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1 Zusammenfassung

In der Saison 2014 der Deutschen Golf Liga (DGL) wurden im Zeitraum vom 27. Juli bis zum 24. August
drei Zuschauerbefragungen bei den Spieltagen der 1. und 2. Bundesliga als auch beim Final Four
durchgefuhrt. Die Zuschauer (ab 18 Jahre) wurden mit einer standardisierten Vor-Ort-Befragung (paper and
pencil) zu folgenden Themenkomplexen befragt:

Personliche Daten,

Persdnliche Verbundenheit zum Golfsport,

Griunde fur den Besuch eines Spieltags in der Deutschen Golf Liga,

Beurteilung der Rahmenbedingungen bei den Spieltagen der Deutschen Golf Liga,

Beurteilung der Deutschen Golf Liga und deren Wirkung sowie

Genutzte Informationsquellen.

O O O O O O

An den Befragungen haben insgesamt 421 Personen teilgenommen, die sich aus 70 Besuchern des 5.
Spieltags der 1. Bundesliga-Nord, aus 82 Zuschauern des 5. Spieltags der 2. Bundesliga-West und aus 269
Besuchern des Final Four zusammensetzen.

Die Ergebnisse aus den Zuschauerbefragungen lassen sich wie folgt zusammenfassen.
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1 Zusammenfassung

Der durchschnittliche Zuschauer der DGL ist ca. 50 Jahre alt (Manner: 53,3 Jahre, Frauen: 47,3 Jahre), in
Deutschland geboren und besitzt eine sehr hohe Affinitat sowie Verbundenheit zum Golfsport. Zu 90% und
seit ca. 17 Jahren spielt er aktiv Golf, vorwiegend als Hobby- oder Breitensportler/-in (82,4%), und ist zu
87,2% seit ca. 16 Jahren Mitglied in einem Golfclub. Das Geschlechterverhaltnis ist bei den Besuchern mit
51,1% (weiblich) zu 48,9% (mannlich) nahezu ausgeglichen. Das Publikum stammt groftenteils aus den
Stadten und Landkreisen der beteiligten Mannschaften sowie der Region des Austragungsortes (Umkreis
bis ca. 40km).

Die Spieltage der DGL werden durchschnittlich zwei Mal pro Saison besucht. Die Besucher haben eine
favorisierte Mannschaft und vorwiegend personliche (z.B. personliche Verbundenheit mit einer Mannschaft
oder einem Spieler/-in) sowie spielbezogene Grunde (z.B. hohes Spielniveau, Golf als Mannschaftssport,
Spannung des Ligawettbewerbs) fur den Spieltagsbesuch.

Auf die Haufigkeit der Spieltagsbesuche haben sowohl die Rahmenbedingungen der Spieltage, die Medien
als Informationsquellen, die Grunde fur den Spieltagsbesuch als auch die Imagekomponenten der DGL
einen signifikanten Einfluss. Die groften Einflussfaktoren sind ein als innovativ, unterhaltsam und sportlich
bedeutsam eingeschatzter Ligawettbewerb, eine personliche Verbundenheit mit einer der Mannschaften,
die Informationen uber die DGL-Homepage sowie eine gute Organisation der Spieltage.

Auf den Spieltag aufmerksam gemacht wurde der Durchschnittsbesucher durch den Heimatclub, die
Familie, Clubmitglieder oder den Golftrainer. Die Hauptinformationsquellen tUber die Spieltage der DGL sind
die Homepages und Facebook-Seiten der DGL und deren Clubs. Andere Medien, wie Golfzeitschriften, die
lokalen und regionalen Zeitungen, das Radio oder Fernsehen, werden nur teilweise bis selten genutzt, um
sich Uber die DGL zu informieren.
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1 Zusammenfassung

Die DGL wird grundsatzlich positiv beurteilt und besonders als sportlich bedeutsam, lebendig, attraktiv,
objektiv und emotional angesehen. Auch die Rahmenbedingungen der Spieltage werden insgesamt positiv
bewertet. Als besonders ,gut® befunden werden das Ambiente im Clubhaus, die Gastfreundlichkeit der
Golfclubs, die Freundlichkeit der Servicekrafte und Helfer sowie die Atmosphare auf dem Golfplatz. Als
verbesserungswurdig werden hingegen die allgemeine Werbung fur den Spieltag, die Wegbeschreibung
zur Golfanlage, die Parkplatzsituation und vor allem das Rahmenprogramm am Spieltag eingeschatzt.

Die Mehrheit der Besucher (66,5%) wlnscht eine Ausweitung des Rahmenprogramms bei den Spieltagen
der DGL und damit eine Eventisierung; beim Final Four haben dem 63,9%, in der 1. Bundesliga 75,7% und
in der 2. Bundesliga 59,8% zugestimmt. Aus Sicht der Zuschauer konnte dies dadurch realisiert werden,
dass z.B. Verpflegungsstande auf der Golfanlage platziert werden, die Sponsoren des Heimatclubs starker
Prasenz zeigen, ein Kinderprogramm angeboten wird, Sitzmoglichkeiten auf dem Golfplatz vorhanden sind
oder die Moglichkeit besteht, neue Golfprodukte zu testen und zu kaufen.

Zwischen den Besuchern des Final Four (FF), der 1. und 2. Bundesliga (BL) liegen nur vereinzelt
Unterschiede vor, wie z.B. bei ihrer Mitgliedschaft in einem der am Spieltag beteiligten Golfclubs, ihrer
Sympathie fur die Heimmannschaft, der Haufigkeit ihrer Spieltagsbesuche oder ihrer Einschatzung der
DGL.

Insgesamt sind bei dem Publikum der DGL Fancharakteristika festzustellen, die sich bspw. in hoher
Affinitat zum Golfsport (u.a. aktives Golfspielen, hohes Interesse am Golfsport), starker Bindung zu einem
DGL-Club (Anteil und Dauer der Mitgliedschaft), emotionaler Verbundenheit mit einer bestimmten
Mannschaft, vielfaltiger Verwendung und Nutzung von Kommunikations- und Informationsmedien
(Homepage, Facebook, Clubmitglieder, Familie), weiter Anreise fur den Spieltagsbesuch und hohem
Zuspruch zu einer Ausweitung des Rahmenprogramms (Eventisierung) aul3eren. Am deutlichsten zu
beobachten ist dies bei den Besuchern der 2. BL und des FF.
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1 Zusammenfassung

Die Ergebnisse der Zuschauerbefragung zeigen, dass sich die Zuschauer bei den Spieltagen der DGL
wohl fuhlen und die Golfclubs diesbezuglich eine solide Basis bieten. Dennoch wird von den Besuchern
eine Ausweitung des Rahmenprogramms bzw. eine Eventisierung der DGL-Spieltage (dezentrale
Marketingaktivitat) gewunscht, die (wahrscheinlich) einen positiven Einfluss auf die Gewinnung neuer und
die Bindung vorhandener Zuschauer hatte.

Durch eine Eventisierung der Spieltage sind hohere Zuschauerzahlen und ein grolieres Interesse der
Offentlichkeit zu erwarten. Folglich wiirde auch das Interesse von Sponsoren und Medien ansteigen,
sodass letztendlich die DGL, deren Clubs als auch der nationale Golfsport an Attraktivitat gewinnt. In
Verbindung mit dem Ligaformat als Mannschaftswettbewerb mit saisonalem Spannungsbogen wurde der
Golfsport durch die Eventisierung der Spieltage vermutlich ein sportlicheres, lebendigeres, moderneres
und emotionaleres Image erhalten und den bisherigen Nicht-Golfern zuganglicher und erlebbarer gemacht
werden. Dieser Bewusstseinswandel hatte mittel- und langfristig einen Effekt auf die allgemeine
Golfnachfrage und wurde die Sportkultur auf allen Ebenen des Golfsports weiterentwickeln.
Zusammenfassend stellt Abbildung 1 diesen Wirkungspfad grafisch dar.

Eventisierung der Hoheres In_teres_se n Anstieg des Interesses Attraktivitatssteigerung
. . der Offentlichkeit am
Spieltage in der . von Sponsoren und der DGL, deren Clubs und
Golfsport / Hohere . .
DGL Medien des nationalen Golfsports
Zuschauerzahlen

AS 2

Anstieg Golfnachfrage, Imagewandel,
Weiterentwicklung der <:| zuganglicher und
Sportkultur erlebbarer Golfsport

Abb. 1. Wirkungspfad einer Eventisierung der Spieltage der Deutschen Golf Liga (eigene Darstellung).
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1 Zusammenfassung

Auf Grundlage der Ergebnisse der Zuschauerbefragung und des dargestellten Wirkungspfads ist eine
Eventisierung der DGL-Spieltage mit einer aufmerksamkeitsstarken Kommunikation in der Offentlichkeit
und einem attraktiven Vor-Ort-Erlebnis zu empfehlen.

Zur Eventisierung der Spieltage der DGL konnen fur die Golfclubs die den Bericht abschliefenden
Gestaltungsempfehlungen, unterteilt in vor, wéhrend und nach dem Spieltag, hilfreich sein. Diese geben
einen Einblick in mogliche und auf Basis der Zuschauerbefragung als sinnvoll erscheinende Mallihahmen,
die jedoch mit den bestehenden Zielen und Strategien sowie den lokalen Gegebenheiten des jeweiligen
Clubs abzustimmen sind. Wichtig ist, dass die Einzigartigkeit und Besonderheit als Spieltag der DGL
gegenuber anderen Turnieren oder Veranstaltungen herausgestellt wird.

Zuschauerbefragung in der Deutschen Golf Liga — Saison 2014 7



Olobve

Inhalt

1 Zusammenfassung 3
2 Theoretische Grundlagen 9
3 Befragungsziel, Leitfragen und Methodik 13
4  Ergebnisse der Zuschauerbefragung 17
5 Regressionsanalyse 23
6 Gestaltungsempfehlungen 58

Literatur 68

Zuschauerbefragung in der Deutschen Golf Liga — Saison 2014 8



2 Theoretische Grundlagen
Sport-Marketing

Bei der Definition des Begriffs Sport-Marketing haben sich in der Literatur zwei unterschiedliche Perspektiven
herauskristallisiert: zum einen das Marketing von Sport und zum anderen das Marketing mit Sport.

» Ein Sportprodukt oder eine Dienstleistung wird von einer Sportorganisation vermarktet, d.h. die klassische
Marketing-Lehre wird auf ein Sportprodukt oder eine Dienstleistung angewendet. Freyer (2011) benutzt hierfur
den Begriff Marketing im Sport, der synonym verwendet werden kann. Bezieht man diese Begriffsdefinition auf
die Spieltage der Deutschen Golf Liga, wird die Sicht des veranstaltenden Golfclubs eingenommen. Dabei
vermarktet der jeweilige Golfclub die Sportdienstleistung ,Spieltag der Deutschen Golf Liga“ unter Anwendung
des Marketing-Instrumentariums.

» Bei dem Marketing mit Sport wird Sport als Marketing-Instrument von Unternehmungen eingesetzt, um
sportfremde Produkte und Dienstleistungen zu bewerben (Buhler & Nufer, 2013). Als Beispiel wird oftmals das
Kommunikationsinstrument Sponsoring aufgefuhrt. Dabei unterstutzt ein Unternehmen beispielsweise eine
Sportveranstaltung finanziell oder mit Sachleistungen und erhalt als Gegenwert eine definierte Leistung, die
den eigenen Kommunikationszielen gerecht wird (Schmidt, 2008). Betrachtet man das Marketing mit Sport
anhand der Spieltage der KRAMSKI Deutsche Golf Liga, ist nun die Perspektive des bzw. der Ligasponsoren
einzunehmen. Die Ligasponsoren nutzen die Spieltage der DGL als Marketing-Instrument zur Erreichung der
definierten Marketingziele, wie beispielsweise der Steigerung der Bekanntheit und der Erzielung eines
positiven Images.

Die vorliegende Befragungsstudie basiert auf dem Verstandnis von Marketing von Sport und fokussiert die
Vermarktung der Spieltage der DGL durch die gastgebenden Golfclubs bezogen auf die Besucher bzw. Zuschauer.
Die Besucher nehmen hierbei eine SchlUsselrolle ein, da sie die Grundlage fur ein Sponsoren- und
Medieninteresse sind. Folglich sollte die Zielsetzung der austragenden Clubs darin bestehen, neue Besucher zu
gewinnen und vorhandene Zuschauer zu binden.
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2 Theoretische Grundlagen
Zuschauermarketing

Die Zuschauergewinnung und -bindung ist Bestandteil des Zuschauermarketing, fur das das Customer
Relationship Marketing (CRM) als theoretische Grundlage dienen soll. Das CRM ist nach Diller (2006, S. 99) ein

... Strategisches Konzept des Marketings [...], bei dem der Marketingerfolg durch systematisches Management
individueller [Zuschauer-] Kundenbeziehungen im Hinblick auf die Pflege und Etablierung von kooperativen, d.h.
auf langfristigen gegenseitigen Nutzen ausgerichteten Beziehungen gesucht wird®.

Stellt man sich die Vermarktung der Spieltage der DGL als eine Erfolgskette vor, so steht das CRM als Ursache
vielfaltiger Wirkungen auf der Zuschauer- und Clubebene und integriert auf diese Weise sowohl die Nachfrager-
als auch die Anbietersicht. Die Erfolgs- bzw. Wirkungskette fungiert als gedankliche Basis fur die Planung,
Steuerung und Kontrolle der Zuschauergewinnungs- und Zuschauerbindungsmafinahmen. Die Grunduberlegung
des Strukturmodells ist die inhaltliche VerknUpfung von Variablen, die miteinander in Zusammenhang stehen.
Innerhalb der Kette werden die Wirkungen zwischen den Variablen abgebildet, um eine strukturierte Analyse und
MafRnahmenableitung zu ermoglichen (Bruhn, 2013). Die Grundstruktur einer klassischen Erfolgskette besteht aus
den vier Gliedern:

1.) Marketingaktivitaten als Input des Golfclubs,

2.) Psychologische Wirkungen bei den Besuchern infolge der Clubaktivitaten,
3.) Verhaltenswirkungen bei den Besuchern,

4.) Zielerreichung als Output der Golfclubs.

Die nachfolgende Abbildung zeigt die auf die DGL spezifizierte Wirkungskette der Zuschauerbindung im Ligasport
bzw. den Zuschauerbindungsprozess mit einer Auswahl an internen und externen Einflussfaktoren. Im Kern geht
es um die Golfclubs und die Zuschauer der Spieltage der DGL. Insofern wirken auf die einzelnen Phasen der
Wirkungskette zum einen die clubinternen moderierenden Faktoren, die von den Golfclubs als Marketing-Impulse
beeinflusst werden konnen und zum anderen die clubexternen moderierenden Faktoren, die von den Golfclubs
nicht zu beeinflussen sind. Die in der vorliegenden Befragungsstudie abgefragten Faktoren sind in rot markiert.

Zuschauerbefragung in der Deutschen Golf Liga — Saison 2014
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2 Theoretische Grundlagen

Golfclubexterne moderierende Faktoren

Umweltfaktoren: Attraktivitat der DGL, Akzeptanz/Image des Golfsports
Individuelle Faktoren: Alter, Geschlecht, Golfaffinitat, Bedirfnisse

A 4

* Anreisezeit/-aufwand
\ 4 * Konsumgewohnheiten \ 4
* Personliche Griinde & Motive * Alternativangebote » Zuschauerfluktuation/-treue
* Zuschauererwartungen * Variety-Seeking-Motive * Multiplikatorimpuls

Custqmer . Spieltags- Zuschauer- Zuschauer- Zuschauer- Ziele des
Relationship oG zufriedenheit loyalitat bindung Golfclubs
Marketin
Phase 1 T Phase 2 T Phase 3 T Phase 4 Phase 5 T Phase 6
¢ Individualisierung d. DL * Bewertung Rahmenbedingungen * Mitgliedschaft
« Offentlichkeitsarbeit des Spieltags * Erlebniswert des Events
e Informationsmedien ¢ Lieblingsclub * Popularitat/Renommee des Golfclubs
« Bekanntheit des Golfclubs * Beschwerdemanagement * Kommunikationsangebote
* Erfolge/Attraktivitat d. Mannschaft * Emotionale Bindungsmdglichkeiten
* |dentifikationsangebote  Zusatzleistungen

Golfclubinterne moderierende Faktoren

Abb. 2. Wirkungskette der Zuschauerbindung im Ligasport spezifiziert auf die Deutsche Golf Liga (eigene Darstellung in
Anlehnung an Homburg & Bruhn, 2010).
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3 Befragungsziele, Leitfragen und Methodik
Befragungsziele und Forschungsfragen

5@”0

» Ziel der Befragungsstudie war es:

1. Aufschlusse Uber die Zuschauerstruktur, den Einzugsbereich der Besucher und deren Griunde fur den

2,

Spieltagsbesuch zu erhalten als auch

ein wissenschaftlich fundiertes Meinungsbild der Zuschauer zu den Rahmenbedingungen bei den
Spieltagen der Deutschen Golf Liga sowie mogliche Verbesserungsvor-schlage zu ermitteln.

= Auf Grundlage der gewonnenen Erkenntnisse ist es moglich, kurz- und mittelfristige Gestaltungs-
empfehlungen fur eine Eventisierung der Spieltage in der DGL zur Gewinnung und Bindung von
Zuschauern, Sponsoren und Medien abzuleiten.

» Forschungsleitende Fragen waren:

O

©)

O

Wer sind die Zuschauer der Deutschen Golf Liga?
Warum besuchen sie die Spieltage der Deutschen Golf Liga?

Wie beurteilen die Besucher die Rahmenbedingungen der Spieltage der Deutschen Golf Liga und
welche Verbesserungsvorschlage haben sie?

Uber welche Medien informieren sich die Zuschauer Uber die Deutsche Golf Liga?

Welche Faktoren haben einen Einfluss auf die Haufigkeit der Spieltagsbesuche in der Deutschen Golf
Liga? Wie hoch ist der jeweilige Einfluss?

Wie konnen die Clubs der Deutschen Golf Liga neue Besucher gewinnen und vorhandene Zuschauer
binden?

Wie konnen die Clubs der Deutschen Golf Liga den Erlebniswert der Spieltage fur die Zuschauer
erhohen?

Zuschauerbefragung in der Deutschen Golf Liga — Saison 2014 13



3 Befragungsziele, Leitfragen und Methodik
Befragungsmethodik und Fragebogenrucklauf

= Es wurden Zuschauer ab 18 Jahren mit einer standardisierten Vor-Ort-Befragung (paper and pencil) bei
Spieltagen der 1. und 2. Bundesliga sowie beim Final Four zu den folgenden Themenkomplexen befragt:

(©)

O O O

©)

Personliche Daten

Personliche Verbundenheit zum Golfsport

Grunde fur den Besuch eines Spieltags in der Deutschen Golf Liga

Beurteilung der Rahmenbedingungen bei den Spieltagen der Deutschen Golf Liga
Beurteilung der Deutschen Golf Liga und deren Wirkung
Genutzte Informationsquellen

Als Antwortmaoglichkeiten fur die Einstellungs- und Beurteilungsfragen wurden vorgegeben:

1 = stimme gar nicht zu, 2 = stimme nicht zu, 3 = stimme teilweise zu, 4 = stimme eher zu, 5 = stimme voallig zu

1 = sehr gut, 2 = gut, 3 = befriedigend, 4 = ausreichend, 5 = mangelhaft, 6 = ungenigend

Dartber hinaus waren fur Kritikpunkte und Verbesserungsvorschlage freie Antworten vorgesehen.
Erhebungszeitraume waren: 27.07. bis 24.08.2014
Die Befragung fuhrte zu folgendem Rucklauf:

Spieltag (keine gefiseczg?\rﬁ; méglich) Fr?gce:llzl‘;ﬂ(fm- ngﬂg?: -
Final Four 1.500* 269 17,9 %
1. Bundesliga 180 70 38,9 %
2. Bundesliga 150 82 54,7 %
Gesamt 1.830 421 23 %

* Angabe laut DGV

Zuschauerbefragung in der Deutschen Golf Liga — Saison 2014
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3 Befragungsziele, Leitfragen und Methodik
Methodenkritik

Positiv:

» |[n der (Mittags-) Pause zwischen den Einzeln und Vierern finden sich nahezu alle Zuschauer an
einem zentralen Punkt (Clubhaus, Verpflegungsbereich) ein.

= Die Besucher reagieren freundlich und aufgeschlossen auf die Befragung.

= Die befragten Personen nehmen sich viel Zeit fur das Ausfullen des Fragebogens und haben
nahezu alle Fragen beantwortet.

= Der Fragebogen war fur alle Befragten verstandlich.

Negativ:

» Hoher Aufwand einer vor Ort stattfindenden Zuschauerbefragung (u.a. Anreise, Organisation,
Helferakquise, Eingabe der Fragebdgen in das Statistikprogramm).

= Keine festgelegten Zugange auf den Golfplatz und sehr weitlaufige Golfanlagen, daher ist es sehr
schwierig die Zuschauerzahl zu bestimmen.

= Zuschauer des Golfsports sind im Gegensatz zu bspw. Stadionbesuchern standig in Bewegung,
da sie mit den Spielern/-innen mitgehen. Eine Befragung auf dem Platz ist nicht angebracht.

» Eingeschrankter Befragungszeitraum von ca. 60min. in der (Mittgas-) Pause zwischen den
Einzeln und Vierern. Dies fuhrt zu einer Art ,Befragungs-Stol3zeitraum®.

= Viele Besucher wollen sich in der Mittagspause (zunachst) verpflegen und mit Freunden und
Bekannten oder Spieler/-innen reden.

Zuschauerbefragung in der Deutschen Golf Liga — Saison 2014 15
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4.1 Soziodemografische Daten

Geschlecht und Alter

Geschlechterverteilung

® mannlich Hweiblich

18 bis 25 Jahre

26 bis 30 Jahre

31 bis 35 Jahre

36 bis 40 Jahre

41 bis 45 Jahre

46 bis 50 Jahre

51 bis 55 Jahre

56 bis 60 Jahre

61 bis 65 Jahre

66 bis 70 Jahre

Uber 70 Jahre

Olobve

Altersverteilung

11,0%
3,3%
3,1%
4,1%
11,5%
13,8%
16,5%
8,8%
9,3%
9,3%
9,3%

n=421

Durchschnittsalter = 49,9 Jahre
(Jungste/r: 18Jahre, Alteste/r 80 Jahre)

Zuschauerbefragung in der Deutschen Golf Liga — Saison 2014
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4.1 Soziodemografische Daten

Altersverteilung nach Geschlecht

18 bis 25 Jahre
26 bis 30 Jahre
31 bis 35 Jahre
36 bis 40 Jahre
41 bis 45 Jahre
46 bis 50 Jahre
51 bis 55 Jahre
56 bis 60 Jahre
61 bis 65 Jahre
66 bis 70 Jahre

uber 70 Jahre

M Herren (n=206) ™ Damen (n=215)

Durchschnittsalter bei den Damen = 47,3 Jahre
Durchschnittsalter bei den Herren = 53,3 Jahre

n=421

Das Geschlechterverhaltnis ist unter
den Zuschauern der DGL mit 51,1%
(Frauen) zu 48,9% (Herren) nahezu
ausgeglichen und entspricht dem
aktuellen Verhaltnis von Frauen zu
Mannern (51,2% : 48,8%) in der
BRD (statistika, 2014).

Das Durchschnittsalter der Besucher
liegt bei 49,9 Jahren. Die Frauen
sind hierbei mit durchschnittlich 47,3
Jahren junger als die Herren mit
53,3 Jahren.

Bei der Altersverteilung ist auffallig,
dass der Groldteil der Besucher
zwischen 41 und 55 Jahren alt ist.

Es besuchen nur wenig Personen
zwischen 26 und 40 Jahren die
Spieltage der DGL, mit 11% jedoch
relativ viele zwischen 18 und 25
Jahren.

Zuschauerbefragung in der Deutschen Golf Liga — Saison 2014
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4.1 Soziodemografische Daten
Geburtsland

= 97.6% der Zuschauer sind in
D hland 97,6% ’
cuchir Deutashiond seboren. lediglich

2,4% besitzen einen

Tschechien |1.2% Migrationshintergrund.

Polen |0,5%
Kroatien | 0,2%
Schweiz | 0,2%

Sudafrika | 0,2%

n=411
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4.2 Verbundenheit mit dem Golfsport

Mitgliedschaft in einem Golfclub - Gesamt

100% ~
75% -

50% - 45,6%

25,9%
25% - 15,7%

B Club der Heimmannschaft ®Club einer der Gastmannschaften ®Anderer Golfclub

1 bis 5 Jahre

6 bis 10 Jahre

11 bis 15 Jahre

16 bis 20 Jahre

21 bis 25 Jahre

26 bis 30 Jahre

31 bis 35 Jahre

Mitgliedschaft in einem Golfclub seit...

Uber 35 Jahre

n=420

12,8%

Keine Mitgliedschaft

n=420

» 87,2% der Besucher sind Mitglied
in einem Golfclub; 15,7% in dem
Club der Heimmannschaft, 45,6%
im Club einer der Gastmann-
schaften und 25,9% in einem
anderen Golfclub.

= Durchschnittlich sind die Besucher
seit 16,5 Jahren Mitglied in einem
Golfclub; die Damen seit 15,3
Jahren und die Herren seit 17,8
Jahren.

= Beachtliche 11,6% der Zuschauer
sind seit Uber 35 Jahren Mitglied in
einem Golfclub.

= Die Ergebnisse verdeutlichen,
dass bei dem Publikum der DGL
eine sehr hohe Verbundenheit
zum Golfclub und damit auch zum
Golfsport vorliegt.

Durchschnittliche Mitgliedschaft in
einem Golfclub = 16,5 Jahre.

Durchschnittliche Mitgliedschaft der Damen in
einem Golfclub = 15,3 Jahre.

Durchschnittliche Mitgliedschaft der Herren in
einem Golfclub = 17,8 Jahre.
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4.2 Verbundenheit mit dem Golfsport

Mitgliedschaft in einem Golfclub — Differenziert nach Ligen

= Zwischen den Besucher des Final Four (FF),
der 1. und 2. Bundesliga (BL) liegen signifikante
Unterschiede hinsichtlich ihrer Mitgliedschaft in

100% - einem der am Spieltag beteiligten Mannschaften
VOr.
= Beim FF sind 64,3% der Besucher Mitglied im
75% - Club von einer beteiligten Mannschaft

64,3%

(signifikanter Unterschied zur 1. und 2. BL).

= |n der 1. BL sind die Zuschauer zu 48,6%
Mitglied in einem Golfclub, der nicht am Spieltag

teilnimmt (signifikanter Unterschied zum FF und
zur 2. BL).

= Bei den Spieltagen in der 2. BL sind mit 48,8%
die meisten Besucher Mitglied im Club der
Heimmannschaft (signifikanter Unterschied zum
FF und zur 1. BL).

50% -

25% +

0% -

' Club der Club einer der Anderer Golfclub Keine Mitgliedschaft
Heimmannschaft  Gastmannschaften = Zwischen 11 und 20% der Besucher (1. BL)
® Final Four (n=268) ® 1. Bundesliga (n=70) 2. Bundesliga (n=82) besitzen keine Mitgliedschaft in einem Golfclub.

= Die Besucher des FF haben mit 17,9 Jahren die
héchste durchschnittliche Mitgliedschaft in

einem Golfclub (signifikanter Unterschied zur 2.
BL).

Durchschnittliche Mitgliedschaft in einem Golfclub bei den Besuchern des Final Four = 17,9 Jahre.
Durchschnittliche Mitgliedschaft in einem Golfclub bei den Besuchern der 1. Bundesliga = 15,2 Jahre.
Durchschnittliche Mitgliedschaft in einem Golfclub bei den Besuchern der 2. Bundesliga = 13,1 Jahre.
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4.2 Verbundenheit mit dem Golfsport

Spielaktivitat - Gesamt

B Aktive/r Golfspieler/in

H |naktive/r Golfspieler/in

1 bis 5 Jahre

6 bis 10 Jahre

11 bis 15 Jahre

16 bis 20 Jahre

21 bis 25 Jahre

26 bis 30 Jahre

31 bis 35 Jahre

Aktive/r Golfspieler/in seit ...

Uber 35 Jahre

n=357

5@”0

= 90% der Besucher spielen
selber aktiv Golf.

» Durchschnittlich spielen sie seit
17,6 Jahren aktiv Golf; die
Damen seit 16,4 Jahren und die
Herren seit 18,9 Jahren.

= Die Ergebnisse verdeutlichen,
dass bei dem Publikum der
DGL eine sehr hohe
Golfaffinitat vorliegt.

Aktives Golfspielen seit durchschnittlich 17,6 Jahre.
Aktive Golfspielerin seit durchschnittlich 16,4 Jahre.

Aktiver Golfspieler seit durchschnittlich 18,9 Jahre.
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4.2 Verbundenheit mit dem Golfsport

Spielaktivitat — Differenziert nach Ligen

100% - 92,7%
88,8%

91,4%

75%

50% -

25%
11,2%

8,6% 7,3%
0% -
Aktive/r Golfspieler/in Inaktive/r Golfspieler/in
B Final Four (n=231) ¥ 1. Bundesliga (n=70) 2. Bundesliga (n=81)

Durchschnittliche Spielaktivitat bei den Besuchern des Final Four seit 18,5 Jahren.
Durchschnittliche Spielaktivitat bei den Besuchern der 1. Bundesliga seit 17,1 Jahren.

Durchschnittliche Spielaktivitat bei den Besuchern der 2. Bundesliga seit 15,1 Jahren.

5Jahrc

Das Publikum der 2. BL weist mit
92,7% den hochsten Anteil von
aktiven Golfspielern/-innen auf;
gefolgt von der 1. BL mit 91,4%
und dem FF mit 88,8%.

Demnach sind unter den
Zuschauern des FF vermehrt
Personen, die den Golfsport
selber nicht ausfuhren, auch wenn
diese mit 11,2% nur einen kleinen
Anteil ausmachen.

Betrachtet man die durchschnitt-
liche Spielaktivitat dieser aktiven
Golfspieler/-innen in Jahren, so
spielen die Besucher des FF seit
18,5 Jahren, die Zuschauer der 1.
BL seit 17,1 Jahren und die der 2.
BL seit 15,1 Jahren.

Zwischen den drei Gruppen liegen
keine signifikanten Unterschiede
Vor.
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4.2 Verbundenheit mit dem Golfsport

Leistungskategorie (Selbsteinschatzung) - Gesamt

1,0% = 82,4% der Besucher ordnen
sich selbst als Hobby-/Breiten-
® Hobbysportler/-in sportler/-in ein.

= Bei den weiblichen Besuchern
® Breitensportler/-in ist auffallig, dass 21,5% unter
ihnen Leistungssportlerinnen
sind; bei den Herren sind 2,1%
sogar Spitzensportler.

Leistungssportler/-in

Spitzensportler/-in

Hobbysportler/-in

Breitensportler/-in

Leistungssportler/-in

Leistungskategorie nach Geschlecht

Spitzensportler/-in

0,0%

n=385

Emannlich (n=190) ®weiblich (n=195)
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4.2 Verbundenheit mit dem Golfsport

Leistungskategorie (Selbsteinschatzung) — Differenziert nach Ligen

Hobbysportler/-in

Breitensportler/-in

Leistungssportler/-in

Spitzensportler/-in

Selbsteinschitzung der eigenen Leistungskategorie

B Final Four (n=231)  ®1. Bundesliga (n=70) 2. Bundesliga (n=81)

Olobve

Die uberwiegende Mehrheit
(Uber 72%) der Besucher des
FF, der 1. und 2. BL ordnen
sich als Hobby-/Breiten-
sportler/-in ein.

Auffallig ist, dass 17,8% der
Zuschauer des FF Leistungs-
sportler/-innen sind (nach
Selbsteinschatzung).

Im Vergleich zum Publikum
des FF und der 1. BL liegt der
Anteil von Leistungs-
sportlern/-innen mit 9,8% in
der 2. BL am niedrigsten.

Der Grund fur diesen hohen
Leitungssportleranteil beim
FF und niedrigen in der 2. BL
konnte an dem dort
vorherrschenden Spielniveau
liegen.

Zwischen den drei Gruppen
liegen keine signifikanten
Unterschiede vor.
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4.3 Besuch eines Spieltags in der DGL

Besucherrolle

= 96,7% der Besucher sind als
Zuschauer bei dem DGL-
Spieltag, 2,8% als Betreuer
und 0,5% als Werbepartner/
Sponsor.

B Zuschauer ®Betreuer Werbepartner/Sponsor
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4.3 Besuch eines Spieltags in der DGL

Einzugsbereich der Spieltagsbesucher am Beispiel des Final Four

Rl Pt (195
S L\\{N\w‘l-,". Y

> P e 47 \
AN G e SN T N S
It a.ﬁ§§a o FEl AR

1N
\7_;'( ~m’r‘}-J.J-’-J—-< FJ

Zahl der
Besucher
* 1-5

6-9

10-13
14-17
18-21

B se.

5 ahre

» Die Zuschauer des Final Four stammen
grofRtenteils aus den Stadten und Land-
kreisen der beteiligten Mannschaften,
d.h. aus Dusseldorf (GC Hubbelrath),
Frankfurt (GC Frankfurt), Hamburg
(Hamburger GC), Mannheim (GC
Mannheim-Viernheim), Minchen
(Munchener GC) und St. Leon Roth
(GC St. Leon-Rot).

= Zudem waren Zuschauer aus der

Region des Austragungsortes Lich
(Umkreis ca. 30km) vor Ort.
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4.3 Besuch eines Spieltags in der DGL

Einzugsbereich der Spieltagsbesucher am Bsp. der 1. Bundesliga-Nord

= Die Zuschauer des 5. Spieltags in der 1. Bundesliga -
Nord beim Marienburger Golfclub stammen grof3ten-
teils aus den Stadten und Landkreisen der beteiligten
Mannschaften, d.h. aus DUsseldorf (GC Hubbelrath),
Hamburg (GC Hamburg und Hamburger L&GC
Hittfeld) und Frankfurt (GC Frankfurt).

» Zudem waren Zuschauer aus der Region des
Austragungsortes Koln (Umkreis ca. 40km) vor Ort.

7 Spieltag
1l 1. Bundesliga-Nord

Zahl der
Besucher
e 1-5
¢ 6-9
* 10-13
® 14-17

o

Ve S |
® 13-21 a1 Off coefag T N
s \ /@ =M1 Bundesliga-Nord ~<,;;,;;;{_m§
Kl _/ﬁ\ \7’, . an?nburer GC Qk
TN \ & =
N0 -y

> -~

iegel
L
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4.3 Besuch eines Spieltags in der DGL

Einzugsbereich der Spieltagsbesucher am Bsp. der 2. Bundesliga-West

5 ahre

Die Zuschauer des 5. Spieltags in der 2. Bundesliga -
West beim Golfclub Bergisch-Land stammen groften-
teils aus den Stadten und Landkreisen der beteiligten
Mannschaften, d.h. aus Dusseldorf (GC Hosel),
Duisburg (Niederrheinischer GC), Isselburg (GC Anholt
Wasserburg). Ausnahme ist hier der GC Zur Vahr aus
Bremen, von wo aus keine Zuschauer unter befragten
Personen waren.

Zudem waren Zuschauer aus der Region des
Austragungsortes Wuppertal (Umkreis ca. 20km) vor
Ort.

Zahl der
Besucher
1-5

6-9

10-13
14-17
18-21

ALt

-2 Bundesliga-West 24

L3~
AL sieger
S AP

N
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4.3 Besuch eines Spieltags in der DGL

Grunde fur den Spieltagsbesuch - Gesamt

soziale
Griinde

spielbe-

zogene

u Persénliche Verbundenheit mit einer

Spielerinfeinem Spieler

Persénliche Verbundenheit mit einer
Mannschaft

Néahe zum Spielort

Werbung/Ansprache im Vorfeld des Spieltages

Freunde/Bekannte treffen

Kontakt zu Geschaftspartnern kntipfen

[

|

Ambiente der Golfanlange genieRen

Platzatmosphare genieen

Asthetik der Golfanlage genief3en

Grinde Golf als Mannschaftssport erleben
Hohes Spielniveau sehen
Spannung des Ligawettbewerbs erleben
—
g—
i Nationalspieler/-innen sehen
parasoziale
Grinde ==
Professionals sehen
—
erlebnis- )
bezogene Rahmengrogramm des Spieltags erleben
Grinde

1 2 3

4

\

/

/

/N

5Jahrc

» Die Zuschauer der DGL haben
vorwiegend soziale und
spielbezogene Griunde fur den
Spieltagsbesuch.

= Zu den wichtigsten Grinden
zahlen das hohe Spielniveau, die
Spannung des Ligawettbewerbs,
der Golf als Mannschaftssport
und die persénliche Verbunden-
heit zu einer Mannschatft.

» Eher unbedeutend ist (bisher)
der Kontakt zu Geschéftspart-
nern/Kunden, das Rahmen-
programm sowie die Werbung/
Ansprache im Vorfeld des
Spieltags.

—Gesamt (n=421)

Fir die Beurteilung wurden die Kategorien zugrunde gelegt:
0 = stimme gar nicht zu, 1 = stimme nicht zu, 2 = stimme teilweise zu,
3 = stimme eher zu, 4 = stimme vollig zu.
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4.3 Besuch eines Spieltags in der DGL

Grunde fur den Spieltagsbesuch — Differenziert nach Ligen

1 2 3 4
— B e = Die Grinde fur den Spieltagsbesuch sind bei den
Spielerinjeinem Spieler \ Zuschauern des FF, der 1. und 2. BL sehr &hnlich.
TR RN \ Signifikante Unterschiede liegen nur in dem Punkt
Mannschaft Werbung/Ansprache im Vorfeld des Spieltags
)J zwischen den Besuchern der 1. BL und des FF sowie
Néhe zum Spielort § der 2 BL VOr.
soziale _ -
Griinde e e /( = Bei dem Publikum der 1. BL erfahren besonders die
SR R < . persénliche Verbundenheit zu einem Spieler/-in oder
\ einer Mannschaft sowie die Ndhe zum Spielort hohe
FreundeiBekannte treffen >> Zustimmungswerte als Griinde fiir den Spieltags-
e besuch. Dem gegenuber stellen die Werbung/
_ Wantskta R Al pana e < Ansprache im Vorfeld des Spieltags sowie der
_ k\ Kontakt zu Geschéftspartnern keine Beweggriinde
Ambiente der Golfanlange genieRen \‘R dar.
\ = Fur die Besucher des FF haben besonders das hohe
RRAOARR AR EIRE) \ l‘ Spielniveau, die Spannung des Ligawettbewerbs
sowie der Golf als Mannschaftssport hohe
spielbe- Asthetik der Golfanlage geniefien \{\ Zustimmungswerte erhalten. Von geringster
é"rgﬁgz - \ Bedeutung ist der Kontakt zu Geschéftspartnern.
Selfalr e Riapemasahen K\ = Erstaunlich ist, dass besonders bei den Zuschauern
. der 2. Bundesliga das hohe Spielniveau die hdchsten
HaheSplkaleaau sahas > Zustimmungswerte erreicht. Im Vergleich zu den
/ Besuchern des FF und der 1. BL, sind den
Apannung desligmstipwerprarlsben / Zuschauern der 2. BL die spielbezogene Grinde am
— 7 wichtigsten.
Nationalspieler/-innen sehen
parasoziale_ —Final Four (n=269)
Grlnde ——1. Bundesliga (n=70)
_ Professionals sehen / ) 2. Bundesliga (n=82)
erlebnis- { . / /' Fur dile Beurteilurllg wurden dig Kateggrien zugrundg gelegt.: '
bezogene Rahmengrogramm des Spieltags erleben 0 = stimme gar nicht zu, 1 = stimme nicht zu, 2 = stimme teilweise zu,
Griinde 3 = stimme eher zu, 4 = stimme vollig zu.
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4.3 Besuch eines Spieltags in der DGL
Haufigkeit Spieltagsbesuch - Gesamt

» 29% der Zuschauer sind Erst-
besucher eines Spieltags in der
DGL.

» Der Uberwiegende Anteil der
Zuschauer (64%) besucht
durchschnittlich einen Spieltag pro
Saison.

= Auffallig ist, dass 36% durchschnitt-
lich mehrere Spieltage der DGL
besuchen (18,1% zweimal, 16,9%
dreimal, 10,9% viermal), 18,1%
besuchen sogar alle Spieltage.

erstes Mal

2 mal

= Durchschnittlich besuchen die
Zuschauer der DGL 2,2 bzw. 44%
(2,2/5) der Spieltage pro Saison.

3 mal

4 mal

Durchschnittlicher Spieltagsbesuch

= Da 71% der Zuschauer schon zum
wiederholten Mal und durchschnitt-
lich 44% der Spieltage pro Saison
besuchen, kann man das Publikum
der DGL als Gelegenheitsbesucher
einordnen.

5 mal

Durchschnittliche Spieltagsbesuch in der DGL pro Saison = 2,2.
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4.3 Besuch eines Spieltags in der DGL

Haufigkeit Spieltagsbesuch — Differenziert nach Ligen

erstes Mal

S 1 mal
>
7]
)
2
[7)]
g
i 2 mal
S
7]
t
2 14,5%
O
= 3 mal 25,7%
o
S
L
?
'S 8,6%
5 4 mal 5,7%
(=
21,9%
5mal B¥AL

®Final Four (n=269)  ®1. Bundesliga (n=68) 2. Bundesliga (n=81)

Durchschnittliche Spieltagsbesuch in der DGL pro Saison von den
Besuchern des Final Four = 2,2.

Durchschnittliche Spieltagsbesuch in der DGL pro Saison von den
Besuchern der 1. Bundesliga = 1,6.

Durchschnittliche Spieltagsbesuch in der DGL pro Saison von den
Besuchern der 2. Bundesliga = 3,1

5Jahrc

Bezogen auf die Haufigkeit der durchschnitt-
lichen Spieltagsbesuche pro Saison liegen
zwischen den Besucher des FF, der 1. und 2.
BL signifikante Unterschiede vor.

Mit 33,5% und 37,5% sind beim FF und in der
1. BL der grofRte Anteil an Erstbesuchern anzu-
treffen (signifikanter Unterschied zur 2. BL mit
nur 7,3%).

Demgegenuber besuchen uber 20% der
Zuschauer der 2. BL regelmafRig (4-5 mal pro
Saison) die Spieltage der DGL (signifikanter
Unterschied zur 1. BL und zum FF). Der Grund
fur den regelmafRigeren Spieltagsbesuch
gegenuber dem Publikum der 1. BL und dem
FF konnte darin liegen, dass die Entfernungen
zu den Spielorten in der 2. BL kirzer sind.

Das Publikum der 1. BL besucht zu 25,7%
durchschnittlich 2 bis 3 mal pro Saison einen
Spieltag der DGL.

Das Publikum der 2. BL besucht durchschnitt-
lich 3,1 Spieltage pro Saison (62%), die
Besucher des FF 2,2 (44%) und die der 1. BL
1,6 (32%) (signifikanter Unterschied zwischen
2. und 1. BL). Demnach kdnnen die Zuschauer
der 2. BL als regelmalRige Spieltagsbesucher
eingeordnet werden.
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4.3 Besuch eines Spieltags in der DGL

Anhanger einer Mannschaft - Gesamt

» 17% der Zuschauer sind
Anhanger der Heimmannschaft,

67% von einer der
Gastmannschaften.

= 16% der Besucher haben keine
favorisierte Mannschaft.

n=405

B Heimmannschaft ®einer der Gastmannschaften Keiner
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4.3 Besuch eines Spieltags in der DGL

Anhanger einer Mannschaft — Differenziert nach Ligen

Heimmannschaft

einer der Gastmannschaften

Keiner | 0,0%

®Final Four (n=269) ® 1. Bundesliga (n=70) 2. Bundesliga (n=68)

Olobve

= Beim Publikum des FF sind

74,7% Anhanger einer der
beteiligten Mannschaften, 25,3%
sind neutral (signifikanter
Unterschied zur 1. BL).

71,4% der Zuschauer der 1. BL
sind Anhanger der Heimmann-
schaft, 28,6% von einer der
Gastmannschaften. Auffallig ist,
dass alle Besucher eine
Mannschaft favorisieren
(signifikanter Unterschied zum FF
und zur 2. BL).

In der 2. BL sympathisieren
19,5% die Heimmannschaft, 61%
praferieren eine der
Gastmannschaft, 19,5% sind
neutral. Dies lasst darauf
schlieRen, dass moglicherweise
viele Anhanger einer Gastmann-
schaft vor Ort bzw. unter den
befragten Personen waren.
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4.4 Beurteilung der DGL und deren Spieltage
Beurteilung der DGL - Gesamt

Innovativ

Emotional

Sportlich prazise

Objektiv

Attraktiv

Lebendig

Sportlich ‘
bedeutsam

Unterhaltsam

Professionell
gefuhrt

—Gesamt (n=421)

5Jahrc

= Die Zuschauer der DGL beurteilen

die Imagekomponenten der DGL
grundsatzlich positiv.

Hohe Zustimmungen liegen fur die
sportliche Bedeutsamkeit,
Lebendigkeit, Attraktivitét,
Objektivitat, Emotionalitat sowie
das Ligamanagement vor.

Demgegenuber erfahren die
Innovativitat sowie und die
Unterhaltsamkeit der DGL etwas
niedrigere Zustimmungswerte.

= Diese Punkte gilt es aufzugreifen

und mit entsprechenden
Maldnahmen zur Eventisierung
auszuformen.

Fur die Beurteilung wurden die Kategorien zugrunde gelegt:
0 = stimme gar nicht zu, 1 = stimme nicht zu, 2 = stimme teilweise zu, 3 = stimme eher

zu, 4 = stimme vdllig zu.
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4.4 Beurteilung der DGL und deren Spieltage

Beurteilung der DGL — Differenziert nach Ligen

Innovativ

Emotional

Sportlich prazise ,

Objektiv

Attraktiv

Lebendig

Sportlich bedeutsam

Unterhaltsam

Professionell gefiihrt /

—Final Four (n=269)
—1. Bundesliga (n=70)
2. Bundesliga (n=82)

5Jahrc

» Die Zustimmungswerte zu den

Imagekomponenten der DGL fallen bei
dem Publikum des FF insgesamt
geringer aus als bei den Besuchern der
1. und 2. BL. Allerdings sind diese
Differenzen statistisch nicht signifikant.

Besonders hinsichtlich der Unterhalt-
samkeit, Lebendigkeit sowie sportlichen
Préazision der DGL stimmen die FF-
Zuschauern weniger zu als das Publi-
kum der 1. und 2. BL.

Die Zustimmungswerte der Zuschauer
der 1. und 2. BL sind sehr ahnlich. Die
Ausnahme bildet ein als emotional und
unterhaltsam empfundener Ligawett-

bewerb, der von den Besuchern der 1.
BL eine hohere Zustimmung bekommit.

Fur die Beurteilung wurden die Kategorien zugrunde gelegt:
0 = stimme gar nicht zu, 1 = stimme nicht zu, 2 = stimme teilweise zu, 3 = stimme eher

zu, 4 = stimme vdllig zu.
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4.4 Beurteilung der DGL und deren Spieltage

Beurteilung der Rahmenbeding

Allgemeine Werbung fiir den
Spieltag

Informationen zum Spieltag liber
dei Homepage und Facebook-Seit
des Heimclubs

Wegbeschreibung zur Golfanlage

Parkplatzsituation

Ambiente im Clubhaus

Gastfreundlichkeit des Clubs

Gastronimieangebot

Freundlichkeit der Servicekrafte
und Helfer

Rahmenprogramm am
Wettkampftag

Atmosphare auf der Golfanlage

Livescoring

2

ungen - Gesamt

|
:

» Die Rahmenbedingungen der
Spieltage werden von den Zuschauer
uberwiegend positiv bzw. mit ,gut”
beurteil.

= Als ,sehr gut” werden das Ambiente im
Clubhaus und die Atmosphére auf der
Golfanlage angesehen.

= Als ,befriedigend” wird das Rahmen-
programm am Wettkampftag, die
allgemeine Werbung fiir den Spieltag
und die Parkplatzsituation angesehen.

= Folglich sollten entsprechende
Optimierungsmal3nahmen speziell bei
dem Rahmenprogramm an den
Spieltagen als auch der Werbung fur
den Spieltag und Infrastruktur
ansetzen.

—Gesamt (n=421)

Fur die Beurteilung wurden die Kategorien zugrunde gelegt:

1 = sehr gut, 2 = gut, 3 = befriedigend, 4 = ausreichend, 5 = mangelhaft, 6 = ungentgend.
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4.4 Beurteilung der DGL und deren Spieltage

Beurteilung der Rahmenbedingungen — Differenziert nach Ligen

1

Allgemeine Werbung fiir den
Spieltag

Informationen zum Spieltag uber
dei Homepage und Facebook-Seit
des Heimclubs

Wegbeschreibung zur Golfanlage

Parkplatzsituation

Ambiente im Clubhaus

Gastfreundlichkeit des Clubs

Gastronimieangebot

Freundlichkeit der Servicekrafte
und Helfer

Rahmenprogramm am
Wettkampftag

Atmosphare auf der Golfanlage

Livescoring

2 3 4

\

f
>

—Final Four (n=269)
—1. Bundesliga (n=70)
2. Bundesliga (n=82)

5Jahrc

= Die Besucher des FF, der 1. und 2. BL

beurteilen die Rahmenbedingungen der
DGL Uberwiegend ahnlich und als ,gut".
Statistisch signifikante Unterschiede
liegen nicht vor.

~oehr gute” Beurteilungen entfallen auf
das Ambiente im Clubhaus sowie die
Atmosphére auf der Golfanlage von
allen drei Zuschauergruppen.

Auffallig ist die einheitliche,
,oefriedigende” Beurteilung der
allgemeinen Werbung flir den Spieltag
aller Gruppen sowie die ,befriedigenden”
Bewertungen der Parkplatzsituation und
der Rahmenbedingungen am
Wettkampftag und von den Besuchern
der 1. BL bzw. 1. und 2. BL.

Fur die Beurteilung wurden die Kategorien zugrunde gelegt:
1 =sehr gut, 2 = gut, 3 = befriedigend, 4 = ausreichend, 5 = mangelhaft, 6 = ungentgend.
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4.4 Beurteilung der DGL und deren Spieltage

Wunsch nach Ausweitung des Rahmenprogramms - Gesamt

Vorschlage zur Ausweitung des

Verpflegungsstande auf dem Platz
Sponsorenprasentation des Heimatclubs
Kinderprogramm

Sitzmdglichkeiten auf dem Platz

Neue Produkte testen mit Kaufmoglichkeit
Rahmenprogramm am Clubhaus (Musik)

Sponsorenstande

Rahmenprogramms

Angebote fir Angehorige

Mehr Attraktionen am Clubhaus

Mehr Berichterstattung am Clubhaus/
Verpflegungspunkt

B Ausweitung des
Rahmenprogramms

E keine Ausweitung des
Rahmenprogramms

= 66,5% der Besucher wiinschen

sich eine Ausweitung des
Rahmenprogramms und damit
eine Eventisierung der Spieltage.

Die meistgenannten Vorschlage
aus einer offenen Frage hierzu
sind Verpflegungsstande auf dem
Golfplatz (29%), Sponsorenpra-
sentationen des Heimatclub
(19%), ein Kinderprogramm
(14%), Sitzmoglichkeiten auf dem
Golfplatz (10%) sowie die
Maoglichkeit neue Golfprodukte zu
testen und zu kaufen (9%).
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4.4 Beurteilung der DGL und deren Spieltage
Wunsch nach Ausweitung des Rahmenprogramms -
Differenziert nach Ligen

* Die Mehrheit der Besucher des
FF (63,9%), der 1. (75,7%) und
2. BL (59,8%) sprechen sich fur
eine Ausweitung des Rahmen-
75,7% programms und damit eine
Eventisierung der Spieltage aus.

100% 1

75% -
59,8% . .
= Dieser Befund verdeutlicht,

40.2% dass eine Eventisierung der
Spieltage (hoéchst wahrschein-
lich) zu einer Zuschauer-
gewinnung und -bindung
beitragen und somit auch die
Attraktivitat der DGL fur
Sponsoren und Medien
erhohen wurde.

50% -

36,1%

25% +

0% -

Ausweitung des Rahmenprogramms keine Ausweitung des Rahmenprogramms

B Final Four (n=269) ®1. Bundesliga (n=70) 2. Bundesliga (n=82)
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4.4 Beurteilung der DGL und deren Spieltage

Wirkungen der Deutschen Golf Liga — Gesamt

lhr Interesse am deutschen

Golfsport gesteigert? /

lhren Besuch bei nationalen
Golfturnieren erhéht?

die Bekanntheit der DGL-Clubs
erhort?

lhre Identifikation mit lhrem
Golfclub gesteigert?

lhre eigene Spielaktivitat /

erhéht?

—Gesamt (n=421)

5Jahrc

» Die Einfuhrung der DGL hat bei den

befragten Personen vor allem die
Identifikation mit ihrem Golfclub erhdht.

Im Gegensatz dazu ist das Interesse am
Golfsport, der Besuch bei nationalen
Golfturnieren, die eigene Spielaktivitét
sowie die Bekanntheit der DGL-Clubs
nicht angestiegen.

Der Grund konnte darin liegen, dass die
Zuschauer bereits eine hohe Golfaffinitat
haben und die DGL fur sie ,nur” einen
weiteren oder anderen Wettbewerb
darstellt.

= Dies kann als Anlass dazu genommen

werden, die DGL bzw. deren Spieltage
einzigartiger zu gestalten und zu
,Highlights® der Golfsaison zu machen.

Fur die Beurteilung wurden die Kategorien zugrunde gelegt:
0 = stimme gar nicht zu, 1 = stimme nicht zu, 2 = stimme teilweise zu,
3 = stimme eher zu, 4 = stimme vdllig zu.
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4.4 Beurteilung der DGL und deren Spieltage

Wirkungen der Deutschen Golf Liga — Differenziert nach Ligen

lhr Interesse am deutschen
Golfsport gesteigert?

lhren Besuch bei nationalen
Golfturnieren erhéht?

die Bekanntheit der DGL-Clubs
erhort?

lhre Identifikation mit lhrem
Golfclub gesteigert?

lhre eigene Spielaktivitat
erhéht?

0

1

2

3

4

/
\<

\\

)

/

5Jahrc

» |Im Vergleich der Zuschauer des FF, der 1. und 2.
BL liegen zwischen den Besuchern des FF und der
2. BL in allen abgefragten ltems signifikante
Unterschiede vor. Die Besucher des FF konnen
durch die Einfuhrung der DGL kaum ein
gesteigertes Interesse am Golfsport, einen
erhbhten Besuch bei nationalen Golfturnieren, eine
erhéhte Bekanntheit der DGL-Clubs, eine gestei-
gerte Identifikation mit ihrem Golfclub oder eine
erhbhte eigene Spielaktivitét feststellen; das
Publikum der 2. BL hingegen schon.

= Bei den Besuchern der 1. BL hat sich besonders
die Identifikation mit dem eigenen Club gesteigert.
Die eigene Spielaktivitat blieb hingegen unver-
andert.

= Vor allem bei den Zuschauer der 2. BL scheint die
Einfuhrung der DGL eine Wirkung erzielt zu haben,
die sich in einem erhohten Interesse am nationalen
Golfsport sowie einer erhohten Bekanntheit und
|dentifikation der DGL-Clubs zeigt.

— Final Four (n=269)
—1. Bundesliga (n=70)
2. Bundesliga (n=82)

Fur die Beurteilung wurden die Kategorien zugrunde gelegt:
0 = stimme gar nicht zu, 1 = stimme nicht zu, 2 = stimme teilweise zu,

3 = stimme eher zu, 4 = stimme vdllig zu.
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4.5 Informationsquellen
Genutzte Informationsquellen fur das heutige Spiel - Gesamt

» Die Zuschauer der DGL-Spieltage wurden
zu 34,1% uber den Heimatclub, zu 19,4%
uber die Familie und zu 12,9% Uber Club-
mitglieder oder Trainer auf den Spieltag
aufmerksam.

» Lediglich 23,7% haben sich uber die DGL-
Homepage, den DGV-Wettspielkalender
oder die DGL-Facebook-Seite informiert.

Heimatclub (Homepage, Aushang,
Werbung)

Familie
Clubmitglieder, Trainer

DGL-Homepage . .
= Nur 2,5% der Besucher haben uber die

lokale Zeitung Kenntnis von dem Spieltag

DGV-Wettspielkalender
erhalten.

DGL-Facebook = Aus den Ergebnissen kann abgeleitet
werden, dass die Clubs eine wichtige
Funktion als Informationsquelle besitzen
und deshalb groRen Wert darauf legen
sollten, ihre Mitglieder per Aushang,
Homepage, E-Mail Newsletter oder uber
ihre Facebook-Seite auf den Spieltag
aufmerksam zu machen.

Freunde/Bekannte

Plakate

Persdnliche Ansprache

Lokale Zeitung

Zuschauerbefragung in der Deutschen Golf Liga — Saison 2014 48



Olobve

4.5 Informationsquellen
Genutzte Informationsquellen fur das heutige Spiel — Differenziert
nach Ligen

= Die Besucher des FF, der 1. und
2. BL wurden hauptsachlich Gber

. . den eigenen Golfclub auf den
Aufmerksamkeit auf den Spieltag - Top 3 Spieltag aufmerksam.

100% - = Bezogen auf die DGL-Homepage

ist auffallig, dass je niedriger die
Ligaebene ist, desto hoher ist der
Anteil der DGL-Homepage als
Informationsmedium (signifikante
Unterschiede zwischen den
Gruppen).

75% -

50% -

= Durch die eigene Familie wurden
besonders die Besucher der 1.
BL (25%) Uber den Spieltag
informiert.

25% -

0% -
Golfclub DGL Homepage Familie

B Final Four (n=268) ¥ 1. Bundesliga (n=70) 2. Bundesliga (n=82)
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4.5 Informationsquellen

Informationsquellen uber die DGL - Gesamt

o 1 2 3

4

Homepage des Golfclubs

/

deutschegolfliga.de

-

golf.de <

]
/
N
Facebook >

s |/

Golf-Communities I\

Golfzeitschriften

Lokalzeitung

uberregionale Zeitung

Lokalradio

Radio uberregional

Plakate

offentlich-rechtliche TV-
Sender

PrivateTV-Sender

T~ \\

TV - Spartensender

BT ——Gesamt (n=421)

5Jahrc

= Die Kerninformationsquellen Uber die
Spieltage der DGL sind die Homepages und
Facebook-Seiten der Golfclubs und der DGL.

= Andere Informationsquellen, wie die Home-
page des DGV, Golfzeitschriften, die Lokal-
zeitung, das Lokalradio oder das Fernsehen
(v.a. Pay-TV), werden nur teilweise bis selten

genutzt.

» Auch Plakate haben aktuell keine hohe
Bedeutung, was daran liegen konnte, das sie
von den Clubs kaum bzw. nicht eingesetzt
werden.

» Nahezu gar keine Bedeutung haben Twitter
und Golf-Communities.

= Aus den Ergebnissen kann geschlussfolgert
werden, dass die Homepages und
Facebook-Seiten der Golfclubs und der
DGL das Kerninformationsmedium der
Besucher sind und dementsprechend
gepflegt und aktualisiert werden sollten.
Zudem sollte die Berichterstattung Uber die
klassischen Medien (Zeitung, Zeitschriften,
Radio) ausgebaut werden.

FUr die Beurteilung wurden die Kategorien zugrunde gelegt:
0 = stimme gar nicht zu, 1 = stimme nicht zu, 2 = stimme teilweise zu, 3 = stimme
eher zu, 4 = stimme vdllig zu.
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4.5 Informationsquellen
Informationsquellen uber die DGL — Differenziert nach Ligen

1 2 3 4

o

= Die Hauptinformationsquellen der

- Besucher des FF, der 1. und 2. BL Uber die

— )/> Spieltage der DGL sind die Homepages
der DGL, der Golfclubs und des DGV

gaffila ﬁ sowie die Facebook-Seiten der DGL und

der Clubs.

Im Gegensatz zum Publikum des FF und
der 1. BL zeigen die Zuschauer der 2. BL
eine vielfaltige Nutzung von neuen
(Internet) als auch klassischen Medien
(Zeitung, Zeitschriften, Radio) zur
Informationsgewinnung. Besonders
auffallig ist dieser Unterschied bei
Golfzeitschriften.

Homepage des Golfclubs

Facebook

Twitter

\

Golf-Communities

Golfzeitschriften

Lokalzeitung

uberregionale Zeitung

» Die lokalen und Uberregionalen Zeitungen,
das lokale und uUberregionale Radio sowie
TV-Sender besitzen bei allen Gruppen nur
eine geringe Bedeutung als
Informationsmedium zur DGL.

Lokalradio

Radio iiberregional

Plakate

offentlich-rechtliche TV-
Sender

PrivateTV-Sender —Final Four (n=269)

-—1. Bundesliga (n=70)
2. Bundesliga (n=82)

TV - Spartensender

N

\ FUr die Beurteilung wurden die Kategorien zugrunde gelegt:
0 = stimme gar nicht zu, 1 = stimme nicht zu, 2 = stimme teilweise zu, 3 = stimme
eher zu, 4 = stimme vdllig zu.

L~

Pay-TV
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5 Regressionsanalyse
Strukturmodell

Rahmenbedingungen der Spieltage

Allgemeine  Informationen zum Spieltag Wegbe- Parkplatz- Ambiente Gastfreund- Gastro-
Werbung tiber die Homepage schreibung  situation im lichkeit nomie-
fiir den und Facebookseite Clubhaus des Clubs  angebot

Spieltag des Heimclubs

Né&he zum Spielort

Werbung im Vorfeld
des Spieltags

Personliche Verbundenheit
mit einer Mannschaft

Freunde/Bekannte treffen  >

Kontakt zu Geschaftspartnern

A

|

Platzatmosphare

=

deutschegolfliga.de

golf.de

Facebook

Golfzeitschriften

Haufigkeit der

Spieltagsbesuche ‘  Lokale/
liberregionale

Golf als Mannschaftssport

Hohes Spielniveau

Griinde fur den Spieltagsbesuch

Spannung Ligawettbewerb

Y

Nationalspieler/-innen /
Professionals

innovativ emotional

Zeitung
Lokales/
liberregionales
Radio

Plakate

professionell

unterhaltsam ~
gefiihrt

sportlich bedeutsam

Imagekomponenten der Deutschen Golf Liga

Bunzynuuaipa
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5 Regressionsanalyse
Ergebnisse zum Strukturmodell

2 *k*
Rahmenbedingungen der Spieltage R*= 0,761
Informationen zum Spieltag Wegbe- Parkplatz- Ambiente Gastfreund-
liber die Homepage schreibung  situation im lichkeit
und Facebookseite zur Clubhaus des Clubs
des Heimclubs Golfanlage
o x
N Y
~ (@)
O* ~
Personliche Verbundenheit
it ei M h
mit einer Mannschaft deutschegolfliga.de
251"
Néhe zum Spielort 0,167+ A4
0,121** G0|f.de
Werbung im Vorfeld 0,116** - .
des Spieltags » Haufigkeit der | 0,112** Golfzeitschriften

44—

 om® — 7 Spieltagsbesuche — ozt
okKale

Platzatmosphare . !
0 425" 0,708+ tiberregionale
Asthetik des Golfsports

Bunzynuuaipapy

Zeitung

Griinde fiir den Stadionbesuch

Plakate
Golf als Mannschaftssport
" ¥ e
& & 3 2
S 3 % %,
QS (@) * *
Einordnung der
Signifikanzwerte: emotional innovativ sportlich bedeutsam unterhaltsam
p<0,05 »* -
p<0,001 » ** Imagekomponenten der Deutschen Golf Liga
p <0,000 » ***

Zuschauerbefragung in der Deutschen Golf Liga — Saison 2014 54



5@”0

5 Regressionsanalyse
Ergebnisse zum Strukturmodell

Das Regressionsmodell hat ein Bestimmtheitsmall von R? = 0,761, was statistisch als aussagekraftig
einzuordnen ist. Dies bedeutet, dass sich zu 76,1% die Haufigkeit des Stadionbesuchs (= abhangige
Variable) durch die Rahmenbedingungen der Spieltage, die Medien als Informationsquellen, die Grinde fur
den Stadionbesuch sowie die Imagekomponenten der Deutschen Golf Liga (= unabhangige Variablen)
herleiten lasst.

Somit kann festgehalten werden, dass sowohl die Rahmenbedingungen der Spieltage, die Medien als Infor-
mationsquellen, die Grunde fur den Spieltagsbesuch als auch die Imagekomponenten der DGL einen
(signifikanten) Einfluss auf die Haufigkeit der Spieltagsbesuche haben.

Den grofdten Einfluss haben dabei:
* ein als innovativ (33,2%), unterhaltsam (27,9) und sportlich bedeutsam (26%) eingeschatzter Ligawettbewerb,
+ eine personliche Verbundenheit mit einer der Mannschaften (27,1%),
+ eine gute Wegbeschreibung zur Golfanlage (27%) sowie
 Informationen Uber die DGL-Homepage (25,1%).

Mit mittlerer Einflussstarke einzuordnen sind:
 Informationen Uber lokale/Uberregionale Zeitungen (22%) sowie die Homepage und Facebook-Seite der DGL-
Clubs (21,9%)
» Gastfreundlichkeit des ausrichtenden Golfclubs (20,9%),
* Nahe zum Spielort (16,7%),
« Emotionalitat des Ligawettbewerbs (16,6%),
« Ambiente im Clubhaus (16,4%) sowie
» Golf als Mannschaftssport (16,2%).
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5 Regressionsanalyse
Ergebnisse zum Strukturmodell

Mit (bislang) geringer Einflussstarke einzuordnen sind:
» Atmosphare auf dem Golfplatz (12,8%),
« Asthetik des Golfsports (12,5%),
Informationen Uber die Homepage des DGV (12,1%) und Golfzeitschriften (11,2%),
Werbung im Vorfeld des Spieltags (11,6%),
Informationen uber Plakate (10,8%) sowie
Parkplatzsituation (10,2%).

Die Annahme, dass z.B. das Rahmenprogramm bei den Spieltagen, der Kontakt zu Freunden oder
Geschaftspartnern, Informationen Uber Radiosender oder Professionals und Nationalspieler/-innen einen
(signifikanten) Einfluss auf die Haufigkeit der Spieltagsbesuche haben, konnte nicht bestatigt werden. Der
Grund hierfur liegt vermutlich darin, dass diese Faktoren nicht vorhanden sind oder nicht als solche
wahrgenommen werden.

Ebenso verhalt es sich bei der Einschatzung einer professionell gefuhrten Liga. Vermutlich sind die
Zuschauer durch die klassischen Einzelwettbewerbe (Turniere) ein relativ hohes Spiel- und Pro-
fessionalisierungsniveau im Golfsport gewohnt und werden deshalb primar durch das Mannschaftserlebnis
und den emotionalen, innovativen und unterhaltsamen Charakter der Liga zum (ersten oder erneuten)
Besuch beweqgt.
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6 Gestaltungsempfehlungen

Auf Basis der Ergebnisse der Zuschauerbefragung in der DGL lassen sich fur die Golfclubs
nachfolgende Gestaltungsempfehlungen zur Eventisierung ihrer Heimspiele ableiten. Die Empfeh-
lungen stellen Handlungsfelder und MalRnahmenvorschlage dar, die bei ihrer Umsetzung allerdings
mit den bestehenden Zielen und Strategien sowie den lokalen Gegebenheiten des jeweiligen Clubs
abgestimmt werden mussten.

Wichtig ist, dass die Einzigartigkeit und Besonderheit als Spieltag der DGL gegenlber anderen
Turnieren oder Veranstaltungen herausgestellt wird. Hierzu konnen die Clubs auch auf die Vorlagen
und Hilfen des DGV zuruckgreifen, die im Download-Center der DGL-Homepage eingestellt sind.
Zudem mussen sie bei ihren Vermarktungsaktivitaten die Vorgaben und Bestimmungen der DGL
beachten, konnen/sollten allerdings auch deren zentrale Vermarktungsmaoglichkeiten nutzen (z.B.
Homepage und Facebook).

Die Gestaltungsempfehlungen sind nach folgender Dreiteilung angeordnet:
1) Vor dem Spieltag (mit mittelfristigen, kurz- bis mlttelfnsten und kurzfrlstlgen Handlungsfeldern).
2) Waéhrend des Spieltags und ik ;
3) Nach dem Spieltag.

Abb. 3. Zuschauerkulisse in der Deutschen Golf Liga (Quelle: DGV, 2014).
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6 Gestaltungsempfehlungen
Vor dem Spieltag

Mittelfristige Handlungsfelder — Maldnahmenvorschlage:
> Intensive Planung und Organisation infrastruktureller Erfordernisse (6-8 Monate vor dem Spieltag):

o Ausreichende Anzahl von Parkplatzen fur ca. 250-400 Personen bzw. ca. 100-150 Fahrzeuge (normaler
Spieltag), ggfs. Flachen anmieten und Shuttlebusse einsetzen, Komfort des Parkplatzes beachten

o Zentraler Verpflegungspunkt mit (kleiner) Buhne, Musik- und Beschallungsanlage

o Zelte (z.B. Beduinenzelte) fur das Catering und die Zuschauer inkl. (komfortablen) Sitzgelegenheiten

o Unterstande auf dem Platz inkl. Sitzgelegenheiten

o Tribinen an zentralen Abschlagen oder Lochern

o Infrastruktur fiir die Ubertragung von Live-Bilder

o Bereitstellung/Verkauf von Regenschirmen oder Regencapes mit Club-Emblem und Sponsorenaufdruck
o Einbindung und Mitbestimmung von Clubmitgliedern (vorhandenes Know-how nutzen!)

o Side-Events

» Merchandisingartikel mit Club-Logo oder Slogan (zu Saisonbeginn):

o Schlisselanhanger, hochwertige Kugelschreiber, Golfballe, Ties, Pitchgabeln, kleine Handticher usw.
o Cappys fur Kinder
o Give-aways (kleine Stifte und Schreibblocke)

» Social Media
o Facebook-Seite des Golfclubs (falls nicht vorhanden)
o Einrichten einer Club-App fur Smartphones, Tablets

» Clubzeitschrift

. P . on f g
o In Papier- und/oder digitaler Form Pt

O Sonderausgabe zur DGL-Saison (ZU Saisonbeginn) Abb. 4. Beispiel fiir das Ambiente am zentralen Verpflegungspunkt (Quelle:

DGV, 2014).—
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6 Gestaltungsempfehlungen
Vor dem Spieltag

Kurz- bis mittelfristige Handlungsfelder — Mallihahmenvorschlage:

» Vernetzung mit lokalen Medienpartnern (,Business is local®): Tageszeitungen, Stadtmagazine, Studenten-
zeitungen, Veranstaltungsplaner, Radiosender, TV-Sender, Online-Portale etc.
» Pressearbeit (vor allem in der lokalen und regionalen Tagespresse):

o Personlichen Kontakt zum Journalisten aufbauen und pflegen, z.B. durch Anrufe, Zusenden von
Presseinformationen, Redaktionsbesuche oder personlicher Einladung auf die Golfanlage

o Presseverteiler mit Kontaktdaten/Ansprechpartnern anlegen und regelmallig aktualisieren

o Grundsatze zur Pressemitteilung: 7 ,W"s: Im ersten Absatz sollte der Leser eine Antwort auf moglichst alle
sieben W-Fragen erhalten: Wer — Was — Wann — Wo — Wie — Warum — Welche Quelle?

o Artikel Uber Mannschaft zu Saisonbeginn mit erster Ankundigung Uber den Heimspieltag; das Wichtigste
gehort in einer Pressemitteilung nach vorne, das Unwichtigere nach hinten (Prinzip der abgestuften
Wichtigkeit)

o Regelmalige Berichte uber die Ergebnisse der DGL-Mannschaft mit Ankindigung des Heimspieltags

o Artikel Uber anstehenden Heimspieltag (2-3 Tage vor dem Spieltag), auf nachrichtenarme Tage achten

o Gewinnspiele ausschreiben, spieltagsbezogene Sonderaktionen

o Beiblatt im Wochenblatt

» Radiospots/-ankundigungen (1-2 Wochen vor dem Spieltag)

» Newsletter per E-Mail an die Clubmitglieder und Sponsoren (1 Woche vor dem Spieltag):
o Regelmaldige Berichte Uber die Ergebnisse der Mannschaft mit Ankundigung des Heimspieltags
o Ankundigung des Heimspieltags und Aufruf zur Untersttutzung (1 Woche vor Spieltag)
o Persdnliche Einladungen zum Heimspieltag (2-3 Wochen vorher)
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6 Gestaltungsempfehlungen
Vor dem Spieltag

Kurzfristige Handlungsfelder — MalRnahmenvorschlage:
» Plakate zum Spieltag:
o Fur die regionale Zuschauergewinnung bei Partnern, Sponsoren, in der Innenstadt (2 Wochen vor dem Spieltag)
o Im/am Clubhaus zur Information und Aufruf der Clubmitglieder (1 Monat vor dem Spieltag)

» Durchgangiges Corporate Design der DGL:

o Vorlagen des DGV fur Plakate, Anzeigen, Onlinebanner usw. nutzen (Download-Center auf der DGL-Homepage)
und mit der Integration des Club-Logos sowie Platzierungshalter fur lokale Partner individualisieren

» Clubhomepage und Facebook-Seite:
o Regelmalige Berichte Uber die Ergebnisse der DGL-Mannschaft mit Anklindigung des Heimspieltags

o Impressionen und Kurzfilme Uber den Heimspieltag der letzten Saison und/oder als Vorausschau fur den
kommenden Heimspieltag >> Multimedia-Ecke

o Information zur Anreise (Auto und OPNV), Park- und Ubernachtungsmdglichkeiten
o Informationen zum Golfplatz (Orientierungskarte)

o Verknupfung mit DGL-Homepage und Facebook-Seite
o Portrait der einzelnen Spieler L
o Anzeigen, Onlinebanner oder Digital-Plakate als 3 "",duoa;,“inA.t.“;nf |

~eye-catcher® nach Vorlagen des DGV (1 Monat vor b e el
dem Spieltag, 2 Wochen zuvor intensivieren)

o Starterliste zum Download

» DGL-Homepage:
o Kommunikationskanale der DGL nutzen -~ -

o Mannschafts- und CIprrOfII mit aktuellen Daten Abb. 5. Beispiel fUrine Béchilderu‘r‘;é desJSpi(-aItaﬂgrs*ir\r.thc;r‘porte Dsign der
und Fotos pflegen DGL (Quelle: Golf-Club Altenhof, 2013).
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6 Gestaltungsempfehlungen
Wahrend des Spieltags

Handlungsfelder — Malinahmenvorschlage:

» Ausreichende Anzahl von Ordnern, die wichtige Informationen fur Zuschauer, z.B. zu Parkmaoglichkeiten, zur
Typologie des Golfplatzes, zum Spielplan sowie zur "Ruhe" bei den Abschlagen bereithalten

» Corporate Identity:

o Einheitliche Kleidung fur Ordner und Servicekrafte in den Farben des Golfclubs (Hier konnten auch
Sponsoren mit ihrem Logo und einem passenden Slogan werben)

o Einheitliches Auftreten, Verhalten und Sprache von Helfern, Ordnern bis hin zur Clubfuhrung >> Hospitality
o Qualitatsstandards: Sauberkeit/Hygiene, Komfort, Ausstattung, Verpflegung, Umweltfreundlichkeit usw.

o (Ansprechende) Dekoration in den Farben des Golfclubs, z.B. Tischdecken mit Golfclub-Logo

o Hinweisschilder in den Farben des Golfclubs

> Starterlisten am zentralen Verpflegungspunkt als Ausdruck wie auch als Aushang oder auf Bildschirmen
» Zentraler Anlauf- und Verpflegungspunkt flir Zuschauer:

o Abtrennung von Athleten, sodass diese Ruhe haben konnen

o Genugend Vorrate und Personal bereitstellen, sodass keine langen Wartezeiten entstehen (,runder
Ablauf®)

o Sowohl warme als auch kalte Getranke im Angebot haben (regionale Besonderheiten berlcksichtigen)

o Bei Speiseauswahl Wetterbedingungen, Vegetarier und regionale Besonderheiten berucksichtigen
o Diverse Snacks: Obst, Suldigkeiten, Salziges

o Ausreichende Anzahl von Stehtischen und Sitzgelegenheiten (ansehnlich hergerichtete Bierzeltgarnituren)
o Auf Sauberkeit und Ordnung auf und bei den Tischen und Sitzgelegenheiten achten
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6 Gestaltungsempfehlungen
Wahrend des Spieltags

Handlungsfelder — Malinhahmenvorschlage:

» Sponsorenprasentation:
o Sponsorenzelt als Uberdachte Sitzgelegenheit
o Schirme mit Sponsorenlogo/-slogan
o Prospektauslage
o Testprodukte

o Kurzfilme

S T
e § : iR | 2
= - S -

Abb. 6. Beispiel fur die Sponsorenprasentation am Clubhaus (Quelle: DGS, 2014).
» Rahmenprogramm mit:

o Kinderprogramm: ,Golf for kids“, Kids Area, Attraktionen
o Spontanes Ubungsangebot fiir Besucher

o Gewinnspiel, Gutscheinverlosung

o Vorstellung der Spieler/-innen und Teams auf einer Buhne (vor den Einzeln und Vierern)

o Moderation mit Hinweisen fur die Besucher, ggfs. Verweis auf einzelne Angebote, Sponsoren etc.
o Musik am zentralen Verpflegungspunkt, in der Mittagspause Live-Musik auf der Buhne

o Live-Bilder vom aktuellen Spieltagsgeschehen auf Leinwanden

o AbschlielRende Siegerehrung mit Musik

o Geselliger Ausklang des Spieltags

Abb. 7. Beispiel fur einen geselligen Ausklang des Spieltags (Quelle: CHIO 2013).
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6 Gestaltungsempfehlungen
Wahrend des Spieltags

Handlungsfelder — Malihahmenvorschlage:

» Auf dem Golfplatz:
o Unterstell- und Sitzgelegenheiten
o (kleine) Tribunen an zentralen Abschlagen oder Lochern

o Verpflegungsoasen mit kleinen Snacks und Getranken (ca. 4 Stuck Uber den Platz verteilt)
o Starterlisten und Informationen Uber den aktuellen Spielstand

g

Abb. 8. Beispiel fur eine Zuschauertribline auf dem Golfplatz (Q

uelle: Ryder Cup,
2014).

Abb. 9. Beispiel fur eine Siegerehrung mit Sponsorenprasenz (Quelle: DGV, 2014).
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6 Gestaltungsempfehlungen
Nach dem Spieltag

Handlungsfelder — Malihahmenvorschlage:

» Berichterstattung:

o Printmedien: Bericht Uber den Heimspieltag und Fotos in der regionalen Tagespresse und lokalem
Wochenblatt (1-2 Tage nach dem Spieltag; ggfs. erst zur Mitte der Woche, da am Montag der Sportteil vom
FuRball dominiert wird)

o Clubhomepage und Facebook-Seite: Bericht zum Spieltag inkl. Fotostrecke (am Abend, spatestens 1 Tag
nach dem Heimspieltag)

o E-Mail Newsletter: Bericht Uber den Heimspieltag und Link auf die Clubhomepage und/oder Facebook-Seite
an alle Clubmitglieder und Sponsoren

» Analyse des Heimspieltags:

Pro und Contra-Diskussion mit beteiligten Personen

Fehleranalyse und Verbesserungen fir das nachste Jahr protokolieren

Zufriedenheitsabfrage und Gesprache mit Clubmitgliedern und Externen, die den Spieltag besucht haben
Beschwerdemanagement zur Qualitatssicherung und -verbesserung

o Dank, Vergutung und/oder Geschenke flir Ordner und Servicekrafte

o Sponsorendokumentation

o Zeitliche Grobplanung fur die Ausrichtung des ‘ \
Heimspieltags in der kommenden Saison ‘

O
O
O
O

=l

Abb. 10. Beispiel fur Golf als Zuschauersport (Quelle: Ryder Cup, 2014).
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