ Erweiterung auf 18-Loch aus Platzgriinden nicht mogl.

-+ gut gestaltete Spielbahnen, groz. Ubungsbereich -+ durchschnittlicher Pflegezustand

-3 regional bekannt -+ wenig Uberregionale Bekanntheit

-+ gutes Image -+ einige Wettbewerber mit identischem Angebot
-+ viele Greenfee-Géste zum Spielen od. auch nur Uben -+ wenige Clubmitglieder

-+ Verbesserung des Pflegezustands -+ Verschlechterung des Pflegezustandes

-+ Steigerung der Uberregionalen Bekanntheit -+ Verschlechterung des Images

-+ Verbesserung des Images -+ \Wettbewerber heben sich positiv ab

~+ positives Abheben gegeniiber den Wettbewerbern -+ Verlust von Clubmitgliedern
~¥ Gewinnung neuer Mitglieder ~¥ weniger Greenfee-Gaste

Definition der Ziele
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Basierend auf der Analyse der Unternehmenssituation (Ist-Situation) werden bei der
systematischen Planung von Marketing und PR diejenigen Ziele formuliert, die durch
die Aktivitaten in diesen Bereichen erreicht werden sollen (Soll-Situation). Man unter-
scheidet zwischen 6konomischen und psychologischen Zielen.

Okonomische Ziele, d. h. Gewinn, Umsatz oder Marktanteile betreffende Ziele eines
Golfclubs, sind beispielsweise die Steigerung der Mitgliederzahl, die Erhohung

des Umsatzes mit Greenfee-Spielern und die Steigerung der Anzahl und Auslastung
von Schnupper- und Platzreifekursen.

Psychologische Ziele betreffen das Image und den Bekanntheitsgrad des Golfclubs

und konnten in der Zieldefinition folgendermafien lauten: Steigerung des Bekanntheits-
grades bei den Golfern im Umkreis von 50 Kilometern, Aufbau und Festigung des
Images ,,offener, junger, sportlich ambitionierter Golfclub® und die Steigerung des
Images ,, Qualitat und Service in allen Belangen®.

Die Formulierung der Ziele erfullt verschiedene Funktionen: Die definierten Ziele

geben vor, welche Marketinginstrumente wann und in welchem Maf3e zum Einsatz
kommen. Sie sind Auswahl- und Bewertungskriterien fiir die Marketing- und PR-
Aktivitdten einer Golfanlage. Es erleichtert die Zusammenarbeit der verschiedenen mit
Marketing und PR betrauten Mitarbeiter in einem Golfclub sowie die Koordination

der einzelnen Aktivitaten, die sich an den Zielen ausrichten. Im Rahmen der Zieldefinitionen
wird auch bestimmt, welcher Mitarbeiter welchen Beitrag fiir die Erreichung der

Ziele zu leisten hat.

Jeder weif3, was von ihm erwartet wird, ist motiviert, den entsprechenden Anteil am
angestrebten Resultat zu leisten und zufrieden, wenn er diesen erfolgreich erbringt.
Ohne die Festlegung von Zielen ist eine Erfolgskontrolle von Marketing und PR nicht
moglich. Der Golfclub kann auf Grundlage der formulierten Ziele beurteilen, ob und

in welchem Mafe diese erreicht wurden und seine Strategie und Aktivitaten entsprechend
anpassen.



114 — PLANUNG V. MARKETING U. OFFENTLICHKEITSARBEIT

Die Ziele sollten schriftlich fixiert, umfassend und prazise formuliert werden sowie fir

die Golfanlage auch von Bedeutung sein, Stichwort: Relevanz. Es missen Angaben zu

folgenden Variablen vorliegen:

-+ Zielart: Was soll erreicht werden? (z. B. Steigerung des Bekanntheitsgrades)

-+ Angestrebtes AusmafR: Wie viel soll erreicht werden? (z. B. Steigung um 10 Prozent)

-+ Zeitbezug: Wann bzw. innerhalb welchen Zeitraumes soll das Ziel erreicht werden?
(zum Beispiel innerhalb der nachsten zwolf Monate)

+ Objektbezug: Welchem Produkt/welcher Dienstleistung wird das Ziel zugeordnet?
(zum Beispiel Platzreifekurse)

- Zielgruppe: Bei wem soll das Ziel erreicht werden? (z. B. Golfinteressierte im Umkreis
von 30 Autominuten)

Identifizierung und Beschreibung der Zielgruppen

Jedes Unternehmen richtet sich mit seinen Produkten und Dienstleistungen an verschie-
dene Zielgruppen, die bestimmte Merkmale aufweisen. Im Rahmen der strategischen
Marketingplanung werden die Zielgruppen identifiziert und definiert, damit die Marketing-
und PR-Aktivitdaten auf sie zugeschnitten werden kénnen. Die Zielgruppenbeschreibung ist
im Marketing von grof3er Bedeutung, da es keine generelle, sondern nur eine gruppenspe-
zifische Wirksamkeit der verschiedenen Masnahmen gibt. Je homogener eine Zielgruppe
ist und je mehr Informationen und Daten der Golfanlage lber sie vorliegen, desto hoher
ist die Wahrscheinlichkeit, die richtige Ansprache fir sie zu finden und Streuverluste zu
vermeiden, indem ihren Beddirfnissen, Erwartungen und Wiinschen entsprochen werden
kann.

Die Zielgruppenplanung erfolgt in drei Schritten: Zielgruppenidentifizierung, Zielgruppen-
beschreibung und Zielgruppenerreichbarkeit. Im Rahmen der Identifizierung der Zielgrup-
pen werden die anzusprechenden Personenkreise bestimmt, die fiir die Golfanlage von
Bedeutung sind: Mitglieder, Golfinteressierte, Golfeinsteiger, langjahrige Golfer, Unter-
nehmen.

Im ndchsten Schritt werden moglichst genaue und umfangreiche Informationen iber die
Zielgruppen eingeholt und eine detaillierte Beschreibung angefertigt. Die Merkmale

der Zielgruppen werden dabei kategorisiert in demografische, soziodkonomische, psycho-
grafische und Verhaltensmerkmale.

demografische psychografische soziookonomische Verhaltens-
Merkmale Merkmale Merkmale merkmale
Alter allg. Personlichkeits- Ausbildung Hdufigkeit der
merkmale wie Interes- Inanspruchnahme
sen und Aktivitaten einer Dienstleistung
Geschlecht Einstellungen Beruf Bereitschaft, einen
bestimmten Preis
zu zahlen
Familienstand Wertvorstellungen Herkunft Mediennutzung

Haushaltsgrofie

Motive u. a.

Einkommen u. a.

Kommunikations-
verhalten

Wohnort

Region u. a.

Zielgruppenerreichbarkeit

SchlieBlich muss der Golfclub untersuchen, tiber welche Kommunikationsinstrumente
und -maBinahmen die Zielgruppen am besten und effektivsten angesprochen werden
konnen. Aus diesem Wissen lassen sich unmittelbar Entscheidungshilfen fiir den konkreten

Einsatz der Kommunikationsinstrumente ableiten.

Neben den Golfern als Kunden und potenziellen Kunden dirfen bei der Zielgruppenanalyse

wichtige Gruppen wie Unternehmen, Medien und Verbande nicht auf3er Acht gelassen
werden. Die Pressearbeit des Golfclubs muss beispielsweise auf die Art und Zusammen-
setzung der Medien, die fur die Golfanlage von Bedeutung sind, ausgerichtet werden.

Die Ansprache von Unternehmen als Kunden und Partner ist ebenfalls wichtiger Bestand-
teil der Kommunikationsstrategie eines Golfclubs. Daher sollten der Identifizierung
und Beschreibung der Zielgruppen die notwendige Aufmerksamkeit und Genauigkeit

zukommen.
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Festlegung der Strategie

Auf Basis der in der Situationsanalyse gewonnenen und ausgewerteten Daten, der
Definition der Ziele sowie der Identifizierung und Beschreibung der Zielgruppen legt
die Golfanlage ihre Marketing- und PR-Strategie fest. Unter Strategie versteht man

die Summe aller MaBnahmen, die geplant und ergriffen werden muss, um die Ziele zu
erreichen. Eine Strategie muss auch Losungsansatze fiir unvorhergesehene Situationen
und Entwicklungen bereitstellen und regelmafiig mit den Teilresultaten sowie den ber-
geordneten Unternehmenszielen abgeglichen werden. Bei der Festlegung der Marketing-
strategie werden keine Einzelmaf3nahmen, sondern der iibergeordnete Handlungs-
rahmen festgelegt. Jedes Marketinginstrument wird dabei definiert in Bezug auf

(vgl. BRUHN 2010, S. 212) das Objekt, die Zielgruppen, die Botschaft, die Mafinahmen, das
Timing und das Areal.

Wer?

Objekt
Wann? Wem?

Timing Zielgruppe

Marketing-

Strategie

Areal Botschaft

Wo? Was?
Maflnahmen

Wie?

Abb. 6: Elemente der Marketingstrategie (in Anlehnung an BRUHN 2010, S. 213

Objekt:

Die Golfanlage muss zuerst entscheiden, welche Produkte und Dienst-
leistungen schwerpunktméfig gefordert werden sollen, z. B. die Golfakademie,
das grofie Angebot offener Turniere, die ausgezeichnete Gastronomie.

Zielgruppen:

Die fur die Golfanlage relevanten Zielgruppen wurden bereits identifiziert
und beschrieben. Die Strategie legt nun fest, mit welcher Dienstleistung bzw.
welchem Produkt welche Zielgruppe angesprochen werden soll.

Botschaft:

Die Kommunikationspolitik des Golfclubs schreibt die zentralen Inhalte, den Stil

und die Tonalitat der Kommunikationsbotschaft fest. Dabei wird der Frage
nachgegangen, was wie mit welchem Ziel an wen kommuniziert wird. Die Botschaft
kann rational, emotional oder informativ gestaltet werden. Dies ist entscheidend

fur die Wahl des Kommunikationstragers und Kommunikationsmittels (z. B. Schaltung
einer Anzeige in einem Golfmagazin).

Maf3nahmen:

Bei der Festlegung der MaRnahmen entscheidet die Golfanlage beispiels-
weise, ob sie eine Anzeigenkampagne in ausgewahlten Golfmagazinen mit dem
Ziel durchfihrt, ihren Bekanntheitsgrad bei der golfenden Leserschaft
insgesamt zu erhdhen. Wichtig ist bei der MaBnahmenplanung die Entwicklung
des geeigneten MaRnahmen-Mix.

Areal:

In Ubereinstimmung mit ihren Zielgruppen und Zielen entscheidet die Golfanlage
tber die raumliche Reichweite der Kommunikationsmaf3nahmen, d. h., ob sie lokal,
regional, national oder international ausgerichtet werden.

Timing:
SchlieBlich muss der Golfclub festlegen, welche MaRnahmen er wann, wie lange
und in welchem Umfang umsetzt.
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Strategie

Ziele

Gestaltung

Bekanntmachungsstrategie

Y

Erhohung der Bekanntheit
eines Produktes, einer Dienst-
leistung, eines Unternehmens

-+ aufmerksamkeitsstark
-~ emotional

Informationsstrategie

-+ Erhohung der Kenntnis tiber

die Eigenschaften eines
Produktes bzw. einer
Dienstleistung

-+ Uberzeugung von Produkt-

leistungen u. Serviceleistungen

-+ informativ
-+ rational
-+ argumentativ

Imageprofilierungsstrategie

B3

Erzeugung klarer
Unternehmens-, Produkt- und
Dienstleistungsimages sowie
positiver Einstellung bei den
Zielgruppen

-+ emotional
-+ \lermittlung der Inhalte

Konkurrenz-
abgrenzungsstrategie

-+ Abgrenzung gegeniiber den

Wettbewerbern

-+ Herausstellen des USP

(Unique Selling Proposition)
bzw. des Nutzens, der von den
Konkurrenten nicht geboten
wird

-+ Betonung der Merkmale, die

das Unternehmen von den Wett-

bewerbern unterscheidet
-+ informativ
-+ emotional
-+ vergleichend

Zielgruppen-
erschlieBungsstrategie

» Ansprache neuer Zielgruppen

und Ausschépfen d. Potenzials
bei bestehenden Zielgruppen

-+ informativ
-+ emotional
-+ zielgruppenspezifisch

Kontaktanbahnungsstrategie

-+ Ansprache und Gewinnung

neuer Zielgruppen (z. B. Medien
fur die eigenen Aktivitaten)

-+ argumentativ

-+ (Iberzeugend

-+ \ermittlung von Kompetenz
und Glaubwirdigkeit

Beziehungspflegestrategie

-+ Kundenbindungsmanagement

» Aufbau und Pflege d. Kontakts

zu und Dialogs mit den
relevanten Zielgruppen

-+ personlich
-+ ansprechend
-+ vertrauenserweckend

Praxisbeispiel

Die Marketingstrategie eines Golfclubs konnte vorsehen, dass er von

Marz bis Oktober jeden zweiten und vierten Samstag im Monat einen
dreistindigen Schnupperkurs mit anschlieBendem Mittagessen flr

35 Euro anbietet. Dieses Angebot wird in der ersten Samstagsausgabe
jeden Monats im Sportteil der grof3ten regionalen Tageszeitung beworben.

Eine Marketing- und Kommunikationsstrategie kann unterschiedlich gestaltet werden,
verfolgt dabei unterschiedliche Ziele und ist mehr oder weniger geeignet fiir ein

Produkt oder eine Dienstleistung. Wie bereits aus der rechten Spalte der Tabelle deutlich
wird, muss der Golfclub nicht nur Gber die Art seiner Marketingstrategie, sondern auch
Uber ihre kommunikative Gestaltung entscheiden. Diese kann informativ, emotional oder
~aktualisierend” sein. Die Wahl der Gestaltungsart hangt zum einen von der Beschaffen-
heit eines Produktes bzw. einer Dienstleistung ab und wird zum anderen vom Konsumen-
tenverhalten beeinflusst.

Eine entscheidende Rolle spielt das sogenannte Involvement des Kunden. Als solches
wird der innere, personliche Bezug des Konsumenten zu einem Produkt oder einer Dienst-
leistung bezeichnet.

OFFENTLICHKEITSARBEIT
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Aktualisierende Kommunikationsgestaltung

Diese bietet sich fir Produkte und Dienstleistungen an, bei denen der Konsument

mit niedrigem Involvement nach rationalen Kriterien entscheidet und ein geringes Kauf-
risiko hat, d. h., dass er ziemlich genau weif3, ob er mit dem Produkt bzw. der Dienst-
leistung zufrieden ist oder dass er keinen grof3en finanziellen Verlust hinnehmen muss,
wenn er unzufrieden ist. Die Kommunikation ist darauf ausgerichtet, beim Kunden prasent
und aktuell zu bleiben. Diese Art der Kommunikationsgestaltung bietet sich beispielswei-
se fir Grundnahrungsmittel an und ist fir einen Golfclub insgesamt eher ungeeignet.

Informative Kommunikationsgestaltung

Diese wird bei Produkten und Dienstleistungen angewendet, die erklarungsbedirftig
sind, z. B. bei Versicherungen, Handys, Waschmaschinen. Der Kauf wird mit einem hohen
Risiko und Involvement getatigt. Die Konsumenten fordern daher Informationen, um

das Kaufrisiko zu reduzieren. Diese Kommunikationsgestaltung kann sich flir die Bewer-
bung bestimmter Kurse und Unterrichtsangebote des Golfclubs anbieten.

Emotionale Kommunikationsgestaltung

Der Kunde kauft mit einem geringen Involvement und Risiko. Das Erlebnis, das der Konsument
genief3t, muss daher hervorgehoben werden. Diese Art der Kommunikationsgestaltung
bietet sich z. B. fiir Sifwaren, Getranke usw. an und kdnnte auch bei der Kommunikation
des Angebotes der Clubgastronomie zum Einsatz kommen.

Emotionale und informative Kommunikationsgestaltung

Der Kauf ist mit einem hohen Involvement und Risiko verbunden und erfolgt vorwiegend
emotional. Es besteht beim Kunden jedoch zusatzlich ein hoher Informationsbedarf.
Diese Kommunikationsgestaltung bietet sich in fast allen Fallen fiir hochpreisige Produkte
und Dienstleistungen an.

Die Kommunikationsstrategie muss sich in die gesamte Marketingstrategie einfligen.
Diese legt beispielsweise fest, welche Preise fiir welche Angebote mit welchem Ziel
gewahlt werden, welche Distributionskanale fiir den Golfclub wichtig sind und wie sich
die verschiedenen Produkte und Dienstleistungen zu einem Gesamtangebot zusammen-
fligen. Die Golfanlage muss eine in sich stimmige Strategie entwickeln, die ihrer Situation,
ihren Zielgruppen und Zielengerecht wird.

Budgetierung

In der betriebswirtschaftlichen Theorie folgt auf die Festlegung der Strategie die Planung der
finanziellen Mittel. Die Golfanlage muss Uber die Hohe des Budgets und seine Verteilung
auf die einzelnen Marketing- und Kommunikationsinstrumente entscheiden. In der Regel
umfasst die Budgetplanung ein Kalenderjahr und sollte auf der Grundlage moglichst umfas-
sender Informationen erfolgen. Hat ein Golfclub beispielsweise die Kenntnis dartiber, dass
ein Grofteil seiner Zielgruppen ein bestimmtes Golfmagazin regelmafig liest, kann sich der
finanzielle Aufwand fur eine Anzeigenschaltung unter bestimmten Bedingungen lohnen.

Die Budgetierung, d. h., die Festlegung der notwendigen finanziellen Mittel, fir die
Analyse-, Planungs-, Durchfithrungs- und Kontrollphase von Marketing und Offentlich-
keitsarbeit erftillt folgende Aufgaben:

Planung des Budgets

Information Uber die Bedeutung der verschiedenen Mafinahmen, Steuerung der Aktivitaten
Uber finanzielle Restriktionen; dadurch werden Ergebnisverantwortung und zielge-
richtetes Handeln gefordert, Koordinierung der verschiedenen Marketingbereiche,
Motivation der Mitarbeiter: Budgetverantwortung erzeugt Engagement, Kontrolle

der Manahmen und der Zielerreichung. Bei der Budgetplanung muss der Golfclub Ent-
scheidungen Uber folgende Dimensionen treffen:

+ Hohe des Budgets

+ Verteilung des Budgets auf die einzelnen Instrumente
(Marketing- bzw. Kommunikationsmix)

-+ Verteilung des Instrumentenbudgets (z. B. Werbebudget) auf die einzelnen
Erscheinungsformen (z. B. Zeitung, Radio, Fernsehen)

+ Verteilung des Budgets auf die einzelnen Kommunikationstrager (z. B. Golfmagazin,
Golf Journal, Golfweek) und damit Erstellung eines Mediaplans

Von der Theorie abweichend erfolgt die Budgetierung in der Praxis haufig, ohne dass die
Unternehmenssituation ausreichend analysiert, die Ziele festgelegt und die Zielgruppen
definiert wurden. Die bereits feststehenden finanziellen Mittel werden vielfach lediglich
auf die MaBnahmen verteilt, fir die sich ein Unternehmen entschieden hat.

Fir eine Golfanlage wie fiir jedes andere Unternehmen ist es jedoch unerlasslich, eine
genaue Budgetplanung vorzunehmen. Da bei einer Golfanlage die finanziellen Spiel-
réume in den Bereichen Marketing und Offentlichkeitsarbeit hdufig sehr begrenzt sind,
sollten z.B. die Méglichkeiten des Sponsorings genutzt werden.
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3.6 Mainahmenplanung

Im nachsten Schritt erfolgt die operative Planung der Marketingmaf3nahmen, insbesondere

der Kommunikationsmafinahmen. Diese orientiert sich mafdgeblich an der festgelegten
Strategie des Golfclubs. Die Kommunikationsinstrumente Werbung, Verkaufsforderung,
Personlicher Verkauf/Direktkommunikation, Public Relations, Sponsoring sowie Events
und Messen biindeln eine Vielzahl verschiedener Kommunikationsmanahmen, deren
gezielter Einsatz und sinnvolles Zusammenwirken genau geplant werden muss.

Die Mafnahmen missen festgelegt werden in Bezug auf ihren Inhalt, ihre Gestaltung,
den zeitlichen Rahmen, ihre Intensitat, die Ansprache der Zielgruppen, den Mix.

Inhalt

Jede KommunikationsmaBBnahme transportiert die Botschaften des Unternehmens zu
einer bestimmten Zielgruppe, egal ob es sich beispielsweise um eine Anzeige, einen
Werbeflyer oder die Texte auf der Internetseite handelt. Diese Botschaften miissen genau
aufeinander abgestimmt werden und im Kommunikationsmix eine iberzeugende Wir-
kung haben. Die Inhalte sind wesentlicher Bestandteil der Corporate Identity eines Golf-
clubs und sollten daher immer wieder einer sorgfaltigen Priifung unterzogen werden.

Gestaltung

Die Gestaltung der Kommunikation ist entscheidend fir ihre Wirkung beim Empfanger.
Ist beispielsweise die Anzeige eines Golfclubs sehr ntichtern, sachlich und informativ ge-
halten, wird sie beim Betrachter keine oder nur wenige Emotionen hervorrufen.

Die KommunikationsmaBBnahmen mussen immer zur definierten Strategie und den fest-
geschriebenen Zielen passen und auf die jeweilige Zielgruppe abgestimmt sein.

Zeitlicher Rahmen

Fir jede Kommunikationsmafinahme muss festgesetzt werden, wann sie beginnt, wann
sie endet und in welchen Abstdnden sie zum Einsatz kommt. Beispielsweise ist die
Planung von Anzeigenwerbung an die Erscheinungsdaten des Printmediums gebunden.
Nicht jede KommunikationsmaRnahme ist zu jeder Zeit sinnvoll. So ist die Bewerbung
von Schnuppergolfkursen im Dezember und Januar bei fehlendem Angebot und aus-

bleibender Nachfrage nicht ratsam. Die Ma3nahmenplanung erfolgt in der Regel fir den
Zeitraum eines Jahres.

Intensitat

Im Kommunikationsmix haben die einzelnen MaRnahmen ein unterschiedliches Gewicht.
Der Golfclub muss entscheiden, welche Maf3nahmen er in welchem Maf3e einsetzt. Dies hangt
von Faktoren wie der Unternehmenssituation, den Zielgruppen, der Strategie und den finanzi-

ellen Mitteln ab. Es kénnte sein, dass beispielsweise eine Anzeigenkampagne allein aufgrund

des nicht ausreichenden Budgets nur Uber sechs anstatt tber zwolf Monate geplant wird.

Zielgruppen

Die Kommunikationsmafinahmen missen auf die verschiedenen Zielgruppen zuge-
schnitten werden. Die Zielgruppenbeschreibungen, die vom Golfclub bereits angefertigt
wurden, helfen bei der zielgruppengerechten Planung.

Mix

Der Golfclub muss die Gesamtheit aller Ma3nahmen betrachten und eine strategisch
sinnvolle Mischung entwickeln. Die Auswahl der infrage kommenden Kommunikations-
mafinahmen hangt von zahlreichen Faktoren ab. Jeder Golfclub muss individuell entschei-
den, welche Mafinahmen er wann und in welchem Umfang einsetzt und an welche
Zielgruppe sie sich mit welchem Ziel richten. Es existiert kein ,Patentrezept” fur die Pla-
nung der Marketing- und Kommunikationsmafinahmen. Da es vielfach schwierig ist,

die Wirkung von Kommunikation Gber Kontrollmechanismen genau nachzuvollziehen,
beruht eine erfolgreiche Kommunikationsarbeit haufig auf der grof3en Erfahrung und
dem Gespur der Verantwortlichen. Eine systematische Betrachtung der Kommunikations-
instrumente und -maBnahmen erfolgt in der wissenschaftlichen Literatur nur vereinzelt.
Man findet haufig die Unterscheidung zwischen direkter und indirekter oder interner und
externer Kommunikation. Fir die Golfanlage ist es wichtig, dass die verschiedenen

flir eine Golfanlage wichtigen Instrumente und Ma3nahmen bekannt sind und in der
Praxis angewandt werden kénnen.
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Erfolgskontrolle

wn
N
-

Wichtiger Bestandteil der Marketing- und Kommunikationsplanung ist ihre Kontrolle,
denn nur so kénnen Anpassungen und Verbesserungen zeitnah vorgenommen und
Unternehmensziele nachhaltig erreicht werden. Grundlage fiir die Erfolgskontrolle von
Marketing und Offentlichkeitsarbeit ist die genaue Definition der Ziele. Durch einen
Abgleich von Ist- und Soll-Zustand erhalt der Golfclub Informationen, welche Abweichungen
in welchem Maf3e aufgetreten sind. Da auch Teilresultate einer Erfolgskontrolle unter-
zogen werden missen, erfolgt diese nicht erst nach der Durchfiihrungsphase, sondern

ist ihr standiger Begleiter.

-+ Prozesskontrolle

Die Durchflhrung einer Marketingmaf3inahme wird in ihrem Ablauf kontrolliert,

z. B. der Tag der offenen Tur. Mit verschiedenen Methoden wie beispielsweise
Checklisten kénnen die organisatorischen Prozesse nachvollzogen und protokolliert
werden.

“+  Wirkungskontrolle

Es wird die Wirkung der Mainahme auf die Zielgruppe anhand ihrer Reaktionen
gepriift. Der Golfclub kann somit herausfinden, ob die Maf3nahme erfolgreich ist,
angepasst oder ersetzt werden muss.

-+ Effizienzkontrolle

Hier wird gefragt: ,Welche Ergebnisse wurden mit welchen finanziellen Mitteln
erreicht?”. Diese Form der Erfolgskontrolle untersucht das Kosten- Nutzen-Verhéltnis
einer Marketingmafinahme. Es gibt zahlreiche Methoden und Modelle fiir die
Kontrolle von Marketing und Offentlichkeitsarbeit, angefangen bei Kundenbefragungen

bis hin zu ausgekligelten elektronischen Protokollierungssystemen. j
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3.7 Mafdinahmen im Marketing
und in der Offentlichkeitsarbeit

Die verschiedenen MaBnahmen im Marketing und in der Offentlichkeitsarbeit sind so
breit gestreut wie abgeschlagene Bélle auf einer Driving Range. Deswegen sind an
dieser Stelle nur einige aufgefiihrt. Den Einsatz weiterer Marketing-Moglichkeiten wie
den Aufbau einer eigenen Homepage, den Aufbau und die personliche Pflege von
Pressekontakten, Anzeigen, Gewinnspiele, Newsletter, und Messen lernen Sie vollum-
fanglich in einer passenden Weiterbildung.

Corporate Identity und Image

Die Corporate Identity (Cl) eines Unternehmens ist Ausgangspunkt und Ziel der PR- und
Marketingstrategie, ihrer Umsetzung und Erfolgskontrolle. Ubersetzt heif3t der englische
Begriff so viel wie ,Unternehmensidentitat®. Eine Identitdt schreibt man in der Regel nur
Personen zu. Die Idee der Corporate Identity ist, dass auch ein Unternehmen als Ganzes,
als eine ,Persdnlichkeit* wahrgenommen wird, wenn es sich durch ein einheitliches und
konsistentes Handeln, Kommunizieren und visuelles Auftreten auszeichnet.

Nach MEFFERT wird die Corporate Identity daher als ,,ganzheitliches Strategiekonzept
verstanden, das alle nach innen bzw. auRen gerichteten Interaktionsprozesse steuert

und samtliche Kommunikationsziele, -strategien und -aktionen einer Unternehmung unter
einem einheitlichen Dach integriert. Der Begriff Corporate Identity [...] stellt im Sinne

der Unternehmenspersonlichkeit ein langfristig beizubehaltendes Set typischer Merkmale
des Verhaltens, der Kommunikation und des Erscheinungsbildes eines Unternehmens
dar“ (MEFFERT 2000, S. 706). Gelingt es also einem Unternehmen auf Dauer, eine
Corporate Identity aufzubauen und zu kommunizieren, entsteht in der Wahrnehmung

der internen und externen Zielgruppen das Bild eines Akteurs mit einem spezifischen
Charakter.

Die Corporate Identity ist das Selbstbild des Unternehmens, Ausgangspunkt daftr das
Unternehmensleitbild. Auf diesem aufbauend bestimmt die Corporate Identity alle
Verhaltensweisen, Aktivitdten und visuellen Erscheinungsformen und dient letztlich
dazu, die Unternehmensentwicklung dauerhaft positiv zu beeinflussen.

Die Kommunikationspolitik eines Unternehmens bestimmt seine Corporate Identity,
die Corporate Identity die Kommunikationspolitik des Unternehmens.

Aufbau und Pflege der Cl erflillen folgende Aufgaben:

-+ Bestimmung und Verbesserung des gesamten Unternehmensimages

-+ Erhohung der Wiedererkennung bei den externen Zielgruppen

-+ Verbesserung der Identifikation und Motivation bei den internen Zielgruppen
-+ Steigerung des Vertrauens und Verstandnisses bei internen wie externen
Zielgruppen

Angewandt auf die Situation eines Golfclubs ist auch fiir diesen die Corporate
Identity der Ausgangspunkt fiir seine Wahrnehmung in der Offentlichkeit.

Praxisbeispiel

Definiert sich ein Golfclub als jung, offen, sportlich und serviceorientiert,
muss sich dieses Leitbild auch im Verhalten und Auftreten der Mitarbeiter, in
der Einrichtung des Clubhauses, in der Gestaltung der Druckmittel und der
Internetseite, in der Kommunikation mit den Medien usw. widerspiegeln,
andernfalls erleidet die Identitat des Golfclubs Briiche und wird von den Ziel-
gruppen nicht mehr als konsistent und vertrauenswiirdig wahrgenommen.

Eine Cl kann man nicht innerhalb von ein paar Tagen erschaffen. Es ist ein Uber die Zeit

vor dem Hintergrund der Unternehmenshistorie und des Leitbildes gewachsenes
Ganzes. Junge Golfclubs sollten daher versuchen, mithilfe des gesamten Teams, der
Mitglieder und externer Beratung aufbauend auf der Formulierung des Leitbildes

die Corporate Identity zu formen und nach innen und auf3en zu kommunizieren und zu
Lleben®. Traditionsreiche Golfclubs sollten immer wieder die eigene Identitat mit der
Wahrnehmung der internen und externen Zielgruppen abgleichen und alle Bereiche, in
denen sich die Cl manifestiert, darin einbeziehen.
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Dazu gehoren:

Corporate Design

Darunter versteht man die visuelle Umsetzung der Corporate Identity. Sie zeigt
sich in der Gestaltung von Logo, Werbeflyern, Informationsschreiben,
Internetseite, Schildern auf dem Golfplatz, gebrandeten Kleidungsstiicken

und vielem mehr.

Corporate Communication

Dies ist die nach innen und auf3en abgestimmte Kommunikation des Unternehmens

mit samtlichen Instrumenten und Maf3nahmen. Dazu gehdren beispielsweise Werbung,

Direktkommunikation, Verkaufsforderung, Sponsoring und PR.

Corporate Behaviour

Die Corporate Identity wird nur dann von den Zielgruppen als solche wahrgenommen,
wenn sie auch ,gelebt” wird, d. h., wenn das Verhalten der Mitarbeiter und des Unterneh-

mens insgesamt schlissig ist und genau definierten Grundséatzen folgt.

Die Corporate Identity ist ein hdufig strapazierter Begriff, wenn es um das Agieren

eines Unternehmens, um seine Marketing- und Kommunikationsstrategie und -inhalte

geht. So selbstverstandlich es ist, dass sich jede Person durch ihre ganz eigene
Identitdt und ihren Charakter auszeichnet, so schwierig ist die Ubertragung dieses
Phanomens auf Unternehmen. Da die Cl Verhalten, Kommunikation und dufderes
Erscheinungsbild eines Unternehmens umfasst und diese Bereiche vielschichtig und
komplex sind, ist es dufderst schwierig, der Identitat eines Unternehmens in jedem
Detail gerecht zu werden, denn die einheitliche Gestaltung von Druckerzeugnissen,
Werbemitteln und Onlineprédsenz allein macht noch keine Corporate Identity aus.

Die Corporate Identity ist also das Selbstbild des Unternehmens, wie es sich nach
innen und nach auBen zeigt. Unter dem Image dagegen versteht man das Fremdbild
des Unternehmens, das in den Kopfen der Zielgruppen, z. B. der Mitglieder,
Greenfeespieler, potenziellen Kunden, besteht. Das Image eines Unternehmens
entsteht vor allem auf der Gefiihlsebene, d. h. affektiv, und wird beispielsweise
durch Medienberichte und Mund-zu-Mund-Propaganda beeinflusst.

Das Image wird im Marketing als mafigeblicher Einflussfaktor fiir die Entscheidung eines

Kunden fur oder gegen ein Produkt oder eine Dienstleistung angesehen. Daher spielen der
Aufbau und die Pflege eines positiven Images im Rahmen der Unternehmenskommunika-
tion eine entscheidende Rolle und sind Ziel der gesamten Marketing- und Offentlichkeitsarbeit.

Jeder Golfclub hat ein Image, das sich durch den Abgleich zwischen dem Selbstbild,
der Corporate Identity, und dem Bild jedes einzelnen Mitglieds einer Zielgruppe ergibt.
Es wird beeinflusst durch:

-+ Zustand des Platzes

+ Design des Platzes

<+ Qualitat der Clubhausrestauration

+ Freundlichkeit des Personals

-+ Service des Golfclubs

-+, Publikum®, das heit Struktur der Mitglieder und Gastspieler
+ Angebote des Golfclubs

+ Qualitat des Golfunterrichts usw.

Praxisbeispiel

Ein Golfclub mit einem 9-Loch-Platz, der sich in normalem Pflegezustand
befindet, viele Schnupper- und Einsteigerkurse sowie giinstige Mitgliedschaf-
ten anbietet und mehrheitlich von Golfern aufgesucht wird, die keine Zeit fur
eine 18-Loch-Runde mitbringen, aber ihr Golfspiel verbessern mochten, wird
sicher nicht kommunizieren, dass er Wert auf ein exklusives Ambiente legt,
der Platz den Mitgliedern vorbehalten bleibt und das Clubleben besonders
gepflegt wird. Ware dies der Fall, wiirden Selbstbild und Fremdbild des Golf-
clubs nicht zueinander passen, was sich in der Regel negativ im wirtschaftli-
chen Erfolg des Unternehmens niederschlagt.

Die Corporate Identity eines Golfclubs muss also mit dem Produkt und den Dienstleis-
tungen sowie mit den Rahmenbedingungen lbereinstimmen. Das Image des Golfclubs
kann durch Befragungen von Mitgliedern, Gasten, potenziellen Kunden (z. B. auf Messen),
Sponsoren, Lieferanten und weiteren Zielgruppen Uberprift und abgeglichen werden.
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Kundengewinnung und Kundenbindung

Das Ziel aller Marketing- und PR-Mafinahmen ist die langfristige Sicherung bzw. Steigerung
des Umsatzes eines Unternehmens. Dies kann nur durch die Gewinnung neuer und

die langfristige Bindung bestehender Kunden erreicht werden. Lange Zeit stand im Fokus
der Marketing- und PR-Strategie eines Unternehmens sowie seiner Leistungspolitik vor
allem die Neukundengewinnung. Aufgrund des zunehmenden Wettbewerbs, der in vielen
Branchen in Verbindung mit einem nur schwach wachsenden oder stagnierenden Markt
vorzufinden ist, nimmt die Bedeutung einer vertrauensvollen und nachhaltigen Kunden-
bindung stetig an Bedeutung zu.

Voraussetzung fir die langfristige Bindung eines Kunden, d. h. eines Mitglieds oder
Greenfeespielers, ist seine Zufriedenheit. Erst wenn er mit den Rahmenbedingungen
und der Leistung seines Golfclubs insgesamt dauerhaft zufrieden ist, entwickelt er eine
hohe Loyalitat, d. h. ein langfristiges Verbundenheitsgefihl, gegentber dem Golfclub.

Die Loyalitat eines Greenfeespielers zu einem Golfclub ist weniger stark ausgepragt

als die eines Mitglieds, da er sich nicht vertraglich an das Unternehmen bindet. Allerdings
spielt auch bei dieser Zielgruppe die Kundenzufriedenheit eine entscheidende Rolle fir
ihre Bindung an den Golfclub. Insbesondere der touristische Golfmarkt, d. h. Golfressorts
bzw. Golfplatze mit angeschlossener Hotellerie, bemihen sich durch teils aufwendige
Kundenbindungsmafinahmen um die enge und dauerhafte Beziehung zu ihren Kunden.

Voraussetzung fur Aufbau und Pflege der Zufriedenheit eines Mitglieds oder Greenfeespie-
lers ist das Wissen um seine Anforderungen, Bedtrfnisse und Wiinsche. Denn nur der Golf-
club, der seine Kunden kennt, kann seine Produkte und Leistungen entsprechend verbes-
sern, verandern und ausweiten. In vielen, insbesondere in grof3en Unternehmen existiert
daher ein eigenes Beschwerdemanagement, das es dem Unternehmen erlaubt, wertvolle
Informationen fur seine leistungspolitischen Mafinahmen zu gewinnen, indem die Be-
schwerden der Kunden aufgenommen, analysiert und fiir die Verbesserung der Produkte
und Dienstleistungen sowie fiir die Erweiterung des Leistungsprogramms verwertet wer-
den. Dartiber hinaus fihren Unternehmen Kundenzufriedenheitsstudien durch, um auch
diejenigen Kunden zu erfassen, die sich nicht beschweren, um ein genaueres Bild von der
Zufriedenheit ihrer Kunden zu erhalten. Nicht zuletzt dienen solche Zufriedenheits- und Be-
schwerdeanalysen auch zur Kontrolle aller Marketingaktivitaten. Auf der Grundlage dieser
Analysen kann das Marketing eines Unternehmens effizienter gestaltet werden, denn die
Wahrnehmung eines Kunden von einem Produkt oder einer Dienstleistung hangt nicht nur
von seiner bzw. ihrer Qualitat ab, sondern von einer Vielzahl von Marketingparametern.
Der Kunde beurteilt meist die gesamte und nicht die einzelne Leistung. Die Zufriedenheit
eines Golfclubmitglieds hangt daher vom Zusammenspiel vieler Faktoren ab.

Auch wenn ein Golfclub in der Regel weder die finanziellen noch die personellen Moglich-
keiten hat, eine umfangreiche Kundenzufriedenheitsstudie durchzufiihren oder durch-
fihren zu lassen, helfen dennoch kleinere Umfragen in bestimmten Abstdnden dabei,
Aufschluss Uber die Anforderungen und Winsche der Mitglieder und Géaste zu erhalten.
Dazu bietet sich beispielsweise die Konzeption eines Fragebogens nach den Methoden
und Erkenntnissen der Marktforschung an, auf dem anhand von Fragen und Auswahl-
antworten (Multiple Choice) Informationen von der und tber die Zielgruppe eingeholt
werden.

Kundenbindungsmafnahmen eines Golfclubs sind beispielsweise:

-+ Rabattkarten, z. B. Zehnerkarte

“+ Treuebonus, z. B. erhélt der Greenfeespieler, der zehn Mal eine 18-Loch-Runde
innerhalb eines Jahres gespielt hat, eine 18-Loch-Runde gratis

-+ Mitgliederturniere mit attraktiven Preisen

-+ besondere Mitgliedschaften, z. B. fir Familien

-+ spezielle Greenfeepreise morgens, abends, im Winter etc.

-+ Geschenke fir Mitglieder und treue Kunden, z. B. zu Weihnachten, zum Geburtstag
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3. MARKETING-BASICS FUR IHR GOLFMANAGEMENT

3.8 Werbung

Gestaltung und Wirkung von Werbemitteln

Werbung verfolgt das Ziel, den Rezipienten aktiv und planmafig in seinen Meinungen
und Einstellungen und damit in seiner Kaufentscheidung zu beeinflussen.

Uber Werbemittel werden die Botschaften des Golfclubs an seine Zielgruppen
transportiert. Damit die Werbemittel die gewlinschte Wirkung erzielen und der

Golfclub seine definierten Werbeziele erreicht, missen der Inhalt und die Ausdrucks-
formen der Botschaft bewusst und richtig gestaltet werden.

Die Botschaft, die Uber das jeweilige Werbemittel, z. B. eine Anzeige, ein Flyer, ein
Plakat oder eine Broschiire, kommuniziert wird, sollte im Idealfall ,,Beachtung finden,
Interesse auf sich ziehen, Wiinsche entstehen lassen und zur Handlung auffordern®
(KOTLER/BLIEMEL 2006, S. 891). Diese Wirkungszusammenhange werden mit der soge-
nannten AIDA-Formel beschrieben.

Die Abkiirzung AIDA steht fiir:

Attention = Aufmerksamkeit
Interest = Interesse

Desire = Wunsch

Action = Handlung

Der Golfclub muss den Kunden durch die eingesetzten Werbemittel auf seine Dienstleis-
tungen aufmerksam machen, sein Interesse wecken, sodass er sich mit dem Angebot
auseinandersetzt, bei ihm den Wunsch erzeugen, die Dienstleistung konsumieren zu wollen
und ihn schlieBlich zum Kauf bewegen. In der wissenschaftlichen Literatur wird meist
zwischen der Gestaltung der Botschaftsinhalte (Was wird gesagt?) und der Gestaltung
der Botschaftsform (Wie wird es transportiert?) unterschieden.

Bei der Gestaltung der Botschaftsinhalte muss sich der Golfclub entscheiden, was

er den ausgewdhlten Zielgruppen sagen mdchte, um die erwiinschte Wirkung zu erzielen.

Statt Botschaftsinhalt verwendet man im alltdglichen Sprachgebrauch der Marketing-
fachleute auch Begriffe wie Thema, Idee, Anspruch oder USP (Unique Selling Proposition,
d. h. die Einzigartigkeit eines Produktes oder einer Dienstleistung im Vergleich zum
Angebot der Konkurrenten). Der Golfclub muss also tUberlegen, welche Vorteile sein
Leistungsprogramm oder eine einzelne Dienstleistung hat, welche Anspriiche er
verfolgt und welche Begriindungen er der Zielgruppe fir sein Angebot bzw. den Kauf
seiner Angebote liefern kann.

Praxisbeispiel

Eine Zielgruppe, die insbesondere Wert auf eine sportlich-lockere Atmospha-
re, flexible Mitgliedschaften und preisgiinstige Angebote legt, erreicht die
Golfanlage nicht, wenn sie beispielsweise in ihrem Werbeflyer von einem
klassisch-exklusiven Ambiente und einem auf Tradition und Gemeinschaft
basierenden Clubleben spricht und ausschlieBlich Mitgliedschaften tber
mehrere Jahre anbietet.
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Die Inhalte einer Botschaft appellieren an die Zielgruppe auf unterschiedliche Weise.
Dabei gibt es drei Grundarten von Appellen bzw. Ansprechmotiven.

Rationale Appelle: Dazu gehdren Aussagen zur Qualitat, Wirtschaftlichkeit, zum
Nutzen oder der Leistung eines Produktes oder einer Dienstleistung. Sie sind insbesondere
bei hochpreisigen Produkten mit hohem Kaufrisiko fur den Kunden von Bedeutung.

Emotionale Appelle: Sie sollen positive oder auch negative Geftihle auslosen.

Moralische Appelle: Diese richten sich an das Gerechtigkeitsempfinden der Zielgruppe.
Sie werden zur Unterstiitzung gesellschaftlicher Anliegen eingesetzt, z. B. bei Umwelt-
themen oder Aussagen zur Gleichberechtigung von Mann und Frau.

Bei der Gestaltung der Werbebotschaft gilt es, die Inhalte auf entsprechende Art und Weise
in Form visueller, akustischer, haptischer (den Tastsinn betreffenden) und gustato-

rischer (den Geschmackssinn betreffenden) Modalitaten zu verschlisseln (vgl. BRUHN
2010, S. 436). Jedes Werbemittel bedient sich unterschiedlicher Modalitaten, um

die gewiinschte Wirkung zu erzielen. Bei der Gestaltung von Onlinewerbung kénnen
beispielsweise Texte, Bilder und Ton eingesetzt werden.

Wichtig ist, dass die Kombination der verschiedenen Modalitdten genau die Reize beim
Rezipienten setzt, die seine Aufmerksamkeit wecken, und genau die Wirkung erzielt,

die zum Kauf des Produktes oder der Dienstleistung fiihrt. Der Kreativitat der Werbefach-
leute sind dabei fast keine Grenzen gesetzt. Da die Wirkung von Werbung in vielen
Fallen schwer nachzuvollziehen ist, ist die erfolgreiche Gestaltung der Werbemittel nicht
nur wissenschaftlichen und systematischen Uberlegungen unterworfen, sondern in
starkem Maf3e von den guten Ideen der Werbeagentur oder des Kommunikationsfach-
manns abhangig. Nichtsdestotrotz gibt es umfassende Erkenntnisse aus der Wahr-
nehmungspsychologie, die einen Anhaltspunkt fiir die Werbemittelgestaltung liefern.
Bei Anzeigen spielen beispielsweise Grofie, Headline, Text, Bildauswahl und
Farbgebung eine Rolle. Bei einem Rundfunkspot sind Wortwahl, Stimmqualitat, Musik
von Bedeutung. Die Wirkung eines Fernsehspots oder eines persénlichen Gesprachs
hangt zuséatzlich von der Kérpersprache der Personen ab, d. h. von ihrer Gestik und Mimik,
sowie von Kleidung und Haltung.

Die Farbwahl ist bei der Werbemittelgestaltung ein dufierst wichtiger Faktor, denn Farbe
ruft Assoziationen hinsichtlich Geschmack, Geruch, Gefihl, Qualitdt und Leistung hervor
(vgl. KOTLER/BLIEMEL 2006, S. 900).

Das Sprichwort ,Ein Bild sagt mehr als tausend Worte* trifft auch fiir die Werbung zu.
Bilder sind aufmerksamkeitsstarker als Texte und nehmen daher eine besondere
Stellung ein. Sie wirken glaubwirdiger und kdnnen vom Rezipienten schneller verarbeitet
werden. Folgende Vorteile weisen Bilder gegeniiber Texten aus:

Reihenfolgeneffekt: Bilder werden schneller erfasst, besser gelernt und langer erinnert.

Aktivierungseffekt: Bilder rufen spontan meist starkere Geftihle hervor als Texte und
verstarken die Wirkung von Werbung.

Geddchtniseffekt: In einem Bild konnen mehr Inhalte schneller aufgenommen werden.
Bildinformationen lésen eine Vielzahl von Assoziationen aus, die beim Rezipienten langer
abgespeichert werden.

Manipulationseffekt: Da Bilder meist eine starkere Wirkung als Texte haben, kénnen sie
den Rezipienten auch in hoherem Mafie beeinflussen und lenken. Da Bilder intuitiv
aufgenommen werden, sind sie vom Empfanger in ihrer Wirkung weniger schnell zu durch-
schauen.

Der Text, mit dem ein Werbemittel arbeitet, muss sehr genau formuliert werden.
Es gibt verschiedene Techniken der Textgestaltung, mit denen in der Werbung gearbeitet
wird, beispielsweise folgende (vgl. SCHNEIDER 2003, S. 489 ff):

Anspielung: Der Satz oder der Text spielt auf einen Sachverhalt, ein Ereignis, eine
Person, eine Redewendung an und stellt den Zusammenhang zum Produkt oder

der Dienstleistung her. Haufig bedient sich der Werbetexter dabei auch dem Stilmittel
der Verfremdung.

Wortspiel: Worte werden in neue, ungewdhnliche Zusammenhédnge gebracht,
gleich klingende Begriffe unterschiedlicher Bedeutung in einem Slogan verarbeitet
usw.
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Paradoxon: Ein Paradoxon ist ein Widerspruch in sich, z. B. ,,schwarze Milch“, und dient
in der Werbesprache dazu, z. B. ungewdthnliche Assoziationen hervorzurufen oder
gelernte Sinnzusammenhéange zu durchbrechen.Bei Texten sind typografische Elemente
von grofier Bedeutung, das heif3t z. B. die Gréf3e und Art der Schrift, die Proportionen der
Satze zueinander, die Abstande zwischen Wortern. Die Typografie ist wesentlicher Bestand-
teil des Corporate Designs eines Golfclubs.

Wie Werbung wirkt und ob sie die vom Golfclub definierten Ziele erreicht sowie von den
relevanten Zielgruppen aufgenommen wird, hdangt von verschiedenen Einflussgrofien ab:

-+ gewahlte und zur Verfligung stehende Modalitdten, wie oben ausgefihrt
= Involvement der Adressaten

-+ Anzahl der Wiederholungen

-+ Platzierung

Ein Golfanfanger, der sich gerade intensiv Uber die Mitgliedschaften verschiedener
Golfclubs informiert, wird die Anzeigenwerbung eines Golfclubs fiir dieses Thema wahr-
nehmen und aufmerksamer verarbeiten als ein Golfer, der bereits Mitglied in einem
Golfclub ist. Das Involvement, d. h. die innere Beteiligung bzw. das Engagement, mit
der sich der Golfanfanger der Leistung Golfclubmitgliedschaft zuwendet, ist deutlich
hoher als das des einem Club angehtrigen Golfers. Werbung, die immer wieder in die
Wahrnehmung der Adressaten gerat, hat in der Regel eine grof3ere Wirkung als eine
Werbung, die in grofien Abstanden erfolgt. Werbung, die im richtigen Umfeld platziert
wird, ist aufmerksamkeitsstarker, z. B. wird das Werbebanner eines Golfclubs an einer

wenig befahrenen DorfstraRe weniger wirkungsvoll sein als an einer viel befahrenen Land-

straRe oder Autobahn.

Werbemittel kénnen auf sehr unterschiedliche Weise gestaltet werden. lhre Wirkung
ist abhdangig von einer Vielzahl von Faktoren, die Erfolgskontrolle von Werbung ist auf-
grund haufig fehlender Rickkopplungselemente nur bedingt moéglich. Dennoch
kommt der klassischen Werbung unter den Kommunikationsinstrumenten immer noch
ein bedeutender, wenn nicht der bedeutendste Stellenwert zu.
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3. MARKETING-BASICS FUR IHR GOLFMANAGEMENT

3.9 Broschiire, Flyer, Plakat,
Banner und Logoartikel

Imagebroschiren und Flyer sowie mit Einschrankung auch Plakate und Banner gehoren
in das Werbemittelrepertoire jedes Unternehmens. Im Rahmen von Messen, Turnieren,
Veranstaltungen, Promotion und Mailings dienen Flyer und Broschtiren zur ersten oder
erneuten Kontaktaufnahme mit den Zielgruppen eines Golfclubs. Gleiches gilt bei

der Zusendung von Angeboten und Informationen an Unternehmen, Organisationen,
potenzielle Sponsoren und Mitglieder.

Imagebroschiire

Die Imagebroschire ist ein Kommunikationsmittel, mit dem der Golfclub sich und seine
Leistungen prasentiert. Sie ist eine Mischung aus Information und Werbung und richtet
sich an verschiedene Zielgruppen der Golfanlage, z. B. an Greenfeespieler, potenzielle
Unternehmenskunden, aber auch an Mitglieder und Sponsoren. Eine Imagebroschire hat
meist ein DIN-As- oder DIN-A4-Format o. A., umfasst mehrere Seiten, ist aufwendig
gestaltet und hochwertig gedruckt und wird in der Regel in grof3eren Abstanden neu auf-
gelegt, z. B. je Saison oder alle zwei Jahre. Eine Imagebroschire dient dazu, das Bild

vom Golfclub, wie es bei den Zielgruppen idealerweise bereits besteht, zu festigen bzw.
potenziellen Kunden einen ersten Eindruck vom Golfclub zu vermitteln.

Inhaltliche Bestandteile sind u. a.:

-+ Leitsatz/Grundséatze

-+ Geschichte bzw. Entwicklung von den Anfangen bis heute
=+ Ziele und Planungen

-+ Produkte und Leistungen

Die Imagebroschiire eines Golfclubs muss in besonderer Weise den Leitlinien des
Corporate Designs folgen, da sie eine Art ,Aushangeschild” unter den Druckmitteln des
Golfclubs ist und, wie der Begriff nahelegt, sein Image kommunizieren soll.

Flyer

Es gibt unzahlige Gestaltungsmoglichkeiten und Formen von Flyern. Vom einfachen
DIN-A4-Handzettel bis zu einem kreativen Flyer in auRergewdhnlichem Format sind
den Ideen fast keine Grenzen gesetzt. Im Vergleich zur Werbebroschiire ist der Flyer
weniger umfangreich und hat meist ein kleineres Format. Er wird in der Regel zur Be-
werbung von Produkten, Dienstleistungen oder Events eingesetzt. Beispielsweise
bietet sich die Produktion eines Flyers fiir einen Tag der offenen Tur, fur Schnupper-
angebote oder das Kursangebot eines Golfclubs an. Er sollte klar strukturiert, Uber-
sichtlich aufgebaut, informativ und gut formuliert sowie grafisch ansprechend gestaltet
sein. Flyer kdnnen im Golfclub selbst ausliegen, auf Messen verteilt, bei Turnieren
den Tee-off-Geschenken beigegeben oder im Rahmen eines Mailings an Kunden und
potenzielle Kunden verschickt werden.

Plakate

Plakate konnen von Golfclubs beispielsweise fiir die Bewerbung des Tags der offenen

Tiur oder sonstiger grof3erer Events eingesetzt werden. Fiir solche Zwecke bieten sich die
Formate DIN-A3, DIN-A2 oder DIN-A1 an. Vor der Produktion von Plakaten sollte sicher-
gestellt werden, dass sie auch an den entsprechenden Stellen aufgehdangt werden kénnen.
Mochte ein Golfclub beispielsweise eine 6ffentliche Festivitat aus Anlass der Eroffnung
seines neuen Golfplatzes tUber Plakatwerbung in Geschéften, Banken, Sporteinrichtungen,
Restaurants und Cafés in den umliegenden Orten ankindigen, sollte er sich vorab bei
diesen erkundigen, ob eine Plakatierung Uberhaupt mdéglich ist. Ein Plakat sollte aufmerk-
samkeitsstark, klar und verstandlich gestaltet sein und dem Corporate Design des Golf-
clubs entsprechen. Die Verwendung von kleinen und unleserlichen Schriften, langen Texten,
einem UbermaR an Bildern in schlechter Qualitét eignet sich nicht fur ein Plakatdesign.

Banner

Unter einem Banner versteht man ein gro3formatiges Werbemittel, das fiir jeden weithin
sichtbar im 6ffentlichen Raum platziert wird. Es besteht meist aus sehr festem Material,

z. B. Lkw-Plane, ist wetterfest und wird an geeigneten Stellen mit Schniiren o. A. angebracht.

Ein Golfclub kann dieses Werbemittel beispielsweise nutzen, um an wichtigen Ausfall-
straBen in der Umgebung auf sich aufmerksam zu machen oder fur eine bedeutende Grof3-
veranstaltung zu werben. Die Werbung mittels eines Banners kann sich fir bestimmte
Zwecke lohnen, unterliegt aber hohen Streuverlusten, da nicht nur die relevanten Ziel-
gruppen angesprochen werden.
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Logoartikel

Jeder Golfclub bietet eine Auswahl an ,,gebrandeten” Produkten, z. B. Kappen, Balle, Tees,
Pullover und Polo-Shirts. Logoartikel sind als Werbemittel sehr flexibel und aufmerk-
samkeitsstark einsetzbar, z. B. als Zugaben beim Kauf von Produkten im Pro-Shop, als
Geschenk bei Turnieren und Pressekonferenzen. Logoartikel, auch Merchandising-
produkte genannt, haben einen langfristigen Werbe- und Erinnerungswert, da sie immer
wieder von verschiedenen Personenkreisen wahrgenommen werden.

3. MARKETING-BASICS FUR IHR GOLFMANAGEMENT

3.10 Mailings

Das Mailing, d. h. eine an einen grofRen Adressatenkreis gerichtete und in der Regel persona-
lisierte Werbe- oder Informationssendung per Post, Zustelldienst oder E-Mail, gehort zu

den Mafinahmen der Direktkommunikation. Die individualisierte Kommunikation gewinnt flr
Unternehmen zunehmend an Bedeutung und bietet durch die neuen Technologien immer
mehr Moglichkeiten, den Kunden bzw. den potenziellen Kunden unmittelbar zu aktivieren.

Ziel der Direktkommunikation ist es, durch eine gezielte Einzelansprache einen direkten
Kontakt zum Empfanger aufzubauen und einen unmittelbaren Dialog in Gang zu setzen (vgl.
BRUHN 2010, S. 366). Beispiele fir Mafsnahmen der Direktkommunikation sind adressierte
Werbesendungen, Versand von Katalogen, Probezeitschriften, Produktproben, Beigabe von
Prospekten zu Briefen und Rechnungen, Direktwerbung mit neuen Medien, Telefonmarke-
ting und die bereits genannte Direct-Response-Werbung in Massenkommunikationsmedien.

Die etablierteste Form der Direktkommunikation ist die adressierte Werbesendung, die
klassische Form der adressierten Werbesendung ist das Mailing bzw. das Mail Order Package.
Dieses besteht aus: einem Brief, einer Information zu einem Produkt oder Angebot in

Form eines Flyers, Katalogs oder Prospekts, einer Antwortkarte oder einem Bestellschein
und einem adressierten Versandumschlag.

Alternativ zu den Informationen kénnen auch Give-Aways, Reminder Cards (z. B. im Rahmen
eines Veranstaltungsmailings) oder Gutscheine (Voucher Mailing) der Sendung beiliegen.
Ein Mailing ist immer darauf ausgerichtet, durch die individualisierte Ansprache die Aufmerk-

samkeit des Empfangers in besonderer Weise zu wecken. Entscheidend fiir die Wirkung
sind die duf3ere Gestaltung, der Inhalt und die Botschaft des Mailings, die genau auf die
Zielgruppe abgestimmt sein missen. Unverzichtbar bei einem Mailing ist die Antwort-
karte, das Antwortfax oder eine sonstige fiir den Empfanger vorgefertigte Moglichkeit,
schnell und einfach mit dem Unternehmen in Verbindung zu treten.

Das Mailing ist fur Golfclubs eine vergleichsweise preiswerte und effektive Ma3nahme
der Kundenbindung und Neukundengewinnung. Zum Beispiel konnen Wettspielkalender,
die Einladung zur Mitgliederversammlung, besondere Veranstaltungen und Angebote in
dieser Form an die Mitglieder herangetragen werden. Auf3erdem kdnnen Golfer, die bei-
spielsweise im Rahmen eines offenen Turniers, eines Platzreifekurses oder einer Schnup-
perstunde ihre Daten mitgeteilt und sich damit einverstanden erklart haben, im Rahmen
von Marketingaktionen angeschrieben zu werden, Uber Mailings kontaktiert werden.

Mailings per Fax, E-Mail oder SMS werden neben den postalischen Sendungen immer
beliebter, da sie in der Regel kostengiinstiger sind. Allerdings erfordern sie auch
haufig die professionelle Umsetzung durch einen IT- Dienstleister. Beispielsweise kann
ein Golfclub besondere Angebote iber eine E-Mail-Aussendung an Kunden und po-
tenzielle Kunden bekannt geben und einen digitalen Flyer als Anhang mitschicken.

Im Vergleich zu den traditionellen Mailings bieten Mafinahmen der elektronischen
Kommunikation die Méglichkeit einer sehr schnellen direkten Antwort bzw. Reaktion.
Entweder Uber das externe E-Mail-System des Empfdangers oder Uber eine in die

E-Mail eingebettete Funktion (z. B. ein Link), die beispielsweise die Anmeldung oder
Bestellung des Empfangers an den Golfclub zuriickschickt.

Bei allen Mailingvarianten ist das Unternehmen gehalten, den Datenschutz sowie das
Wettbewerbsrecht zu wahren, daher sollten Briefsendungen, Faxe, E-Mails und SMS
nur an einen Empféangerkreis verschickt werden, der der Kontaktierung im Rahmen von
Marketingaktionen zugestimmt hat.

Ziele eines Mailings sind:

- Gewinnung von Neukunden

-+ intensive Betreuung aktueller Kunden

-+ Verbesserung der Kundenndhe

= Erhohung der Kundenbindung

-+ Verbesserung der Effizienz der Kundenansprache

-+ |mageverbesserung durch direkte KommunikationsmafRnahmen
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3.11 Tagder offenen Tir

Der sogenannte Tag der offenen Tir wird von vielen Firmen genutzt, um potenzielle
Kunden mit dem Unternehmen, seinen Produkten und Dienstleistungen bekannt zu
machen und als Kaufer zu gewinnen. Die lockere und ungezwungene Atmosphdre eines
solchen Events ist flir einen Golfclub eine gute Gelegenheit, Golfinteressierte
spielerisch an den Golfsport heranzufiihren und den eigenen Golfclub verschiedenen
Zielgruppen zu prasentieren.

Zur Bewerbung des Events bieten sich die regionalen Medien (z. B. redaktioneller
Beitrag oder Anzeige in regionalen Tageszeitungen und Anzeigenblattern) an. Dartber
hinaus sollte der Tag der offenen Tur auf der Internetseite, tiber ausliegende Flyer
oder Handzettel sowie Uber die Informationstafel/das , schwarze Brett“ angekindigt
werden. Zusatzlich kénnen in umliegenden Sport- und Freizeiteinrichtungen sowie
Geschéften und Restaurants Flyer verteilt und Plakate ausgehangt werden. Mitglieder
sollte der Golfclub friihzeitig Uber die Einschrankungen des Spielbetriebs an diesem
Tag informieren und sie, vielleicht sogar Uber ein Rundschreiben, dazu anhalten,

zum Tag der offenen Tir zu kommen und einen interessierten Freund oder Bekannten
mitzubringen.

Die Gestaltung des Events kann sehr unterschiedlich sein. Meist haben die Besucher

die Moglichkeit, an einer kostenlosen Einfuhrung in den Golfsport teilzunehmen.

Diese erfolgt auf den Ubungsanlagen des Clubs und sollte immer von einem Golfpro
oder einem erfahrenen Mitglied durchgefihrt werden. Zusatzlich bietet es sich an,
Wettbewerbe in den Programmablauf einzubinden, z.B. in Form eines Putting-
Wettbewerbs. Diese sollten auch weniger geschickten Einsteigern erste Erfolgserlebnisse
liefern, d. h. nicht zu anspruchsvoll konzipiert werden.

Weitere Gestaltungsmoglichkeiten sind Gewinnspiele oder Verlosungen. Wichtig ist,
dass die Preise angemessen sind und der Zielgruppe gerecht werden. Beispielsweise
kann unter Golfinteressierten ein Platzreifekurs, unter Golfanfangern ohne bisherige
Bindung an einen Golfclub eine Jahresmitgliedschaft verlost werden. Zusatzlich kénnen
in Form von Rabatt- und Sonderaktionen Kurse und Mitgliedschaften angeboten wer-
den. Das Angebot gilt nur fiir diesen einen Tag und fordert von den potenziellen Kunden

eine schnelle Entscheidung. Der Anreiz, das spezielle Angebot zu erwerben und Kosten
zu sparen, ist grof3. Diese Art von Rabattaktion sollte mit der strategischen Ausrichtung
des Golfclubs sehr genau abgeglichen werden. Bei einem ,,gehobenen” Golfclub kénnen
derartige Sonderaktionen falsche Botschaften senden und zu Missstimmung unter den
Clubmitgliedern fihren. Als weiterer Programmpunkt bieten sich Platzbegehungen unter
fachkundiger Fiihrung an, bei denen die Besucher einen Eindruck von der gesamten
Anlage erhalten. Sie sind auch eine Moglichkeit, mit den Teilnehmern ins Gesprach zu
kommen.

Wichtig ist, den Tag der offenen Tir fir die Generierung qualifizierter Adressen zu nutzen,
die fur weitere Marketingaktivitdten verwendet werden durfen. Dies kann z. B. im Rahmen
eines Gewinnspiels, einer Verlosung oder einer Umfrage erfolgen.

Da das Interesse der regionalen Tageszeitungen, Rundfunk- und Fernsehsender an
einem Golfclub meist gering ist, bieten sich Ereignisse wie der Tag der offenen Tir an,
um mit den Medien Kontakt aufzunehmen und mit ihnen zusammenzuarbeiten, z. B.

in Form einer Verlosung als Werbemafinahme im Vorfeld des Events, die z. B. auch den
Lesern der regionalen Tageszeitung einen Mehrwert bietet.

Je nach Gestaltung des Tags der offenen Tur kann auch die Einbindung von Unter-
nehmen als Sponsoren fir Gewinne, Give-Aways sowie weitere Werbe- und Prdsentations-
mittel empfehlenswert sein.

Eine geeignete Zeit flr die Veranstaltung des Tags der offenen Tir ist das Frihjahr,

z. B. die Monate April oder Mai, um z. B. Golfinteressierten den Einstieg in die laufende
Golfsaison noch zu ermoglichen. Die Wetterlage sollte schon relativ stabil, der Platz-
zustand nicht mehr allzu winterlich sein.

Als Veranstaltungstag bietet sich ein Samstag oder ein Sonntag an. In die weitere
Planung sind alle an dem Event beteiligten Personen einzubeziehen wie Clubmanagement,
Gastronomieleitung und -personal, Golfsekretédre, Golflehrer usw.. Der Deutsche Golf
Verband schldgt jedes Jahr feste Termine beziehungsweise sogar eine Golferlebnis-Woche
fir seine Golfanlagen vor.
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3.12 Erfolgskontrolle von
Marketing und Offentlichkeitsarbeit

Ein Unternehmen kann dauerhaft nur erfolgreich sein, wenn es seine Geschéaftstatigkeit
stetig kontrolliert, d. h., den Ist-Zustand (Unternehmenssituation) mit dem Soll-Zustand
(definierte Ziele) abgleicht. Auf Grundlage der Ergebnisse dieses Abgleichs kann das
Unternehmen Uberpriifen, ob und in welchem Maf3e die definierten Ziele erreicht wurden
sowie Verbesserungen und Veranderungen vornehmen.

Die Erfolgskontrolle in Marketing und PR ist, wie bereits erldutert, wichtiger Bestandteil
des Planungsprozesses und muss dartber hinaus in die Manahmenumsetzung sozu-

sagen als ,,standiger Begleiter” integriert werden. Eine sinnvolle und umfangreiche Erfolgs-

kontrolle bedeutet nicht, dass lediglich am Ende des Planungszeitraums (z. B. einer
Golfsaison) die Zielerreichung insgesamt Uberprift wird, sondern dass immer wieder
Teilresultate einer Untersuchung unterzogen werden.

Beispielsweise sollte ein Golfclub nicht nur am Ende einer Saison kontrollieren, zu
welchen Ergebnissen seine Werbung insgesamt gefthrt hat und ob diese mit seinen zu
Beginn der Planung festgelegten Zielen Gibereinstimmen, er sollte auch die einzelnen
MaBnahmen, z. B. Anzeigenschaltung in Golfmagazinen, Versand von Flyern an alle
Schnuppergolfer, Bewerbung eines besonderen Angebots im Newsletter, laufend
beobachten und fragen, ob sie zur Erreichung der definierten Ziele effektiv beigetragen
haben bzw. beitragen.

Unumstritten in Wissenschaft und Praxis ist, dass sich die Erfolgskontrolle von Marketing
und Offentlichkeitsarbeit teilweise schwierig gestaltet, da die Wirkungszusammenhinge
in diesen Bereichen haufig nicht genau nachvollzogen werden kénnen. Nichtsdestotrotz
existieren eine Vielzahl von Kontrollmechanismen, die eingesetzt werden kdnnen, um
weitgehend ,Licht ins Dunkel” zu bringen, und die mehr oder weniger sichere Informatio-
nen und Daten liefern, mit denen das Unternehmen arbeiten kann. Einige Marketing- und
PR-MafRnahmen lassen sich besser kontrollieren als andere. Entscheidend ist dabei,

ob die Reaktion des potenziellen Kunden zeitgleich oder zeitnah mithilfe von Kennzahlen
oder Ruckkopplungselementen tberpriift werden kann.

Die Erfolgskontrolle ist fiir einen Golfclub beispielsweise bei folgenden MaRnahmen
gut moglich:

- Kunden- bzw. Verkaufsgesprach im Pro-Shop, im Sekretariat, im Clubrestaurant
(Verkaufsabschluss)

+ Gewinnspiel z. B. auf einer Messe (Teilnehmerzahl)

-+ Anzeige in einem Golfmagazin mit Rabattcoupon (Direct-Response-Werbung)
(Anzahl der Géaste, die das Angebot wahrnehmen)

Folgende Maf3nahmen lassen sich nur unzureichend in ihrem Erfolg kontrollieren:

-+ klassische Anzeige in einem Golfmagazin oder einer Tageszeitung
-+ Messeauftritt
-+ Tag der offenen Tur usw.

Die Erfolgskontrolle von Marketing und Offentlichkeitsarbeit kann kosten- und zeitintensiv
sein, ist aber auch mit einem kleineren Budget und wenig Personal umsetzbar und sollte
von jedem Golfclub durchgefiihrt werden. Aus der Vielzahl der Moglichkeiten seien einige
wenige exemplarisch genannt.

Erfolgskontrolle der Medienarbeit

Die Pressearbeit eines Golfclubs kann durch eine sogenannte Medienresonanzanalyse
Uberprift werden. In dieser untersucht der Golfclub anhand der Anzahl der Medienberich-
te, ihrer Lange, der Art des Mediums usw., welche Quantitat und Qualitat seine
Medienarbeit hat. Fraglich ist, ob die Quantitat und Qualitat von Beitrdgen im einen

oder anderen Fall mit der Anzeigenschaltung des Golfclubs einhergehen.
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Erfolgskontrolle der Kommunikation im Internet

Die Internetkommunikation hat den Vorteil, dass durch die Protokollierung jedes
Nutzungsvorgangs genaue Daten fur die Erfolgskontrolle generiert werden.

Folgende Informationen kénnen z.B. durch das sogenannte Tracking gewonnen werden
(vgl. MEFFERT 2000, S. 780 f.):

-+ Zeitpunkt der Abfrage

-+ Adresse des Onlineangebots, das vom Nutzer abgefragt wird

-+ Name der heruntergeladenen Dateien

= Anzahl der Downloads

=+ Zahl der Sichtkontakte einer Internetseite (z. B. Anzahl der Klicks bzw. Page
Impressions fur die Seite ,,Aktuelles)

* Nutzungsdauer einer Internetseite

-+ Anzahl der Besucher einer Internetseite usw.

Anhand dieser und vieler weiterer Kennzahlen kdnnen Riickschliisse auf die qualitative
und quantitative Wirkung einer Internetseite gezogen werden.

Erfolgskontrolle von Direct-Response-Werbung

Durch die Integration eines Riickkopplungselements, das vom Adressaten bei einer
Kontaktaufnahme mit dem Unternehmen verwendet werden muss, um z. B. ein Angebot
zu speziellen Konditionen zu erhalten, ist es moglich, diese Werbeformen vergleichs-
weise gut zu kontrollieren. Durch die zeitnahe Interaktion zwischen Unternehmen und
Rezipienten ldsst sich die Wirkung von Direct-Response-Werbung relativ erfolgreich nach-
vollziehen.

Neben den oben genannten Moglichkeiten bietet sich fiir einen Golfclub immer das
personliche Gesprdach mit Mitgliedern, Greenfeespielern und Unternehmenskunden als
Kontrollinstrument an und sollte intensiv dazu genutzt werden, die Zufriedenheit der
Kunden mit dem Golfclub und seinem Leistungsprogramm sowie die Anforderungen und
Bedirfnisse potenzieller Kunden zu ermitteln. Beispielsweise kdnnen kurze Befragungen
der Teilnehmer eines Golfkurses dazu dienen, zeitnah eine spontane Aussage zu ihren
ersten Eindriicken zu erhalten. Dariiber hinaus kann auch die Durchfiihrung von
strukturierten Umfragen nach den Erkenntnissen der Marktforschung sinnvoll sein.

Diese bieten sich z. B. fur die Uberpriifung der aktuellen Positionierung eines Golfclubs,
seines Bekanntheitsgrades, der Beliebtheit des Platzes bei den verschiedenen Zielgruppen
und die Nachfrage nach seinem Angebot insgesamt an. Allerdings nimmt nicht jeder
gerne an einer Umfrage teil, viele Menschen fihlen sich gestort oder méchten ihre Mei-
nungen und Daten nicht kundtun und fur Analysen zur Verfligung stellen.

Dies sollten Sie akzeptieren. Feedbackelemente auf der Internetseite, kurze Umfragen

in Newslettern o. A. kdnnen tber einen ldngeren Zeitraum hinweg ebenfalls reprasentative
Ergebnisse liefern. Die Erfolgskontrolle ist die Grundlage fiir Verbesserungen und
Veranderungen. Sie sollte daher von Golfclubs hinreichend genutzt werden, um ihr
Leistungsprogramm, ihre Kommunikation, ihre Preispolitik usw. zu verbessern, anzupas-
sen und zu erweitern.
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Anhang zu Kapitel 1

Quellen

-+ Deutscher Golf Verband (DGV), DGV Statistiken 2019. Bestandserhebung der
organisierten Golfspieler und der Golfanlagen zum Stand 31.12.2019

-+ Deutscher Golf Verband (DGV), Golfmarktbericht 2018. Juli 2019

-+ Unternehmensregister im Internet https://www.unternehmensregister.de/ureg/
-+ Eigene Erhebungen, Recherchen und Auswertungen des Autors

Der Autor

-+ Falk Billion, Jg. 1949, verheiratet, 2 Kinder, 1 Enkel

-+ Von der Industrie- und Handelskammer fiir Minchen und Oberbayern bestellter
und vereidigter Sachverstandiger fir Wirtschaftlichkeitsbewertung von Golfanlagen

-+ Wirtschafts- u. Sozialgeograph (Universitat Minster/Westf.), Promotion 1975 mit einer
Dissertation tber Freizeitverhalten und regionale Freizeit-Infrastrukturplanung

-+ Seit 1985 beruflich ausschlieBlich in der Golfbranche engagiert, seit 1991 freiberuflich
tatig, seit 1996 als Sachverstandiger 6ffentlich bestellt und vereidigt

-+ Verfasser von mehr als 750 einschlagigen Gutachten, Studien und Berichten ftr

annahernd oo Mandanten (Golfclubs, Golfanlagen-Betreiber, Grundeigentimer,

Projektentwickler, Kommunen, Kreditinstitute, Versicherungen, Gerichte, Unternehmen,

Insolvenzverwalter, etc.) im In- und Ausland
- www.billion.de
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STECKBRIEF

Esther Henseleit

Zur Person:

Spitzname:

Geboren:

Wohnort:

Spielt Golf seit:

Letztes Handicap:

Pro seit:

Grofdte Erfolge:

Engagement:

Hobbys:

Esther Henseleit

Esthi

14. Januar 1999

Hamburg

ihrem 8. Lebensjahr

+7,1 (bestes bis dato geflihrte Hcp Europas)
1.Januar 2019

1. Platz bei der Magical Kenya Ladies Open 2019
1. Platz bei den SKAFTO OPEN 2019

LET Order of Merit Winner 2019

LET Rookie Of The Year Winner 2019
Qualifikation fiir die LPGA-Tour 2020
Hamburgs Sportlerin des Jahres 2019

Schirmherrin fir das GVNB Projekt For(e) Girls

Tennis, Freunde treffen, Filme gucken, Serien schauen, kochen und ,viel essen*
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