Leichtes Spiel
Was Profi Marcel Siem
am Golfplatz Miinchen
Nord-Eichenried besonders
schatzt

: Schweres Gerat

. Wie Hersteller mit MaBband
- und Computertechnik opti-

- male Golfschlager fiir jeden
 Spieler fertigen Seite 4

Golf

Seite 2

EINE SONDERBEILAGE DER FREITAG, 20. AUGUST 2004

FINANCIAL TIMES

Profis statt
Promis

Eine Studie der Sporthochschule
Koln kritisiert die Darstellung
des Golfsports im Fernsehen

Von Philip Jiirgens

ie Golfberichterstattung im

deutschen Fernsehen geht
startk an den Wiinschen der
Zuschauer vorbei: Unglinstig
sind die Sendezeiten, unin-
teressant die Inhalte. Zu die- -
sem Fazit kommt eine aktuelle
Studie des Instituts fiir Sportpubli-
zistik der Deutschen Sporthoch-
schule in Koln.

Die Ergebnisse stellen den deut-
schen Fernsehsendern kein gutes
Zeugnis aus: Einzig der Bezahl-
sender Premiere zeigt regelmillig
Liveiibertragungen. Auflerhalb des
Pay-TV miissen die Zuschauer weit-
gehend auf Livebilder verzichten.
ARD und ZDF zeigen fast nie Golf-
sendungen. Zusammenfassungen
von Eurosport oder DSF fallen viel
zu kurz aus und laufen teilweise zu
Zeiten, zu denen die meisten Leute
schon lange schlafen.

Auch Sendepldtze am Samstag-
nachmittag, so hat die Studie erge-
ben, sind denkbar ungiinstig, ist dies
doch genau jener Zeitraum, in dem
berufstédtige aktive Spieler gerne
selbst eine Runde tiber den Platz ge-
hen. ,Viele Zuschauer stehen zwar
gerne nachts auf, um ein Liveturnier
aus den USA anzuschauen®, sagt der
Autor der Studie, Martin Morich.
»Flr eine schndde Zusammenfas-
sung quaélt sich aber kaum jemand
um eins aus dem Bett.“

Morich war selbst lange Zeit un-
zufrieden mit der Prisentation sei-
nes Lieblingssports im Fernsehen
und wollte deshalb mégliche Defi-
zite wissenschaftlich nachweisen.
EinJahrlanghat der 27-jahrige Ama-
teurgolfer Liveberichte von Turnie-
ren mitgeschnitten, Nachrichten-
sendungen systematisch ausgewer-
tet und Fragebdégen an 1800 aktive
Golfer versandt. Dabei hat er sich
auf die Adressdatenbank eines Golf-
versandhandels gestiitzt. Die Be-
fragten sollten angeben, wie eine
gelungene Golfberichterstattung ih-
rer Meinung nach aussehen solle.
Aullerdem wollte Morich wissen,
welche Golfsendungen die Golfer
aus welchem Grund anschauten.

Das Ergebnis ist iiberraschend.
Nicht nur die Sendezeiten kritisieren
die Hobbysportler, auch die Inhalte
treffen nicht ihren Geschmack. Ma-
gazinsendungen, in denen beispiels-
weise der Hobbygolfer Franz Be-
ckenbauer mit dem Ex-Boxer Sven
Ottke iiber den Platz schlendert, in-
teressieren die Zuschauer iiberhaupt
nicht. Golffans wollen in der Regel
keinen Prominenten beim Golf
zuschauen, sie wollen Profis sehen.
Dabei ist die iiberwiegende Mehr-
heit weniger an deutschen Topspie-
lern wie Bernhard Langer, Alex Cejka
oder Marcel Siem interessiert, son-
dern vielmehr an den Weltbesten.

Das unterscheidet Golffans von
vielen anderen Sportbegeisterten.
Wihrend Fullballfans bevorzugt
tolle Tore sehen oder Formel-Eins-
Freunde am liebsten spektakuldre
Uberholmanéver beobachten, treibt
es Hobbygolfer vor den Fernseher,
weil sie sich etwas von den Profis
abgucken mochten. Sie studieren die
Schwiinge von Tiger Woods und
Ernie Els, um sie am néchsten Tag auf
dem Platz oder auf der Driving-
Range beim Training méglichst ge-
nau nachzuahmen.

»Wenn Fernsehsender erfolgreich
tiber Golf berichten wollen, miissen
sie sich den Bediirfnissen der
Zuschauer anpassen®, sagt Morich.
Steigende Mitgliederzahlen im Deut-
schen Golf Verband, zahlreiche Golf-
plétze, die in ganz Deutschland ge-
baut werden, und wachsende Um-
satzzahlen der Golfartikelindustrie
sprechen eine klare Sprache: Golf ist
gefragter denn je. ,Das sollten sich
die Sender zunutze machen®, sagt
der Verfasser der Studie.

SchlieBlich seien Golfer eine kauf-
kraftige Zielgruppe und Werbebl6-
cke zwischen Golfsendungen daher
eine lukrative Einnahmequelle fiir
die Fernsehsender.
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Wenn

das Hobby beim Geschatt

hilft

Viele Topmanager schwiren auf eine Partie mit ihren Kunden. Wer davon profitieren will, sollte die Grundregeln beherrschen

Von Hendrik Ankenbrand

ndere Zeiten, andere Typen:

Einst soll der legendére Chef

der Deutschen Bank, Her-

mann Josef Abs, einen Be-

werber fiir den Vorstand abgelehnt

haben, weil dieser zu gut Golf spiel-

te — getreu der Devise: Das Handicap

entspreche der Zahl der Stunden,

die ein Manager pro Woche

arbeite. 40 Jahre spéter

ist eben jenes
Geldinstitut

Wer alleine auf dem
Biirodach Abschlige
" libt, tut was fiirs
Handicap, aber nichts
fiirs Geschaft. Beim

| Business-Golf kommt
es darauf an, mit den
Partnern Zeit zu
verbringen

)

einer der groBten Forderer des Golf-
sports in Deutschland. Einer von
Abs’ Nachfolgern, der aktuelle Vor-
standsvorsitzende Josef Ackermann,
schwingt mit seinen Managerkolle-
gen aus der Deutschland AG sehr
gerne den Schldger auf Mallorcas
Plitzen - selbstverstdndlich nicht
zum Privatvergniigen, sondern zum
Wohle der Bank.

Der Deutsche-Bank-Chef kann es
sich erlauben: Vorbei sind die Zeiten,
als der Sport hier zu Lande als elitdr
und snobistisch galt. Fast eine halbe
Million Deutsche sind dem Spiel bis
heute verfallen, 30 000 kommen je-
des Jahr dazu. Und immer mehr Top-

manager bekennen 6ffentlich: Wir
haben abgeschlagen.

Den Unternehmern
kommt zupass, dass

Mot

seit Ende der 90er Jahre ein neuer
Trend aus den USA nach Deutsch-
land geschwappt ist: Man spielt
»Business-Golf“. Seitdem lésst sich
selbst der groBte Zeitaufwand fiir
eine Platzrunde auf elegante Weise
vor den gestressten Kollegen recht-
fertigen.

Gemeint ist damit die entspannte
Runde mit dem GroB3-

Golf-Trainerin Judy Anderson. Das
sei in Deutschland undenkbar, ent-
gegnet Brigitte Neff, die den Ratgeber
»30 Minuten fiir bessere Geschéfts-
beziehungen durch Business-Golf*
verfasst hat. Vielmehr gelte: Verhan-
delt wird frithestens ab Loch 19 -
beim Drink im Klubhaus. Vorausge-
setzt, dass der Partner nicht schon

vorher von sich aus das

kunden wihrend der Ar- Geschift anspricht.

beit.szeit, die Geschafts- ,Verhandelt wird "Der Grund fﬁr die Zu-
beziehungen aufbauen friihest riickhaltung liege daran,
und halten soll. Nach ei- -I‘ll es_ en.s dass sich in der Wirt-
ner Studie der Luxusho-  beim Drink im schaft die Kundenstrate-
telkette Starwood unter u gien gedndert hiétten,
weltweit 400 Topmana- Klubhaus sagt Neff: Heute gehe es
gern halten 92 Prozent  Brigitte Neff, Autorin  nichtmehr um den kurz-
der Befragten Golf fiir fristigen  Geschiftsab-

eine gute Chance, Kon-
takte zu kniipfen. Mehr als die Halfte
findet, ein Kunde sei beim Golfen
besser kennen zu lernen als beim
formlichen und vergleichsweise kur-
zen Business-Lunch. Und jeder
Dritte erkldart sogar, auf dem
Golfplatz schon bedeutende
Geschifte abgeschlossen
zu haben.

Bei welcher ande-
ren Gelegenheit ist
man seinem poten-
ziellen Geschafts-

partner fiinf Stunden
so nahe? In der freien

Natur, ohne storendes
Handyklingeln, ohne
Termindruck im Ri-
cken. Und ohne

Konkurrenz-
druck: Denn beim
Golf spielt man

meist gegen sich
selbst, nicht gegen
den Partner.

Wie beim Golfsport
allgemein sind die USA
auch beim Business-Golf
Vorreiter. Jedes Jahr treffen
sich die prominentesten
Golf spielenden Vorstands-
chefs im kalifornischen Peb-

ble Beach zum so genannten
Pro-AM, einer Partie zwischen
Profis und Amateuren. Und den
Managernachwuchs schicken ame-
rikanische Firmen wie Merill Lynch
und IBM derweil zu eigens ausgebil-
deten Business-Golf-Trainern, die sie
in die Kunst des Taktierens auf dem
Platz einweihen sollen.

So weit ist es in Deutschland noch
nicht. Doch auch hier zu Lande ist
der Trend spiirbar. Klubs von der
Mecklenburgischen Schweiz bis Bad
Tolz bieten Business-Golf-Seminare
an, der traditionelle Deutsche Golf
Verband wirbt ebenso um die Mana-
ger wie die Vereinigung clubfreier
Golfspieler.

Delikat ist beim Business-Golf nur
eine Frage: Zu welchem Zeitpunkt
kommt der Gastgeber auf das Ge-
schiftliche zu sprechen? So locker
die Amerikaner die Golfetikette auf
dem Platz handhaben, so locker se-
hen sie auch dieses Thema: Zwischen
dem fiinften und dem 15. Loch diirfe
man das Thema ruhig ansprechen,
sagt die amerikanische Business-

Michael Rogowski,
65, BDI, Handicap 15,4,
Lieblingsplatz: Hoch-
statt bei Ulm (o. )

Herbert Hainer, 50,
Adidas-Salomon, Han-
dicap 194, Lieblings-
platz: Herzogenaurach-
Burgstall (u. .)

Hartmut Mehdorn,
62, Deutsche Bahn,
Handicap 31,2, Lieb-
lingsplatz: Golf- und
Land-Club Berlin-
Wannsee (u. r.)

schluss, sondern darum,
eine Vertrauensbasis zum Kunden
aufzubauen — und Klasse zu zeigen.

Und dafiir ist Golf wie geschaffen.
Kein anderer Sport kehrt schlechte
Charaktereigenschaften so unerbitt-
lich hervor wie Golf. Bei einer
18-Loch-Runde muss der potenzielle
Vertragspartner etwa zehn Kilometer
zuriicklegen, 14 000 Schritte machen
und dabei etliche Fehlschldge und
Misserfolge verkraften. Wer dabei
schnell die Nerven verliert, zu hohe
Risiken eingeht oder sogar heimlich
den Ball in eine giinstigere Position
verlegt, bei dem werden aus solchem
Verhalten schnell Riickschliisse auf
das Geschiftsgebaren gezogen.

Jack Welch, amerikanische Ma-
nagement-Ikone undjahrzehntelang
Chef von General Electric, weil um
die Psychologie des Golfsports: ,Ich
habe sehr frith gesehen, wie attraktiv
oder wie dumm jemand sein kann,
indem ich ihn auf dem Golfplatz be-
obachte®, sagte Welch einmal einem
Journalisten.

Umso wichtiger ist auf dem Platz
das gute Benehmen: Immer korrekt
zéhlen und den Partner nicht mit
Absicht gewinnen lassen. Anderer-
seits darf man diesem auch schon
mal einen Putt schenken, wenn er
den Ball bewundernswert nah an die
Fahne gelegt hat. ,Beim Business-
Golf muss man kein herausragender
Golfspieler, sondern ein guter Gast-
geber sein“, sagt Neff. Deshalb solle
man sich auch auf der Runde stets
riicksichtsvoll und hilfsbereit zeigen,
iibertriebene Reaktionen hingegen
vermeiden.

Auch gut Gemeintes kann dane-
bengehen. Aufmunterungen wie , Na,
Sie spielen ja doch wieder sicher ein
Par“ kénnen den Partner so unter
Druck setzen, dass er diesem nicht
standhalt—und verzieht. Ebenfalls ta-
bu: Den Mitspieler zu kritisieren oder
zu belehren, etwa indem man ihn auf
Fehler im Stand und Schwung auf-
merksam macht oder sogar demons-
triert, wie es besser gehen konnte.

In einem solchen Fall kann die
Runde Business-Golf schnell zum
Riickschlag werden. Die Buchautorin
Brigitte Neff rit deshalb, sich auf der
Runde im Zweifelsfall an eine altbe-
wihrte Grundregel zu halten, die
auch hier Giiltigkeit hat: ,Reden ist
Silber, Schweigen ist Golf.“

MANAGER-HANDICAPS

Waulf Bernotat, 56,

Vorstandschef von Eon,
Handicap 18, Lieblings-
platz: Club de Golf Val-
derrama, Spanien (o. |.)
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