Wie gut ist lhre Website?

er Erfolg eines Unternehmens

ist bereits am Internetauftritt
erkennbar! Diese Expertenthese ist
heute aktueller als je zuvor. Erfolg
durch Attraktivitat und Erschei-
nungsbild bedingen sich ndmlich
gerade bei Dienstleistern gegen-
seitig. In der nun vorliegenden Un-
tersuchung wurde diese These auf
Goliclubs tibertragen. Beurteilen Sie
selbst, ob der Erfolg Thres Golfclubs
mit Ihrer Internetprdsenz korreliert.
Uberpriifen Sie, wie erfolgreich Ihr
Golfclub ist, indem Sie Thre Internet-
seiten einer kritischen Priifung un-
terziehen und mit den Ergebnissen
der Untersuchung vergleichen. Es
lohnt sich.

Nach der nun vorliegenden Untersu-

)

chung vertiigen 76% der Golfclubs

Griun im Visier

iiber eine Internetprdasenz, die deut-
liche Schwdchen aufweist und bei
der meist dringend Handlungsbedarf
angeraten ist. Diese Golfclubs ver-
schenken Potenzial und damit Geld.
Sie sind fur heutige Wettbewerbs-
verhdltnisse ungeniigend aufgestellt.
Dabei kann der Internetauftritt in
der Regel mit Hilfe einfacher Mittel
deutlich verbessert werden, selbst
bei den besten untersuchten Inter-
netseiten. Lesen Sie im Detail, wie
Sie Ihre Internetseiten optimieren
und Fehler vermeiden.

Untersucht wurden Golfclubs im
PLZ-Bereich 5. Acht Webseiten
haben es geschafft: Sie gehdren zu
den 10% Besten der 80 untersuchten
Webseiten und erhalten die Beurtei-
lung , Top-Website", siehe Tabelle 1.

Der richtige Internetauftritt kann fir
einen durchschnittlichen Golfclub
schnell Mehreinnahmen in Héhe von
50.000 Euro und mehr pro Jahr be-
deuten, wenn er fiir neue Mitglieder
oder mehr Greenfee-Spieler attraktiv
ist. Daher lohnt es sich, dem Inter-
netauftritt volle Aufmerksamkeit zu
schenken. Warten Sie nicht zu lange:
Sie werden umso erfolgreicher sein,
je friher Sie Wettbewerbsvorteile si-
chern und mit einem attraktiven Inter-
netauftritt iberzeugen.

In den letzen Jahren hat sich viel
getan, wenn es um das Erscheinungs-
bild im Internet geht. Goliclubs haben
Geld in die Hand genommen, ihre
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Golfclubname DGV Art Bewertung Gesamt-
Club-Nr. Punktezahl
Gut Heckenhof Hotel & Golfresort an der Sieg GmbH & Co. KG 4494 inmovativ TOP Website 7,28
Kdlner Golfclub 4580 lifestyle TOP Website 6,71
Golf & Country Club Velderhof e V. 4526 modern TOP Website 6,50
Golfclub Am Alten Fliess e V. 4511 modern TOP Website 6,35
Golfclub am Liderich e V. 4547 modern TOP Website 6,19
Golf-Club Kiirten e V. 4506 modern TOP Website 6,17
Golfclub Leverkusen e V. 4447 sympathisch TOP Website 6,11
Golfclub Bonn-Godesberg in Wachtberg e . 4411 innovativ TOP Website 6,01

Tab. 1: Die Top-Websites im PLZ-Bereich 5

Internetprdsenz zu optimieren. Im
golfmanager 2/13 hatte ich daher zu-
ndchst untersucht, ob Golfclubs im In-
ternet iiberhaupt gefunden werden. In
der nun vorliegenden Untersuchung
wird der Frage nachgegangen, ob das
aktuelle Erscheinungsbild im Internet
der modernen Anforderung an einen
Golfclub gentigt.

Positive Uberraschung: Es war deutlich
zu erkennen, dass die Internetseiten
heute viel besser sind als noch vor ein
paar Jahren. Sie sind auf jeden Fall zu
einer wichtigen Bereicherung der Golf-
clubs geworden! Wéahrend noch vor
einigen Jahren die Bedeutung einer
Internetprdasenz unterschéatzt wurde,
haben mittlerweile fast alle untersuch-
ten Golfclubs erkannt, dass eine reine
Informationsseite nicht ausreicht, um
sich zu reprdasentieren. Im Rahmen die-
ser Untersuchung wurde sehr positiv
festgestellt, dass Golfclubs mit neuen
Internetseiten tiberzeugen wollen.

Werden Golfclubs diesem Anspruch
gerecht? Als Gradmesser dient das
Ergebnis: Der Internetauftritt ist tiber-
zeugend, wenn sich der Golfclub da-
durch positiv von anderen abhebt und
wirkt. Attraktiv ist der Golfclub dann,
wenn Inhalte zielgerichtet und span-
nend prasentiert werden. Das ist die
Voraussetzung, um den Golfer von
heute zu erreichen, denn mehr denn je
suchen sich Interessenten oder wech-
selwillige Golfer ihren zukiinftigen
Verein zunédchst einmal im Internet
aus. Dies gilt umso starker fiir Golfer,
die lediglich einen Golf-Professional
suchen, wenn sie mit ihrem ,Haus
und Hof" Pro nicht glicklich sind.
Tendenz deutlich steigend.

Ein Ergebnis vorweg: Nur wenige In-
ternetauftritte lassen erkennen, dass
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sich Golfclubs wichtige Fragen ge-
stellt und richtig beantwortet haben.
Wen wollen sie als Zielgruppe an-
sprechen? Fiir welche Uberzeugung
oder Philosophie steht der Club und
der Golf-Professional? Know-how und
Expertise sind gefragt, um sich profes-
sionell aufzustellen. Internet als solide
Informations- und Newsplattform ist
nicht mehr zeitgemdl. Der Internet-
auftritt bietet weitaus mehr Chancen:
Faszinieren Sie Interessenten und bin-
den Sie Thre Mitglieder emotional an
Ihren Golfclub.

Naturlich ist die Internetseite le-
diglich das Erscheinungsbild eines
Clubs, quasi die Visitenkarte, Man
sollte keinen falschen Eindruck er-
wecken und nichts versprechen, was
man nicht halten kann. Sie werden
jedoch tiberrascht sein, wie man an-
hand von ,Symptomen* auf Ursa-
chen schliefen kann: Falls Thr Club
keine sehr gute Bewertung erhalten
hat, nehmen Sie die Untersuchung
doch einmal zum Anlass zu {iberprii-
fen, ob es nicht nur die Internetseite
ist, die nicht ideal ist.

Wie gut sind die Internetprasenzen
deutscher Golfclubs? Exemplarisch
wurde der Postleitzahl-Bereich 5
samtlicher beim DGV gelisteten Golf-
clubs untersucht. Es wurde tiberpriift,
inwiefern der Betrachter der Websei-
ten in der Lage ist, innerhalb von 20
Minuten Stébern alle fir ihn relevan-
ten Informationen zu erhalten - je-
weils aus der Sicht der Mitglieder und
Gaste sowie der Golfanféanger und In-
teressenten fiir das Golfspiel. Zudem
wurde bewertet, ob es der Golfclub
mit Hilfe der Website erreicht, den Be-

trachter zu faszinieren und Interesse
auszuldsen. Die Bewertung der Inter-
netprasenzen fand im Zeitraum Juni/
Juli 2013 statt. Beachten Sie bitte,
dass die Bewertung eines Golfclubs
ausschlieBlich auf der Grundlage
des Internetauftritts erfolgte und bei
nicht quantifizierbaren Kriterien auch
subjektive Elemente beinhaltet, die
jedoch soweit moglich minimiert wur-
den. Es wurden die Wirkung und der
Informationsgehalt der Internetpra-
senz untersucht. Diese miissen nicht
notwendiger Weise mit der Realitat
einhergehen! Videos zur Veranschau-
lichung der Anlage sind sinnvoll, wur-
den jedoch bei der Bewertung nicht
berticksichtigt.

Folgende Aspekte

wurden nicht untersucht:
Browser-Kompatibilitit: Die
Maoglichkeit der Website, fiir alle
Browser gleichermaBen alle Funk-
tionalitdten zur Verfiigung zu stel-
len und gut auszusehen. Gerade
far Gerdte wie das iPad sind viele
Webseiten nicht 100%ig kom-
patibel {u.a. aufgrund fehlender
Flash-Funktionalitat).
Auflésungs-Optimierung: Web-
seiten sind fiir bestimmte Bild-
schirm-Auflosungen optimiert
worden. Moderne Programmie-
rungen konnen mit sehr vielen
unterschiedlichen Auflésungs-An-
forderungen klar kommen, Altere
Programmierungen oder Program-
mierungen veralteter Standards
kénnen zu starken Beeintréchti-
gungen fiihren.
Barrierefreiheit: Seh- und/oder
Hérbehinderungen kénnen teil-
weise bereits bei der Programmie-
rung berticksichtigt werden.
W3C-Standard: Damit die Funk-
tionalitdt und Darstellung von

Tai



Webseiten heutige Standards
erfillt, wurde ein Welt-Standard
geschaffen. Das www-Consortium
gibt demnach vor, wie Websei-
ten W3C-konform in (x)HTML zu
programmieren sind, so dass der
Quelltext modernen Anforderun-
gen geniigt.

Flash: Umfang der Anwendung
von Flash. Wahrend Flash bei
Werbebannern auf einer Golfclub-
seite nur sehr eingeschrankt Ver-
wendung finden sollte, kann Flash
fur manche Animationen niitzlich
sein. Die Meinungen zu Flash
gehen jedoch stark auseinander,
weshalb hier eine grundsétzliche
Bewertung nicht erfolgte.

Insgesamt sind beim Deutschen Golf
Verband (DGV) 94 Clubnummern im
PLZ-Bereich 5 gelistet (Stand Juni
2013). Zwei davon wurden nicht be-
wertet, da sie dem Schema dieser
Untersuchung nicht entsprechen
und vielmehr als Ergdnzung einer
Hotelanlage zu sehen sind (DGV
Club-Nr. 4567 Nimbrecht und 5533
Maasberg). 4 Clubnummern sind
beim DGV doppelt gelistet, wurden
jedoch nur einmalig bewertet (DGV
Club-Nr. 5510 Trier, 5501 Bad Ems,

4423 Vornholz, 4463 Stahlberqg). 8
Golfclubs verfiigen uber zwei Club-
nummern (Verein und Betreiber)
und wurden gemeinsam als ein Golf-
club bewertet (DGV Club-Nr. 4520
und 4555 Romerhof, 4541 und 4585
Schloss Auel, 4549 und 4573 Bad
Miinstereifel, 5515 und 5528 Lietzen-
hof, 5509 und 5538 Stromberg, 4529
und 4563 Gut Berge, 4516 und 4569
Hamm, 4504 und 4539 Lippstadt). In
die Bewertung sind somit exakt 80
Golfclubs eingegangen.

Die verfiigbaren Informationen,
sowie der entstandene Eindruck
wurden anhand verschiedener Krite-
rien bewertet, siehe Tabelle 2. Jedes
Kriterium konnte zwischen 0 und 10
Punkte erhalten (in den Schaubil-
dern/Histogrammen weiter unten
als Klassen angegeben) und wurden
jeweils gleich gewichtet. Aus techni-
schen Griinden féllt die Bewertung
mit bspw. 7,1 Punkten in die Klasse
8. Die Klasse 8 umfasst folglich samt-
liche Bewertungen, die zwischen 7
und 7,99 Punkten liegen. Die einzel-
nen Kriterien wurden in Kategorien
aggregiert, die mit einer individuel-
len Gewichtung in das Gesamtergeb-
nis einflossen.
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Andreas Gross, selbstdndiger Unternehmens-
berater fiir Sportmarketing und -Management.
Sein Schwerpunkt bildet die Beratung fiir
Golfclubs und Golf-Professionals zur
Optimierung ihres Erfolgs. Als Mitglied des
Boards von FORE, marketing 4 golf

(www fore-4-golf.de), werden konzeptio-
nelle Lésungen fiir Golfclubs erarbeitet, um
den Erfolg zu gewahrleisten.

www.konzeption-golf.de

Bewertet wurden 80 Golfclubs. 8
Golfclubs (10%) bekamen die Bestbe-
wertung , TOP Website” mit Punkten
zwischen 6 und 10 Punkten. Mehr als
7,28 Punkte hat jedoch keine Internet-
prasenz erreicht, obwohl der Aufwand
haufig gar nicht groi wére, besser zu
punkten. Vielfach scheint man sich
uber die noch nicht wahrgenomme-
nen Chancen gar nicht richtig bewusst
Zu sein.,

(Gewichtung: 25%)
i. Philosophie / Ziele sichtbar

A) Kategorie: Positionierung, oder Zielgruppe erkennbar .

Professionelle Texte
vi. Bild / Text ergdnzen sich gut
D) Kategorie: Seiten sind Informativ, Informationen sind einfach

ii. Positionierung Exklusivitat sichtbar (hoch - niedrig)
iii. Positionierung Qualitat sichtbar (hoch - niedrig)
iv. Positionierung Preisgefiige sichtbar (hoch - niedrig)
v. Erkennbare Aussagen zur Bedeutung des Sports
vi. Erkennbare Aussagen zum Freizeitwert
vii. Erkennbare Aussagen zum Fit-/Wellness-Maglichkeiten
viii. Erkennbare Aussagen zum Stellenwert der Natur (zum
Beispiel durch Zerti fiierungen)
B) Kategorie: Einzigartigkeit ist erkennbar (sog. USPs)
(Gewichtung: 25%)

C) Kategorie: Website ist ansprechend (Gewichtung: 20%)
i. Emotional
ii. Macht neugierig
iii. Stobern macht SpaR
iv. "Key-lssues", wesentliche Reize des Golfclubs, sind
sofort auffallig

2u finden und sind vollsténdig (Gewichtung: 20%)

Allgemeine Info:

- News

- Verflgbarkeit des Platzes

- Sekretariat offen

- Rangekosten, Miinzen oder Marken

- Erste Hilfe Information / Notfallplan

- Blitzschutzinformation
Relevante Info fir Mitglieder und Interessenten
Allgemeine Info flr Gaste
Restaurantangebot
Platziibersicht, Scorekarte, Vorgabeniibersicht,
Birdiebook, Platzregeln, Etikette
Vor Ort zurechtfinden
Leihméglichkeiten (Cart, Schlager, Bag)
Greenkeeping-Info

i. Anlage
ii. Platz V.
ili. Natur
iv. Zusatzangebote (Hotel, Tagung, Wellness, andere vi.
Sportarten, etc.) wii.
v. Ubungs- und Trainingsanlage viii.
vi. Umfang des Angebots ix. Pro-Shop
vii. Anlagencharakteristika X.

Golf Professionals

E) Kategorie: Aufbau ist strukturiert, Gbersichtlich und Links
funktionieren (Gewichtung: 10%)

1,

i.
iii.
iv.

Wichtige Reiter sofort sichtbar

Rubriken sind logisch aufgebaut

Wenn etwas gesucht wird, findet man es einfach
Wichtige Links existieren und funktionieren

Tab. 2: Untersuchte Kategorien und Kriterien

-. www.cartcare.de
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Weitere 11 Golfclubs (14%) verfii-
gen iiber einen durchweg gelunge-
nen Webauftritt, der lediglich situativ
Verbesserungspotential offenbart hat.
22 Golfclubs (28%) zeigen deutliche
Schwiichen mit ihrem Internetauftritt
und bei 39 Golfclubs (49%) besteht
die Gefahr, dass er mehr schadet als
nutzt. Dies ist der Fall, wenn sich der
Golfclub im Vergleich zu Golfclubs in
der Umgebung wenig iiberzeugend
prasentiert, so dass sich weder Green-
feespieler, noch Interessenten ange-
sprochen fithlen und ihn gar nicht erst
kennenlernen wollen.

Dieser Effekt wird dadurch verstarkt,
dass die Kosten eines Greenfees oder
einer Jahresmitgliedschaft mit der
Bewertung in dieser Untersuchung
nicht Kkorreliert:
Golfclub mit einer schlechten Bewer-
tung berechnet teilweise hohere Kos-
ten als Golfclubs, die deutlich besser
bewertet wurden. Bei gleich wir-
kender Attraktivitdt wiirde sich ein
Greenfeespieler oder Interessent fir

Ein unattraktiver

eine Mitgliedschaft folglich immer
zundchst den Golfclub auswaéahlen,
der giinstiger ist. Erst, wenn dieser
die Erwartungen nicht erfiillt, haben
andere Clubs eine Chance. Folglich
sollte der Internetauftritt moglichst
sofort (iberzeugen, zumal der Unter-
schied im Aufwand zwischen der Er-
arbeitung eines schlechten und eines
guten Internetauftritts nicht sehr
groB ist. Es kommt primér darauf an,
dass der Auftritt konzeptionell durch-
dacht ist.

Uberraschende Ergebnisse der Unter-
suchung: Mit einem Mittelwert von 4,7
und einer Standardabweichung von
nur 1,1 liegen die meisten Golfclubs
mit ihren Internetprasenzen weit unter
den heutigen Mdoglichkeiten (vgl.
Schaubild 1). Die leichte Ausbuchtung
in Klasse 7 und 8 (dies entspricht der
Punktevergabe von 6,0 bis 7,99 von
10 moglichen Punkten) weist auf Golf-
clubs hin, die die Zeichen der Zeit er-
kannt haben und ihren Internetauftritt
entsprechend professionell gestalten.
Zwar existiert auch hier Verbesse-
rungspotenzial, aber sie heben sich
deutlich von der Masse ab. Schaubild
1 zeigt, dass es sich schon fast um eine
Normalverteilung handelt.
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11% der Golfclubs nutzen demnach
ihre Internetprisenz nur zum Zweck
der Préasenz (Klasse 1 bis 3). Die Infor-
mationen sind rudimentédr und spre-
chen wenig an. Sie befinden sich auf
einem ldngst iiberholten Niveau.

67% der Golfclubs scheinen sich zu-
mindest Gedanken iiber ihren Inter-
netauftritt gemacht zu haben (Klasse
4 und 5). Es ist erkennbar, dass Zeit

und Geld investiert wurde, Das Er-
gebnis ldsst leider sehr zu wiinschen
ibrig. Wesentliche Elemente fehlen,
oft ist selbst der Aufbau suboptimal.
Eine marktaddaquate Darstellung
ist nur rudimentdr gegeben. Eine
konzeptionelle Uberarbeitung wird
empfohlen. Jeder Club verfiigt iiber
Einzigartigkeiten, die via Internet
hervorragend transportiert werden
kénnen.

Klasse Hdaufigkeit %-Verteilung 35
1 0 0%
2 2 3% 30
3 6 8% 55
4 31 39%
5 22 28% 20
6 1 14% 15
7 7 9%
8 1 1% 10
9 0 0% 5
10 0 0%

Mittelwert 4,7 0

Standardabweichung 13

—
-

e ———
-

Schaubild 1: Gesamtbewertung aller Golfclubs (iiber fiinf Bereiche, gewichtet)

-

Klasse Héufigkeit %-Verteilung 35
1 0 0%
2 3 4% 30
3 14 18% 25
4 29 36%
5 20 25% 22l
6 8 10% 1%
7 4 5%
8 2 3% 10
9 0 0% i
10 0 0%

Mittelwert a5 0

Standardabweichung 1.3

-

Schaubild 2: Positionierung, oder Zielgruppe erkennbar (Anteil Gewichtung

an der Gesamtbewertung: 25%)

Klasse Hdufigkeit %-Verteilung 30
1 0 0%
2 2 3% 25
3 13 16%
4 24 30% 20
5 18 23%
6 13 16% =
7 9 11% i
8 1 1%
9 0 0% 5
10 0 0% ’//
Mittelwert 47 &
Standardabweichung 1,4

Schaubild 3: Einzigartigkeit ist erkennbar (sog. USPs) (Anteil Gewichtung an

der Gesamtbewertung: 25%)




Anhand Schaubild 2 wird deutlich,
womit sich die meisten Golfclubs
schwer tun: Sie verstehen es nur unzu-
reichend zu kommunizieren, wofiir sie
stehen und welche Zielgruppe sie an-
sprechen méchten. Welche Ziele stre-
ben sie an und mit welcher Philosophie
wird der Golfclub gefiihrt? Wollen sie
Golf-Interessenten anziehen? [st [hnen
die Qualitét ihres Platzes ein besonde-
res Anliegen? Liegt ihnen der Sport
am Herzen, die Natur, oder gehort
fiir sie Golf und Wellness zusammen?
Oftmals wird es dem Betrachter der
Internetprdasenzen schwer gemacht,
seinen idealen Club zu finden. Ledig-
lich 8% der Golfclubs kommunizieren
top professionell, was ihnen wirklich
wichtig ist. Selbst Golfclubs, die tiber
Extra-Spielbahnen oder einen Kurz-
platz vertiigen, machen dies nur selten
prominent sichtbar. Verfigt ein Club
iiber einen Kurzplatz, hat er die besten
Argumente fiir Golf-Interessierte und
Anfdanger. Erkennbar ist dies im Inter-
net leider kaum.

Viele Golfclubs leiden unter der Viel-
schichtigkeit ihrer Mitglieder und
versuchen es allen recht zu machen.
Dieses Problem ist i.d.R. hausgemacht,
da sie sich fiir alle Interessierte 6ffnen.
Bei der heutigen Dichte der Golfanla-
gen ist diese Vorgehensweise nicht
mehr die geeignete Strategie. Hau-
fig fithrt dies namlich dazu, dass sich
Mitglieder in zentralen Fragen die
Zukunft betreffend uneinig sind. Das
kann bis zur Lahmung und schlief-
lich zur Insolvenz fithren. Getreu dem
Motto ,gleiches zu gleichem gesellt
sich gerne” ist es nicht genug, Gol-
fer zu sein. Erkennen Sie die Zeichen
der Zeit und gehen Sie neue Wege:
Sind sich die Mitglieder iiber ihre Po-
sitionierung und Ziele einig, wird es
leicht, Gleichgesinnte zu begeistern.
Dabei ist es gleichgiiltig, ob man sich
als exklusiver Club etablieren mdéchte
oder ein 6ffentlicher Club ist. Ob man
als ,Feld-, Wald- und Wiesenclub”
Einfachheit schdtzt oder Grins mit
hohen Stimpmeter-Geschwindigkei-

Klasse Hdufigkeit %-Verteilung 30
1 0 0%
2 2 3% 25
3 5 6%
4 23 29% 0
5 26 33% -
B 10 13%
F 11 14% 10
8 3 4%
E 0 0% 5
10 0 0%
Mittelwert 50 0
Standardabweichung 1.3

Schaubild 4: Website ist ansprechend (Anteil Gewichtung an der Gesamtbe-

wertung: 20%)
Klasse Hdaufigkeit %-Verteilung 40
1 0 % 55 =
2 4 5% f\
3 17 21% 30 —\
4 36 45% 25 / - |
5 14 18% / \
20 | 1

6 8 10% / |
7 0 0% 15 'g\\
8 1 1% 10 4 ‘M\x
9 0 0% g / \
10 0 0% N
- o \\__.J""""‘-...._._
Mittelwert 4,1

: 2 3 4 5 & 7 & 9 10
Standardabweichung 11

Schaubild 5: Seiten sind informativ, Informationen sind einfach zu finden und sind

vollstédndig (Anteil Gewichtung an der Gesamtbewertung: 20%)
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ten anstrebt, wie sie bei den US-Open
tiblich sind. Ob man sich als Sportclub
definiert oder Golf zur Freizeitgestal-
tung praktiziert. Ob das verbindende
Element primdar das Golfspiel ist oder
der Clubgedanke wesentlich das Mit-
einander bestimmt.

Ich emptehle Golfclubs, sich tiber viele
Aspekte im Klaren zu sein und klare
Aussagen zu treffen, wie man sich po-
sitioniert. Nur dann kann gewdhrleis-
tet werden, dass man sich gemeinsam
in die gleiche Richtung bewegt und
Reibungsverluste moglichst minimiert,

Schaubild 3 verrdt, dass es 12% der
Golfclubs (Klassen 7 und 8) sehr gut
verstanden haben, zu erkennen, was
die Besonderheit ihres Clubs oder
Ihrer Anlage ist, und dass es ihnen ge-
lungen ist, diese Erkenntnis zu kom-
munizieren, 69% der Clubs haben
dies ansatzweise versucht, wihrend
bei 19% der Golfclubs kein Hinweis
darauf zu finden war, warum ein Spiel
auf der Anlage oder gar eine Mitglied-
schaft interessant sein konnte. Gerne
liest man, dass es sich um eine ,tolle
Anlage" handelt, ohne jedoch zu er-
fahren, warum die Anlage toll ist. Viel
zu selten wird differenziert zwischen
der Anlage und dem Platz — zwei ganz
unterschiedliche Bereiche eines Golf-
clubs, die die Mdglichkeit bieten, fur
Gaiste und Interessenten interessant
zu erscheinen.

Oder man liest, dass sich der Golfclub
.inmitten unberiihrter Natur” befin-
det, ohne anhand von Bildern oder
eines Videos zu verstehen, was damit
gemeint ist. Viele Golifclubs geben
zudem keinerlei Informationen zu
existierenden Ubungsmdéglichkeiten
— weder im Text, noch im Bild. Dabei
wird dieser Aspekt immer wichtiger,
um fiir neue Interessenten und sport-
lich orientierte Golfer interessant zu
sein.

Besonders anzumerken ist hier der
Weitblick der Golfclubs Niimbrecht
und Maasberg. Wie kein anderer
haben sie die Chance erkannt, Golf
mit dem Wellness- und Health-Ge-
danken zu kombinieren. Bereits heute
ist absehbar, dass darin die Zukunit
der Top-Golfclubs in Deutschland

&
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liegen wird. Die Vorteile liegen auf

der Hand: Wéhrend Golf immer mehr
zum Sport wird (nicht nur bei jinge-
ren Golfern) und viele, die auf ihre
Gesundheit Wert legen tuber eine
Fitnessclub-Mitgliedschaft verfiigen,
kann durch ein entsprechendes Ange-
bot sehr einfach die Anziehungskraft
signifikant erhéht werden. Die ,ge-
neration health” tut ihr Ubriges dazu.
Intelligent kombiniert mit Wellness-
und Health-Angeboten kénnen Golf-
clubs - richtig aufgestellt - sonnigen
Zeiten entgegensehen.

Schaubild 4 ldsst erkennen, dass ein
Golfclub tberzeugt, wenn er in der
Lage ist, die richtigen Emotionen zu we-
cken und neugierig zu machen. Dann
macht das Stébern Spall und die Bar-
rieren werden reduziert, mit dem Club
in Kontakt zu treten und ihn kennen
zu lernen. Mit einem Mittelwert von
5,0 Giberzeugten hier die untersuchten
Golfclubs im Durchschnitt besser als
bel anderen untersuchten Merkmalen.
Von den insgesamt 8 besten Websites
tiberzeugen hier alle mit hohen Werten,
Insgesamt erzielen sogar 18% der Golf-
clubs gute Werte, Schaubild 4 zeigt die
Verteilung, Bewertet wurde zudem, wie
es gelingt, dem Betrachter wesentliche
Reize des Golfclubs ndher zu bringen.
Die Professionalitdt der Texte sowie die
geeignete Bilderwahl sind Schliissel
zum Erfolg.

Schaubild 5 zeigt die Vollstdandigkeit
der Informationen der Internetpra-
senz. Lediglich ein Golfclub erhalt
mehr als 6 Punkte. Insgesamt wird
anhand des Mittelwerts von 4,1 deut-
lich, dass viele Informationen fehlen.
Dabei sind allgemeine Informationen,
wie die Verfligharkeit des Platzes, der
Range, Offnungszeiten des Sekreta-
riats und Neuigkeiten durchweg gut
vorhanden. Die meisten Goliclubs
geben einen dhnlichen Informa-
tionsumfang preis, weshalb die Stan-
dardabweichung nur bei 1,1 liegt.
Fehlende Informationen sind meist
einfach zu ergénzen, wie bspw. die
Information fiir Géste, dass der Ball-
automat nur 2-Euro-Miinzen akzep-
tiert oder es keine Leih-Schldger gibt.
Problematisch sind nicht vorhandene
Informationen zu Erste-Hilfe-Statio-
nen, Notfall-Wegeplan, wenn der Ret-
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Klasse Hdufigkeit %-Verteilung 35
L 1 1%
2 0 0% 30
3 6 8% 75
4 10 13%
5 29 36% 20
B 21 26% 15
7 6 8%
8 6 8% 10
9 1 1% 5
10 0 0%

Mittelwert 5,4 0

Standardabweichung 1.4

.

1

2 3 4 5 6 7 8 9 10

Schaubild 6: Aufbau ist strukturiert, iibersichtlich und Links funktionieren (Anteil
Gewichtung an der Gesamtbewertung: 10%)

tungsdienst bspw. schnell zu Bahn 7
kommen muss oder die Information zu
Blitzschutzhiitten. Das sind wichtige
Informationen, die heute per Smart-
phone auch von unterwegs auf dem
Platz bei Bedarf schnell abgerufen
werden konnen sollten.

Fiir Mitglieder ist der direkte Zugriff
auf Neuigkeiten, Spielberichte, Tur-
nieranmeldung und vor allem Ergeb-
nistibersichten wichtig. Dabei handelt
es sich um Serviceleistungen, die von
Mitgliedern zu Recht in hoher Qua-
litat und Aktualitdt erwartet werden
konnen, Da sich diese Informationen
in der Regel in geschiitzten Bereichen
befinden, die eine Anmeldung erfor-
dern, konnte diese Bewertung nur ein-
geschrankt erfolgen.

Sparsam sind im Allgemeinen Infor-
mationen fiir potenzielle Interessen-
ten. Uber das Clubleben erfahrt der
Betrachter zum Beispiel nur selten
etwas. Informationen fiir Gaste sind
meistens vollstandiger. Aber auch
hier werden viele Angaben vermisst,
die sich ein Golfer bei einem Be-
such eines fremden Clubs wiinschen
wiirde. Das fangt mit einer Ubersicht
an, wo er sein Fahrzeug parken kann
und das Sekretariat findet. Aber auch
Informationen, ob ein Entfernungs-
messer einsetzbar ist, ob Hunde er-
laubt sind und vieles mehr. Es sollte
einem Gast nicht unnétig schwer ge-
macht werden, an solche Informatio-
nen zu gelangen. Dazu zdahlt auch die
Maglichkeit, Ausristung auszulei-
hen. Es fehlt an Kundenorientierung,
wenn diese Informationen im Inter-
net nicht verfigbar sind und stellen

eine Barriere dar, die erst tiberwun-
den werden muss und abschreckt
werden,

Gut hingegen sind zumeist Infor-
mationen zu Scorekarte, Vorgaben-
tbersicht und auch begrilienswerter
Weise die Downloadmoglichkeit eines
Birdiebooks. Wiinschenswert wire al-
lerdings eine pragnante Beschreibung
der Spielbahnen, die einem Gast un-
terschiedlicher Hcp-Klassen auch
etwas bringt. Die Information ,ein
leichtes Dogleg nach rechts, das sich
nach 200 Metern zum Griin hin 6finet
und einen prachtigen Blick freigibt”
ist hier wenig hilfreich.

Stark vernachldssigt sind Informatio-
nen zum Greenkeeping. Nur verein-
zelt findet sich eine Pflegeiibersicht
und das Greenkeeping-Team wird
vorgestellt. Manchmal wird eine
Neuigkeit ,gepostet”: ,Achtung, der
Greenkeeper informiert: Am <Datum>
werden die Gruns aerifiziert”. Auf
jeden Fall sind dies wichtige Neu-
igkeiten, die allerdings in weitaus
groferem Umfang zugdnglich ge-
macht werden sollten. Dazu zdhlt
ebenfalls, fiir ein breiteres Verstand-
nis der Greenkeeper-Arbeit zu wer-
ben und deren Tatigkeit zu erkldren.
Sehr zu empfehlen ist der Film des
Greenkeeper Verbandes Deutschland
mit freundlicher Unterstiitzung des
Golfclubs Baden-Baden (www.golf-
club-baden-baden.de/videos-golf-
club-baden-baden.phtml). Warum
nicht Stimpmeter-Angaben
der Griins verdffentlichen? Gerade
Sport-orientierte Clubs konnten da-
durch immens punkten.

auch



Fiir einen attraktiven Golfclub ist es
unerldsslich, die Restauration, den
Proshop und nattrlich die Golf-Pro-
fessionals prominent vorzustellen
und ausreichende Informationen
zur Verfligung zu stellen. Dabei ist
es vollig legitim, wenn auf fremde
Seiten verlinkt wird, die vom jewei-
ligen Verantwortlichen nach seinen
Vorstellungen gestaltet sind. Diese
miissen nicht notwendigerweise das
gleiche Erscheinungsbild wie der
Club aufweisen, sollten sich jedoch
in einem neuen Browser-Register
doffnen. Gerade Golf-Professionals
haben es hdufig in der Hand, neue
Mitglieder zu gewinnen. Entspre-
chend interessant und einladend
sollten daher diese Seiten sein. Das
Internet bietet hervorragende Mog-
lichkeiten Golfern, die nach einem
Pro suchen, durch attraktive Infor-
mationen zu vermitteln, dass er in
Ihrem Golfclub richtig ist.

Vermeiden Sie, dass sich Mitglieder
oder Giste Informationen miithsam
suchen miissen. Schnell kann der
Internetauftritt zu einem negativen
Erlebnis werden und das Image frii-
ben. Die Untersuchung hat ergeben,
dass es die meisten Goliclubs nicht
so weit kommen lassen. Wie Sie in
Schaubild 6 erkennen kénnen, liegt
der Mittelwert in dieser Kategorie
bei 5,4. Dies zeigt sehr deutlich, dass
der Standard hier vergleichsweise
hoch ist. Ein wirklich schlechter
Auftritt gehort quasi der Vergan-
genheit an und betrifft nur 9% der
Manche
Clubs erzielen in dieser Kategorie

untersuchten Golfclubs.

sogar Spitzenbewertungen, weil sie
erkannt haben, dass der Internet-
auftritt eine Serviceleistung ist, der
es dem Suchenden nicht unnotig
schwer machen sollte,

Dazu gehort, dass bereits auf der
Startseite sofort erkennbar ist, wo der
Betrachter treffsicher diejenigen In-
formation findet, die er sucht. , Out"
sind Willkommens-Seiten oder In-
tros. Sie stéren und sind uberfliissig.
Wenig zielfiihrend sind zudem Start-
seiten, die mit einer News-Ubersicht
anfangen. Dazu bieten sich andere
soziale Nelzwerke an, wie Facebook
Ver-

oder Twitter. Immerhin, die

breitung von Facebook und Twitter
nimmft ihren Lauf und das ist sicher-
lich richtig, denn fir Golfclubs bie-
ten sie enorme Mdglichkeiten. Aber
meist werden diese Medien nicht im
Einklang mit dem Internetauftritt ge-
nutzt, indem sie ihn sinnvoll ergdn-
zen. Die haufigsten Fehler sind, dass
sie wenig gepflegt werden und sich
mit den Inhalten zum Internetauftritt
liberschneiden.

Professionalitdt zeigt sich hier vor
allem durch den logischen Aufbau
und die Integration sinnvoller Links,
die funktionieren. Absolutes ,no go"
sind Reiter mit Informationen wie , die
Inhalte werden demndchst freige-
schaltet” oder einer weiteren Auswabhl
an Reitern, ohne Informationsvermitt-
lung.

Golfclubs sind heute mehr denn je
sensibilisiert fiir zunehmenden Wett-
bewerb. Das Niveau ist zwar noch
niedrig, aber es werden vermehrt
Chancen erkannt und wahrgenom-
men. Dadurch ist Bewegung im Golf-
markt und das ist gut so.

Plotzlich tauchen innovative Golf-
club-Konzepte auf, die zeigen, dass
Investoren nach wie vor davon ausge-
hen, dass der Golfmarkt in Deutsch-
land weiter wachsen wird. Im Rahmen
der Untersuchung zeigten 10 Golf-
clubs Ansitze, die Lifestyle-bezogen,
oder innovative Charakterziige auf-
weisen und zu einer Generation Golf-
clubs gehdren, die umdenken und
neue Wege gehen.

Nationale und internationale Markt-
beobachtungen lassen die Schluss-
folgerung zu, dass im deutschen
Golfmarkt noch erhebliches Ent-
wicklungspotenzial schlummert und

MARKETING

sich der Golfmarkt nur dann signi-
fikant weiter beleben wird, wenn
innovative Konzepte starker Fub fas-
sen. Lesen Sie bspw. etwas tiber die
Bewegung ,The 60 60 Golf Driving
Range Pitch Invasion" unter folgen-
dem Link: www.konzeption-golf.de/
golf-clubs.html.

Es werden sich vor allem am soge-
nannten ,low end"” Golfanlagen im
Markt etablieren, die das Golfspie-
len auch mit geringem finanziellen
Einsatz attraktiver machen. Diese
Investoren fiihren eine Golfanlage
wie ein Unternehmen und kénnen
durch ihre Professionalitat schnell
zu einer ernstzunehmenden Konkur-
renz fiir etablierte Golfclubs werden.
Es gilt daher, rechtzeitig zu handeln
und sich gut geriistet fiir die Zukunft
aufzustellen,

Das Schaubild 7 vermittelt einen
guten Uberblick {iber die Testergeb-
nisse pro Kategorie und Golfclub.
Schnell kénnen Sie erkennen, in wel-
chen Kategorien Sie iberzeugen und
wo Handlungsbedarf besteht.

Bei der Durchfiihrung der Untersu-
chung sind hinsichtlich der Gestaltung
des Internetauftritts immer wieder
dhnliche Fehler aufgefallen. Diese
werden wir in der ndachsten Ausgabe
des golfmanager behandeln.

Andreas Gross

Wie hat Thr Goliclub
im Detail abgeschnitten?

Sie konnen Thre personliche,
detaillierte und begriindete Inter-
net-Golfclubauswertung gegen
eine Schutzgebiihr beim Autor
anfordern (gilt auch fur Golfclubs,
die sich nicht im PLZ-Bereich 5
befinden)

Kontakt: info@konzeption-golf.de.

Marktplatz.

Uber 50 golfspezifische Losungen fiir Webleser

mit ClubWebMan®

www.gkmb.com

m, www.cartcare.de 3.:._-35
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| Golfelubname DGV Art Bewertung Gesamt- |Positionierung, | Einzigartigkeit | Website ist Seiten sind Aufbau ist
| Club-Nr. bewertungs- oder ist erkennbar | ansprechend | Informativ, strukturiert,
Punktzahl Zielgruppe [sog. USPs) Informationen | Gbersichtlich
(gewichtet) | erkennbar sind einfach zu|  und Links
finden und | funktionieren
sind
Gewichtung: 25% 25% 20% 20% 10%
Golfelub n s 4511 madern TOP Wed 6,35 7.00 643 B33 1.25
4526 madern TOP Website 6,50 6,88 671 6,50 8,00
4500 exklusiv Website suboptimal, Handlungsbec 5,23 6,38 6,43 733 3,00
ASGE ifestyle Website schwach, Handlungsbedarf empfohlen 434 3,63 4,29 B33 475
Goll Burgkonrads heim 4443 rweckmiflip  Website schwach, Handlungsbedarf emgfohlen 453 525 4,00 4,17 6,00
Golf Ford K&ln eV, 4521 nichtern Website ungenugend, Handl ungsbedarf wichtig 333 4,13 £ 3,83 4,25
Kdlner Golfclub 4580 ifestyle 6.71 778 8.00 7.75
Marienburger Golf-Club eV, 4441 modern Wi, Handl ungsbedarf wichtig 3.58 275 4,00 5.25 |
Golfelub Leverku: 4447 mpathisch 611 6,67 7.00
WeGalf Sankt Urb; 4515 ifestyle Website suboptimal, Handlungsbedarf im Eing 5,79 6,67 575
Golf- und Land-Club Koln e, 4442 exklusiv Website subopt ngsbedarf im Binzelfal 5.02 533 6,25
Golfclub am Liderich eV, 4547 madermn T ahsite 6,19 6,13 6,17 6,50
Gol f-Club Ku 4506 madern TOF Website 6,17 5,88 6,50 6,50 ‘
Golf-Club Oberberg e 4459 modern Website schwach, Handlungsbedarf emplohien 4,84 4,75 517 5,00 |
Golfelub Gimborner Land eV 4544 niichtern Website schwach, Handlungs bedarf empfohl en 4,22 4,50 4,17 4,75
hlol Georghausen e, 4430 modern Website suboptimal, Handlungsbedarf im Einzel fall 5.55 4,50 6,17 750
er Golf Club 1927 eV, 4401 exklusiv Vebsite suboptimal, Mandiungsbedar! im Ednzel fall 5,72 5,75 .00 6,50
Kambach Eschweiler-Kinoweiler eV 4473 mod Website schwach, Handlungsbedarf empfohien 447 4,50 4,67 575
4417 medisrn Website suboptimal, Handlungsbedarf im Einzel fall 5,45 5.63 4,50 .50
Golfpark Loherhaof 4575 niichter Website ungentigend, Handlungsbedarf wichiig 306 363 3,50 350
Goltanlage miarhof G H 4555 sympathisch Website schwach, k ings bedarf empfohlen 4,06 3.75 167 4,25
Golfc Bonn-Godesberg in Wachtherg eV, 4411 innovativ 6,01 5,50 7.00 s,ls
Golf- und Landclub Bad Newenahr - Ahrweile 5503 sympathiseh  \Website ungendgend, Handlungsbedarf wichtig 3,95 3.50 4,67 425
Golfclub Waldbrunnen im Siebengebirge e v, 5511 sympathisch  Website schwach, Handlungsbedarf empfohlen 4,85 5.38 5,17 5,25 |
Internaticonaler Gol f Club Bann eV, 4497 nixchtern hsite ungendgend, H tig 3,00
Golfclub Rhein-Sieg eV, 4433 zweckmalilg  Website ungentigend, Handlungs bedarf wichtig 392 4,00 3,70 3,75
Gut Heckenhof Hotel & Gol fresart an der Sieg GmbH & Co. KG 4494 innovativ TOF Website 728 7.25 710 §00
Golfanl a5 Auel £V 4585 sympathisch  Website schwach, Handlungsbedarf emplahlen 4,72 4,63 330 475
club Burg Overbach eV 4450 syrpathisch  \Website schwach, Handlungsbedarf empfohlen 4,40 4,63 330 475
‘West Golf GmbH 4574 madern Website schwach, Handlungsbedarf empfohlen 421 3,50 350 5,75
Golfelub Clastermanns Hal e V. 4486 modern Website subop 1|, Handlungsbedarf im Einzelfal| 518 4,75 530 5,75
Golfclub Burg Ziew 4508 sympathisch site ungendgend, Handlungsbadarf wichtig 333 3,38 310 535
Golf Bad Miins tereifel 4573 rweckmalig  Website ungeniigend, Ha gsbedarf wichtig 197 4,13 310 4,50
Golf-Club Schloss Migl 4502 AYMp, sch chwach, Handlungsbedarf empfohlen 453 3,75 510 6,00
Golf Club Trier eV 5510 sympathisch A it ungenigend, Hand| ungsbadarf wichtig 316 3,00 i 330 4,75
Galf Club E 5506 wweckmifiig  Website ungendgend, Handlungsbedar! wichtig 158 3,75 343 370 350
Eurg Golfclub 5528 inmovativ ‘Website schwach, Handlungsbedarf empfohlen 429 4,13 457 4,00 450
Gaoll-Resort Bitk 5521 maodern W schwach, Handlungsbedarf empfohlan 4,13 3,50 1,86 450 525
Gaolfelub 5 5539 sweckmiflig  Website ungendigend, Handlungsbedarf wichtig 378 3,75 329 4,00 4,50
Mainoer Gi > 5537 innovativ Waebsite suboptimal, Handlungsbedarf im Einzelfall 5,11 4,75 571 470 5,50
Golfelub Domtal Mammen hei m eV 5525 rweckmaRig  ‘Website ungenigend, Handlungsbedarf wichtig 321 3.25 314 330 450
Golf-Club Stromberg-Schindeldorf e\ 5508 rweckmilig  Website schwach, Handiungsbedarf empfohien 447 4,75 523 380 4,00
Golf-Club Hahn eV, 5524 sympathisch  Website schwach, Handlungsbedarf empfohlen 4,02 3,88 4,14 3,10 4,25
Golfclub Rheinhas: Rberg St. Johann eV 5513 sweckmiRig  Website un . Handlungshedarf wichtig 2,76 325 3,25
Golfelub Na heta 5502 sympathiseh  Website , Handlungsheda rf wichtig 3,70 3,88 329 250 425
Golfelub Edelsten-Hunsrick eV 5514 Website ungenigend, Handlungsbedarf 3,64 3,63 343 2,30 525

Rolling Hills Golf Club Baumhalder eV, 5504 Websi te ungeniigend, Handlungsbedarf wic

Mi her Golfelub Bad Ems e.V. 5501 ‘Website ungentgand, Handlungsbeda rf wichtig
Golfelub lakebsberg e, 5518 axklusiv Website suboptimal, Handlungsbedarf im Einzelfal
Golf Club Wiesensom eV 5516 modern Website schwach, Handlungsbedarf emptohlen
Golf Club Rhein-Wied e.v. S508 nichtern  Website ungenugend, Handlungsbeda rf wichtig
Gaolfelub CochemMosel 5536 modern Website schwach, Handlungs bedarf empfohlen

Golfelub Stegerland e, 4487 sympathisch  Website ungeniigend, Handlungsbedarf wichtig

Golfelub W Land eV, 4578 medern Webs: genigend, Handl ungsbeda rf wichtig

Galfelub Sehmallenberg eV 4461 modern Wb ungsbeda rf wichtig

Golfelub Sellinghausen e\, 4478 sympathi lungsbedarf wichtig

Golfclub Repetal Sidsauerland eV, 4527 sympathisc ndd, Handlungsbeda rf wichtig

Gaif Club Siegen-Olpe eV, a6z rweckmakig  Website suboptimal, Handlungsbedarf im Eingel fal

Golf-Club Westerwald eV 5505 nnevativ Website suboptimal, Handlungsbedarf im Einzelfall

Markischer Golf Club e.v. Hagen 4432 rweckmafig  Website ungengend, Handiungsbedarf wichtig

Golfclul Gut Berge Gevelsber g/Wetter eV, 4529 zweckmaBig bsite ungenigend, Handlungsbedarf wichtig

Golfen in Herdecke 4577 sympathisch  Website ungenOgend, Handiungsbedarf wichtig

Golfelub am Kemnader See e, 4560 et bsite ungenigend, Handiungsbedarf wichtig =
Godf-Clul mert & 4483 rweckmakig  Website ungeniige Handlungsbedarf wichtig

GE Gelstern Lidens d-5chalksmiihie a.V. 4551 sympathisch  Website schwach, Handlungsb ernpl 4,67 430 5,25
Gelf-Club Unna-Fr berg e 4466 s isch ‘Website schwach, Handlungsbedarf empfohien 5.00 430 5,00
Golfclub Gut Neuenhof eV 4512 sympathisch  Webslte schwach, Handlungsbedarf empfohien 4,83 3,60 5,25
Golfclub Hamm e.V. 4516 innevativ - Website schwach, Handlungsbedarf empfohlen 523 3,60 5,25
Golfclub Schloss Varnhalz eV 4423 sweckmialig  Websi té ungenigend, Handlungsbadarfwichtig 417 320 4,00
Gal fplatz Werne an der Lippe 4540 nichtern ‘Wehsite ungenigend, Handlungsbedarf wichtig 3,83 3,50
Galf Club Wasserschlol Westerwinkel .V, 4505 innavativ ‘Website ungenigend, Handlungsbedarf wichtig 4,67 4,75
Golf ndclub Mordki rchen e 4453 nliehtern ‘Website ungenlgend, Hand|ungsbedarfwichtig 3,50 3,00
Golf Club Werl e\ 4472 aweckmifig  Websi e ungendgend, Handlungsbedarf wichtig 3,61 4,50 290 5.00
Golfelub Stahiberg im Lippetal ey 4463 sympathisch  Website ungenigend, Handlungsbedarf wichtig 355 4,17 370 5,00
Godfclub Mok oe @V 4492 modern Website schwach, Handlungsbedarf e shlen 4,42 5,33 340 6,00
Golfel ub Gut Mentzelsfelde .V, 4535 modern e ungenigend, Handlungsbadarf wichtig 188 4,67 4,25
Golfclub Saueriand eV 4405 sympathisch  Website ungenigend, Handlungsbedarfwichtig 172 317 5,00
Golfclub Sorpeses 4547 nichtern  Website ungenigend, Handlungsbedarf wichtig 3,43 3,83 275
Golfelub Brilon eV 4495 rweckmiRig  Website ungenigend, Handlungsbedarf wichrig 303 3,50 310 475
Golfclub Winterberg e V. 4471 sympathisch  Website ungenigend, Handlungsbedarf wichtig 363 433 3,60 475

Schaubild 7: Auswertung Internetprdsenzen Golfclubs PLZ 5 - Ubersicht pro Kategorie
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