NAMEN UND NACHRICHTEN

Vertrieb & Marketing ganzheitlich betrachten

in Haupt-Themenfeld

des golfmanager ist der
Vertrieb und das Marketing
auf Golfanlagen. Auf dem
BVGA-Golffachkongress
2017 trafen wir Christian
Koéhler, einen ausgewiese-
nen Experten fiir vertriebs-
orientierte Kommunikation
von Golfanlagen, der uns
von seinem neuesten Pro-
dukt berichtete. Wir spra-
chen im Nachgang der
Veranstaltung mit ihm und
Wolfgang Mych, Geschafts-
fihrer des Golf und Land
Club Gut Kaden.

Herr Kohler,
Sie haben die Geschafts-
fiihrung der DGM Deut-
sche Golfmarketing GmbH
— einer 100% Tochter der
CLUBHAUS AG - zum
Ende des letzten Jahres nie-
dergelegt und sind jetzt mit
einem neuen Angebot am
Markt. Was genau hat Sie
zu diesem Schritt bewogen?

C. Kohler: Professionel-
les Marketing, Angebote,
die sich an den Bedtirfnis-
sen der Kunden ausrichten
und ein darauf aufbauender
Vertrieb sind die primdren
Aufgaben von Golfanlagen,
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Wolfgang Mych,
Geschadftsfiihrer des Golf und
Land Club Gut Kaden

um in Zukunft wirtschaft-
lich erfolgreich zu sein.
Gleichzeitig weill ich aus
meiner langjdhrigen Er-
fahrung, dass die operativ
Verantwortlichen im Ta-
gesgeschidft nicht die Zeit
finden, sich in Ruhe und
ganzheitlich mit diesem
Thema zu beschdftigen. Ich
bin davon liberzeugt, dass
hier ein groBler Bedarf be-
steht und Golfanlagen Un-
terstiitzung benétigen, um
sich erfolgreich fiir die Zu-
kunft aufzustellen.

Bundesweite
Kampagnen wie , Golf. Mit-
ten ins Glick.”, ,Gemein-
sam Golfen" aber auch die
Unterstiitzung durch Kam-
pagnenberater haben doch
das Ziel, genau hierbei zu
helfen. Ist das aus Ihrer
Sicht nicht erfolgreich?

C. Kohler: Ich denke, das
kann man nicht pauschal
beantworten. Ich persénlich
finde insbesondere die Initia-
tive , Gemeinsam Golfen” ein
vernlinftiges und durchdach-
tes Konzept, weil es direkt vor
Ort auf der Anlage an- und

Christian Kéhler (li.) und Stefan Kirchner, die Entwickler
der 360°-Analyse

die Mitglieder als Multiplika-
toren einsetzt. Deshalb habe
ich diese Initiative auch mit
Video-Tutorials untersttitzt.
Aber am Ende konnen bun-
desweite Kampagnen den
Anlagen auch nur begleitend
helfen. Golf ist ein lokales
Geschdft. Je professioneller
eine Golfanlage sich vertrieb-
lich aufstellt, umso erfolgrei-
cher ist sie.

Und wo
genau setzen Sie hier an,
um Golfanlagen zu unter-
stlitzen?
C. Kohler: Gemeinsam
mit meinem Partner Ste-
fan Kirchner haben wir
ein Angebot entwickellt,
das den Verantwortlichen
auf Golfanlagen einen
nachhaltigen Plan zur
360-Grad-Optimierung
von Marketing und Ver-
trieb an die Hand gibt.
Hierbei untersuchen wir
in einer Prdsenzzeit von
flinf Tagen samtliche ver-
triebsorientierten Kom-
munikationsmaBnahmen
und unterscheiden dabei
strategische und operative

Themenfelder, die wir in
verschiedene Module clus-
tern. Nur diese ganzheitli-
che Betrachtung fiihrt zu
verldsslichen Ergebnissen.
Bereits 20 Werktage nach
Auftragserteilung steht
damit ein fundierter Re-
port mit Ergebnissen und
individuellen Lésungen zur
Verfligung. Dieser zeigt die
wirtschaftlichen Hebel auf
— sowohl als Quick Wins als
auch mit langfristiger Per-
spektive. Wir nennen das
ganze ,Club & Operations
Report — Vertriebsorien-
tierte Kommunikation”.

go Herr Mych,
der Golf und Land Club Gut
Kaden ist sicherlich eine der
besseren Adressen im deut-
schen Golfmarkt Wie schat-
zen Sie die Marktsituation
ein?

W. Mych: Ich denke, dass
man zuerst einmal Herrn
Kohler zustimmen kann,
dass sich die Golfanlagen
nicht auf bundesweit an-
gelegte Kampagnen allein
verlassen konnen. Die Fas-
zination Golf muss in erster
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Linie von den Verantwortli-
chen vor Ort vermittelt wer-
den. Gleichzeitig befinden
wir uns hier im Wettbewerb
mit nahezu allen Anbietern
der Freizeitindustrie. Golf
ist heute eben nur eine von
vielen Moglichkeiten, seine
Freizeit zu verbringen. Und
viele unserer Wettbewerber
wie z.B. die Fitnessindus-
trie treten sehr professionell
am Markt auf und verfiigen
tiber deutlich gréBere Res-
sourcen — sowohl personell
als auch finanziell.

Das klingt ja
fast so, als miisste Golf ge-
geniber den Marktbedin-
gungen kapitulieren?

W. Mych: Das empfinde
ich tiberhaupt nicht so. Wir
miissen meines Erachtens
nur aufhoéren, Golf alleine
tiber den Preis zu verkaufen
und glauben, dass wir damit
erfolgreich sein kénnen. Wir
auf Gut Kaden setzen sehr
darauf, gute Gastgeber zu
sein und unseren Kunden
eine angenehme Gestaltung
ihrer Freizeit zu bieten. Das
kostet dann seinen Preis,
den Kunden aber auch be-
reit sind zu bezahlen.

Daftir haben
Sie sich externe Hilfe geholt
und einen Club & Opera-
tions Report fiir Gut Kaden

machen lassen. Ist das fiir
Gut Kaden notwendig?

W. Mych: Das ist wie ich
finde nicht die richtige
Frage. Wir arbeiten stindig
an einer Verbesserung und
Optimierung unseres Ange-
bots. Die Eréffnung unseres
Hotel und Gdstehauses vor
zweil Jahren war hierbei ein
wichtiger Meilenstein. Wir
holen uns aber auch gerne
und immer wieder externe
Unterstiitzung und Hilfe-
stellung - insbesondere bei
den Themen, die wir intern
gar nicht in der Tiefe abbil-
den kénnen. Ein Erfolg von
Gut Kaden ist es sicherlich,
dass wir uns stdndig hinter-
fragen, ob das, was wir tun,
nicht nur heute, sondern
auch in Zukunft erfolgreich
sein kann.

C. Kohler: Gut Kaden ist
durch die Historie und die
Lage sicherlich in einer
guten Ausgangsposition,
was die zukiinftige Entwick-
lung angeht. Aber auch hier
steht man vor der Aufgabe,
die richtigen Produkte und
Angebote zum richtigen
Preis tiber die richtigen Ka-
ndle zu kommunizieren —
ohne dabei die eigene DNA
aufzugeben — die wir im Ub-
rigen vor Ort als angenehm
hanseatisch empfunden
haben.
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Bedeutet das
im Umkehrschluss dann,
dass viele Golfanlagen, die
nicht iber eine solche Aus-
gangslage verfligen, nicht
zukunftsfahig sind?

C. Kohler: Die Frage muss
man ganz klar mit Nein
beantworten. Wir haben in
den letzten vier Monaten
neben Gut Kaden weitere
vier Golfanlagen verteilt
uber das ganze Bundesge-
biet auf Herz und Nieren
uberpriift und das Ergeb-
nis ist recht eindeutig. Wir
haben tiberall - zum Teil er-
hebliches — Optimierungs-
potenzial gefunden, um
wirtschaftlich erfolgreicher
zu sein. Ich bin der festen

Uberzeugung, dass diese
Potenziale auf vielen Anla-
gen vorhanden sind.

Herr Koéhler, Herr Mych,
wir bedanken uns recht
herzlich fiir das angenehme
Gesprdach und wiinschen
weiterhin viel Erfolg mit
ihrem neuen Produkt bzw.
Ihrer tollen Anlage.

Anmerkung:

Fir weitere Informatio-
nen zur vertriebsorientier-
ten Kommunikation in der
360-Grad-Analyse kontak-
tieren Sie Christian Kohler
unter Tel.: 040-52980202
oder E-Mail: christian@
koehlerkirchner.de.
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