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Erf_tj_lgsfaktor Golf-Professional

s gibt kaum einen Golfclub, der

nicht auf irgendeine Art und Weise
Golf-Professionals bei sich beschaéftigt
oder auf seiner Anlage arbeiten lasst.
Aber welchen Einfluss hat der Golf-
Professional eigentlich auf den Erfolg
des Golfclubs? Ist der Golf-Professional
einfach nur ein Teil der ,Produktpa-
lette" oder steckt in der Zusammenar-
beit eventuell eine grofie Chance?

Manchmal erinnert das Abhdngig-
keitsverhdlinis an einen Hotelbetrieb,
der einen freiberuflichen Fitnesstrai-
ner bei sich arbeiten lasst, chne wirk-
lich zu wissen, was dieser tut, ob er gut
oder schlecht ist und ob sein Angebot
tiberhaupt zum Hotelbetrieb und den
Gasten passt.

In den allermeisten Fallen fihren
Golfclubs bei der Auswahl der Golf-
Professionals keine geeigneten Be-
werbungsgesprdache durch. Damit
sind Gesprdache gemeint, die sich in
Umfang und Professionalitdt an der
zu vergebenden Aufgabe und Bedeu-
tung orientieren. Wie viele Golf-Pro-
Auswahlverfahren kennen Sie, die
beispielsweise eine Demonstration
der Fahigkeiten vor Mitgliedern bein-
halteten?

Ohne geeignetes Auswahlverfahren
ist es fiir den Golfclub ebenso schwie-
rig wie fiir den Golf-Pro, in Erfahrung
zu bringen, ob man zueinander passt.
Welches sind die wesentlichen Grund-
lagen, auf denen eine fruchtbare Zu-
sammenarbeit aufbaut?

Ich wage zu behaupten, dass kaum
ein Golfclub existiert, der ein Konzept
zur Besetzung einer Professionalstelle
ausgearbeitet hat. Das sollte zu den-
ken geben. Denn wenn beriicksichtigt
wird, welche weitreichenden Implika-
tionen ein Golf-Professfonal fiir einen
Golfclub haben kann, ist es fast schon
grob fahrldssig, sich hieriiber kaum
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Gedanken zu machen. Wer wiirde
heutzutage auf einer solchen Grund-
lage Mitarbeiter einstellen?

Ich pldadiere daher fiir ein ehrliches
Besetzungsverfahren fir vakante
Golf-Professional-Stellen, damit Golf-
club und Golf-Professional wissen,
was sie voneinander zu erwarten
haben. Entsprechende Verfahren gibt
es standardisiert und sie sind einfach
umzusetzen. Kosten kénnen daher
kaum eine Rolle spielen.

Im beruflichen Alltag erlebt man
immer wieder, dass die Abhangigkeit
der Golf-Professionals vom Golfclub
hoch ist, ohne dass jedoch der Golf-
club durch die Zusammenarbeit mit
dem Golf-Professional im moglichen
Umfang profitiert und vice versa.

Viele Golf-Professionals sind zunachst
einmal froh, iiberhaupt einen Golf-
club gefunden zu haben, bei dem sie
sich (mehr oder weniger) verwirkli-
chen konnen. Ist der Golf-Professi-
onal ,an Bord", ist er jedoch auf die
Gunst des Clubs bzw. des Manage-
ments oder des Vorstands angewie-
sen - oft mehr, als es jeder normale
Angestellte fiir sich wiinschen wtirde.
Freies Unternehmertum ist haufig nur
eingeschrankt umsetzbar und eine
Unterstiitzung durch den Club prak-
tisch kaum gegeben.

Golf-Professionals haben fiir viele
Clubs noch keinen Wert an sich — sie
gehoren lediglich dazu. Golfclubs
haben sich nur selten mit der Frage
auseinandergesetzt, welchen Beilrag
der Pro zum Wohle des Golfclubs zu
leisten im Stande sein kénnte. In der
Regel schaut sich der Club einfach
einmal an, was der Pro so alles auf die
Beine stellt — oder auch nicht. Dabei
sind sich Golfclubs der Chancen of-
fensichtlich nicht ausreichend be-
wusst, die gute Pros erdéffinen kénnten.

Der Beruf des Golf-Professionals hat
nicht zuletzt durch die professionelle
Arbeit der PGA deutlich an Image und
Attraktivitat gewonnen. Die Marktsitu-
ation fiir Golf-Professionals in Deutsch-
land wird deshalb allerdings nicht
einfacher. Sie miissen sich im zuneh-
menden Wettbewerb behaupten.

Wird in den PGA-Seminaren fiir Goli-
Professionals nach dem Beweggrund
gefragt, warum man sich fir diesen
Beruf entschieden hat, kristallisieren
sich hauptsachlich zwei Gruppierun-
gen heraus: Diejenigen, die voller Lei-
denschaft Golf spielen, dankbar sind
fiir die Unterstiitzung, die sie selbst
beim Erlernen des Sports erhalten
haben, und diese Erfahrungen gerne
weitergeben mochten. Ich bezeichne
diese Gruppe gerne als diejenigen mit
«idealistischer Motivation".

Im Gegensatz dazu stehen Golf-
Professionals mit einer eher ,unter-
nehmerischen Motivation". Dabei
handelt es sich um Professionals, die
von den Maoglichkeiten fasziniert sind,
als Golf-Professional bereits in jungen
Jahren vergleichsweise schnell Geld
zu verdienen. Sie genieBen die Frei-
heit der Selbstandigkeit.

Beide Motive sind durchaus legitim.
Fir den Golfclub bedeutet dies je-
doch, dass er eine vollig unterschied-
liche Herangehensweise der Pros an
ihre Aufgaben zu erwarten hat. Je
nach Motiv ergeben sich unterschied-
liche Schwerpunkte der Pros bei ihrer
tdaglichen Arbeit. Das kann fir den
Club gut oder auch nicht ganz so gut

passen.

Die optimale Zusammenarbeit zwi-
schen Golfclub und Golf-Professional
ist alles andere als trivial und sollte
nicht der Willkirlichkeit ausgesetzt,
sondern von den jeweiligen Zielen ab-
hdangig definiert sein. In der Praxis gibt
es hier immer wieder grofie Defizite.



Der Beruf des Golf-Professionals wird
vielfach schillernder wahrgenommen,
als er de facto ist. Haufig tun sich Golf-
Professionals schwer, als , Verkaufer”
aufzutreten. Nur wenige verstehen es,
gute Werbung fiir sich machen.

Zunehmende Konkurrenz fithrt dazu,
dass die eigene Zukunft auch einmal
als unsicher empfunden wird. Immer
ofter lasst sich feststellen, dass Goli-
Professionals die Auslastung fehlt.
Es gibt daher immer mehr Profes-
sionals, die zu wenig verdienen.
Manche Pros versuchen tiber Dum-
pingpreise ihre Auslastung zu erho-
hen, andere Pros verabschieden sich
aus dem Profigolf.

Eine gesicherte Existenz des Golf-
Professionals erfordert immer mehr
die finanzielle Unterstitzung durch
den Golfclub. Zumindest fiir Leistun-

Grun denken,

gen, die der Golf-Professional fiir den
Golfclub konkret oder im tbertrage-
nen Sinn erbringt. Leistungen, die in
der Vergangenheit haufig ,neben-
her” erbracht wurden. Eine ehrliche
und faire Diskussion um Einkom-
mensmoglichkeiten wird allerdings
nur selten gefihrt. Vielfach haben
Golfclubs keine Vorstellung von dem,

was der Pro tatsdchlich verdient.

Bereits 2009 hat die PGA in einer
Untersuchung verdffentlicht, dass
der Bruttoverdienst eines Professio-
nals zwischen 3.000 bis 4.000 Euro
monatlich liegt (abziiglich 19% Um-
satzsteuer, Sozialabgaben und Ein-
kommensteuer).

Eine selbst durchgefiihrte Recherche
bei 65 Golf Professionals aulbierhalb
von Ballungsgebieten in NRW zeigt,
dass das Durchschnittsentgelt,
ches ein Pro fir eine Minute Training
verlangt, 0,93 Euro betragt (ohne
Azubis und ohne Rabatte; Stand:

wel-

global handeln!

- YT

MARKETING

Andreas Gross, selbstandiger Management
und Marketing Consultant

Der gelernte Diplom-Kaufmann war viele
Jahre im In- und Ausland als Geschéftsfiihrer
und Spezialist fiir Direktmarketing tatig, u.a.
bei der Deutschen Post AG
www.konzeption-golf.de
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durchschnittlichen Kosten einer Golf-

Damit betragen die

stunde in landlichen Bereichen NRW
55,80 Euro (60 Minuten).

Wenn es ein Golf-Professional an
guten Tagen bewerkstelligt, zehn
Stunden Golftraining fiir jeweils 60
Minuten zu geben, hat er sich ein
Einkommen von 558 Euro erarbeitet,
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Wenn man davon ausgeht, dass ein
erfolgreicher Pro tliber das Jahr hin-
weg eine Auslastung von 50% erzielt
(bei einem theoretischen 10-Stunden-
Arbeitstag), entspricht dies einem
Bruttoeinkommen von 64.170 Euro
im Jahr (bei einer 5-Tage-Woche, 30
Tage Urlaub). Davon muss er Umsatz-
steuer abfthren, Sozialabgaben und
Einkommensteuer leisten.

Wenn man diesen Bruttoverdienst mit
einem Angestelltengehalt vergleicht,
liegt das Durchschnittseinkommen des
Golf-Professionals bei einem Sekre-
tarinnen-Gehalt, mit ungefédhr 2,100
Euro netto (je nach Familienstand und
unter der Annahme, dass die Sozial-
absicherung auf einem vergleichba-
ren Niveau erfolgt). Selbst bei dieser
guten Auslastung wiirden die meisten
Golfclub-Verantwortlichen mit diesem
Einkommen nicht tauschen wollen.

Jetzt werden Sie sicherlich sagen,
dass Golf-Professionals zudem wei-
tere Einkinfte erzielen. Das mag
durchaus richtig sein. Allerdings muss
man auch hier realistisch bleiben: Der
PGA-Umfrage folgend wurde fest-
gestellt, dass fiir die Mitgliederge-
winnung kaum Provisionen gezahlt
werden. Im Gegenteil, wird sogar
von einigen Goliclubs — trotz der zur
Verfiilgungstellung von nur unzu-
langlichen Trainingsausriistung (ab-
schliefbare und beheizbare Hiitten,
Scope, etc.) — eine Pacht tiber mehrere
Tausend Euro pro Jahr erwartet.

Das Fiihren eines Proshops bringt be-
kanntermalien auch keine groBien Zu-
satzeinnahmen und bindet viel Zeit.
Pech ist zudem, dass der Golf-Profes-
sional die Zeiten geringer Nachfrage,
wie bspw. im Winter, nicht mit En-
gagement im Proshop kompensieren
kann, denn dort ist im Winter auch
kaum Geld zu verdienen.

Hort man sich bei Pros um, stellt man
schnell fest, dass jeder froh ist, wenn
sein/ihr Partner einer geregelten
Téatigkeit nachgeht und Geld in die
Kasse bringt. Bei manchen Golf-Pro-
fessionals ist die Verzweiflung derart
groB3, dass Dumping-Preise fiir Golf-
stunden angeboten werden. Kreativi-
tat ist daher gefragt.
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Preis
hoch

Preis
gering

Beispielhaft

Gering

Schaubild 1

Eine weitere Herausforderung, die
Golf-Professionals gegenuberstehen,
sind nicht ideale Arbeitsbedingun-
gen (die zudem von keinem tuber-
wacht werden). Als Pro braucht man
nicht nur Stehvermogen, sondern darf
auch gegeniiber der Witterung nicht
zimperlich sein. Im Sommer heil}, im
Winter kalt, meistens wird im Freien
gearbeitet. Erkrankungen wie in der
Baubranche sind keine Seltenheit (Al-
lergien, Gelenkschmerzen, Augener-
krankungen).

Fir den GrobBteil der Golf-Professio-
nals gilt, dass viel Uberzeugung und
Leidenschaft dazugehort, Golf-Pro-
fessional zu sein. Und bei manchen
liberwiegt die Verzweiflung. Aber das
muss eigentlich nicht sein.

Vielen Golfclubs ist nicht bewusst,
welche Chance sie mit den richti-
gen Golf-Professionals haben. Sind
diese unzufrieden, fdllt es auf den
Club zurtck. Unzufriedene Pros
friher oder spdter — zu un-
zufriedenen Mitgliedern. Denn dazu
spielen die Pros eine viel zu wich-
tige Rolle im Club, um iibergangen
zu werden.

fiihren

Schauen wir uns einmal an, welche
maoglichen Ziele Golfclubs ganz un-
abhdngig von den Golf-Professionals
haben koénnen:

v

Qualitat hoch

Finanzielle Unabhdangigkeit
Ausreichend Mitglieder

Passende Infrastruktur

Ideale Rahmenbedingungen
Ideale Positionierung im Markt (je
nach Ausrichtung preislich und/
oder qualitativ hoch/niedrig), an
Schaubild 1 sichtbar

Werfen wir nun noch einen Blick auf
einen moglichen Anspruch, den ein
Golfclub verfolgen sollte:

Entsprechendes Image

Fairer Umgang mit Partnern und
Mitarbeitern

Angenehmes Klima, damit sich die
Mitglieder wohl fiihlen

Sie erkennen sofort, dass der Golf-
Professional das ideale Medium ist,
die Ziele des Golfclubs effizient zu
erreichen, wenn die Zusammenar-
beit zwischen Club und Pro optimiert
wird. Eine Ubersicht zeigt (Schaubild
2), wie Golf-Professionals dazu beitra-
gen konnen, die Ziele der Goliclubs
zu verfolgen:

Der Golf-Professional ist das Aushdn-
geschild des Clubs. Er bestimmt ma@-
geblich den Eindruck eines Golfclubs
auf Interessenten und Mitglieder und
stellt das Willkommens-Gefiihl sicher.
Dies ist unglaublich bedeutend, da
der erste Eindruck bei Interessenten
genauso wichtig ist, wie der laufende




Eindruck bestehender Mitglieder.
Daher empfehle ich, u.a. diesen As-
pekt explizit vertraglich zu verankern.
Der Golf-Professional ist haufi

de e Anlaufpunkt von Intere

ten fiir einen Golfclub. Er entsch

vielfach dariiber, ob bei einem Inte-
sterung fir den
Golfsport und den Golfclub entfacht
werden kann. Richtig verankert, kann
der Golf-Profe
nach auBen hin wahrgenommenen

enten die Beg

ional aufgrund seiner

vermeintlichen Unabhén
die Mitgliedergewinnung von enor-
mer Bedeutung se

Haben Sie einmal erlebt, wie moti-

in kann, wenn ein Golf-

- siastisch tiber einen
Golfclub erzahlt, und erldutert, wie
phantastisch es ist, Mitglied zu sein?
Wenn es Goliclubs erreichen, dass
r Art und
istern, ist

onals in dies
Weise tiber ihren Club bec

das mehr wert, als ein fiinfstelliges
Marketingbud

Allerdings sollte diese Stimmung
durch Golfclubs auch eingefordert
werden. Als effizientes Instrument hat
sich die moderne Form der Zielverein-
barung herausgestellt. Anders als bei
einer herkémmlichen Zielvereinba-

rung handelt es
eine EinbahnstraBe und eine Ober
und Unterordnung. Vielmehr geht es
um die Verstandigung auf gemein-
same Zi lie al etwas bringen.
Grundlage dieser Vereinbarung ist
es, gemeinsam an einem Strang in
‘he Richtung zu ziehen. Und
erden belohnt - fiir den Club

und fiir den Pro.

Es geht um die Schaffung gec
Rahmenbedingungen fiir ei

bare Zusammenarbeit und nicht um
den Ausbau eines Abhédngigkeitsver-
hdltnisses.
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Die verantwortungsvolle Aufgabe
eines Golf-Professionals beinhal
viel Potenzial fiir den Golfclub. De
vielfache Glaube von Vorstanden,
s der Golf-Professional aus Eigen-
motivation heraus Inte enten best-
moglich betreut, wird in der Pra

nicht bestétigt. Dazu sind aufgrund

der Natur des Menschen meistens
vertragliche Anreize erforderlich.

Es existieren viele Beispiele, wie
Golf-Professionals zum Erfolg des
Golfclubs Die
Jugendarbeit sei beispielhaft kurz

eifragen kdénnen.
erwahnt. Durch die richtige Jugend-
arbeit werden nicht nur Jugendliche
fir das Golfen begeistert. Wahrend
friither Jugendliche zum Golfspiel
durch il
den, hat sich die Wahrnehmung des
Sports in der Offentlichkeit dahinge
hend gedndert, dass immer mehr Ju-

solf spielenden Eltern fan-

29
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Mit professionell
arbeitenden
Trainern pré-
sentiert sich der
Club als moder-
ner Verein, der
die Bediirfnisse
seiner Mitglieder
ernst nimmt und
deutliche Ak-
zente flir Erho-
lung und Sport
in der Region
setzt.

Golf-Professi-
onals mit der
entsprechenden
Ausbildung tra-
gen der Gesund-
heitsorientierung
Rechnung,
indem sie in

der Lage sind,
ein auf diese
Zielgruppe abge-
stimmtes Ange-
bot jenseits des
standardisierten
Golftrainings an-
zubieten.

Schaubild 2
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Fiir Golfeinsteiger wie
fur Golfer aller Leis-
tungsklassen ist die
Wahl des Golfclubs
héufig auch mit dem
Vertrauen in den Trainer
verkniipft.

Fiir Sponsoren und
Turnierveranstalter
ist der Wert von Mar-
ketingmaBnahmen
durch die Zusam-
menarbeit mit profes-
sionell arbeitenden
Trainern signifikant
héher, wodurch auch
das Interesse an
einem Engagement

steigt.

Golf-Profes-
sionals sind
Anlaufstelle

Nr. 1 fiir Golf-
interessenten.
Sie sind ein
unschétzbares
Element beim
ersten Eindruck
vom Club.

Die Anzie-
hungskraft des
Trainers bietet
die Chance,
Nicht-Golfer fiir
den Sport zu
begeistern und
neue Golfer
aus der Region
fiir den Club zu

Abwechslung Golf-Pro-
und Anzie- fessionals
hungspunkt betonen die
sogleich bieten = sportlichen
Events, die Ambitionen
durch Golf- und wirken
Professionals daher an-
regelmaBig fir  ziehend fiir
Mitglieder oder  alle sporto-
fir Firmen der  rientierten
Region veran- Golfer in der
staltet werden. = Region.

Das maogliche Ein-
binden des Erfah-
rungsschatzes von
Golf-Professionals
unterstiitzt den
Ausbau der Attrak-
tivitdt des Clubs
hinsichtlich Platz-
gestaltung, Fairness
der Spielbahnen,
Herausforderung in
der Spielstrategie
und Empfehlungen
bei der Schwer-
punktsetzung bei
der Anlagen- und
Platzpflege.

gewinnen,
Golf-Professionals Die Mitglieder = Mitglieder hal-
konnen die Club- kénnen dar- ten gelingt nur
Mannschaften in auf vertrauen, dann, wenn
idealer Art und professionelle = der SpalR am
Weise fordern, und umfas- Golf erhalten
wodurch die Mann-  sende Betreu- = bleibt. Fiir die
schaftsspieler bei ung in allen entsprechende
auswartigen Ligas- Bereichen Motivation sind
pielen zum Aushédn-  des Golf- Golf-Professio-
geschild des Clubs spiels und nals besonders

werden und fiir ihn
werben.

des weiteren
Trainings zur
Spielverbes-
serung zu
erhalten.

wichtig.

Der Club lebt durch
die Mitglieder. Der
Club ist attraktiv,
wenn sich die
Mitglieder wohl-
fihlen und eine ent-
spannte, freundliche
Atmosphére vor-
herrscht. Golf-Pro-
fessionals konnen
mit ihren Aktivitdten
malgeblich an der
Atmosphdre beitra-
gen.

e R = =



gendliche von sich aus am Golfspiel
Gefallen finden. Anreize erfolgen u.a.
durch den DGV, sofern die méglichen
Programme von Club und Pro genutzt
werden. Nicht selten geht dann die
Begeisterung der Jugend auch auf
die Eltern tiber.

Verantwortlich fiir eine Jugendarbeit,
die die Jugendlichen zum Golf bringt,
sind zwei Personen: Der Jugendwart
mit einem modernen Konzept, das
vom Club getragen wird, und der Pro-
fessional, der dieses ausfiillt. Damit
steht und fallt die Jugendarbeit.

Jugendliche miissen fiir das Golf-
spiel begeistert werden. Dies funk-
tioniert nur, wenn dafir ein Platz
geschaffen wird, wo sie auf Gleich-

gesinnte treffen und sich austau-

schen konnen. Begleitaktivitdten
sorgen fir Abwechslung und férdern
den Teamgeist. Ohne ein adéaquates
Anreizsystem fiir Golf-Professionals,
wird dies kaum funktionieren. Wenn
ein Golfclub auf Altruismus baut, baut
er auf Sand. Richtige Anreizsysteme
sind fiir das erfolgreiche Einbinden
des Golf-Professionals fiir die Ziele
des Golfclubs unerlasslich. Gleiches
gilt fir das Betreuen, Coachen und
Begleiten von Mannschaits-Ligaspie-
len. Denn erfolgreiche Mannschaften
sind fiir ein entsprechendes Signal in
der Offentlichkeit ebenfalls unent-
behrlich.

Wenn es um die Steigerung der At-
traktivitdt eines Golfclubs geht, sind

EINE FRAGE

an Matthias Nicolaus -
Geschéaftsfiihrer Golfclub Hosel e.V.

viele MalBinahmen denkbar, bei denen
der Golf-Professional beteiligt werden
sollte. Nur durch die konsequente
Einbeziehung der Golf-Professionals
werden MafBnahmen ihr volles Poten-
zial entfalten konnen, den Golfclub
attraktiver zu machen.

In den Seminar im Rahmen der PGA-
Fortbildung, welche wieder im Januar
2013 stattfinden, werden die Golf-
Professionals ermuntert, den Dialog
mit dem Club zu suchen. Héren Sie
auf lhre Pros, sie kdnnen eine Menge
fiir Sie erreichen!

Andreas Gross

Die neue GC Hésel-App ist seit einigen Wochen auf dem Markt und sorgt ftir
Gesprdchsstoff, insbesondere aufgrund der kostenneutralen Finanzierung.
Wie wurde dies erreicht, schlieBlich schlégt eine ,verniinftige” App-Programmie-
rung, je nach Aufwand und interaktiven Mdéglichkeiten, mit mind. 20.000,- EUR zu
Buche? Auch muss mit nahezu jeder neuen Generation von Handy-Betriebssys-
temen mit Folgekosten gerechnet werden. Werden diese dhnlich aufgefangen?
Gibt es bereits Feedback zu den aufwéndigen, vernetzten Méglichkeiten bei der
Subnavigation Scorekarten?

Bei der Konzeption der App war uns wichtig, eine App fiir Mitglieder, Gaste und App-Freunde zu entwickeln,
= die etliche Features abdeckt: von den aktuellen News, der Méglichkeit der Turnieranmeldung, Darstellung
der Kursangebote bis hin zur personalisierten Scorecard, Damit ist sichergestellt, dass die App neben unserer
gut besuchten Homepage zum stdndigen Begleiter wird.

Ausgangspunkt unserer Uberlegungen war, diese APP zu realisieren ohne das Budget zu belasten. Mit Einfiihrung
der App haben wir unsere Werbemaglichkeiten mit diesen Onlinemedien ergénzt und unseren Kooperationspart-
nern eine umfassende Unternehmensdarstellung ermaglicht. Mit den abgeschlossenen Vertriagen konnten wir
die Entwicklungskosten in sehr kurzer Zeit refinanzieren. Die laufenden Kosten fiir die Anpassung, Wartung und
Weiterentwicklung werden ebenfalls iiber die Werbeeinnahmen finanziert.

Die Scorecardfunktion wird auf der Runde gerne genutzt und ersetzt die bisherige Scorecard in Papierform. Die
Méglichkeit, die Scorecard direkt per Mail zu versenden bzw. auf dem eigenen facebook-Profil zu teilen, begeis-
tert die Technikfans unter den Golfspielern. Die Ideen der nichsten Ausbaustufe sind zahlreich. Zusammen mit
unserem Partner, der Fa. arvatis media GmbH, sind wir schon wieder aktiv dabei, die nichsten Neuerungen und

Weiterentwicklungen zu planen.
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