Die Zukunft des Golfmarkts im Blick

Die Mission des DGV: Chancen fiir Investoren? oder: Wer rettet das Ehrenamt?

Megatrend-Map

GENDER SHIFT

Die Megatrend-Map zeigt die zwdlf zentralen Megatrends
unserer Zeit. Sie sind die gréften Treiber des Wandels, die
alle Aspekte von Wirtschaft und Gesellschaft maBgeblich
beeinflussen ~ nicht nur kurzfristig, sondern auf mittlere
bis lange Sicht. Sie entfalten ihre Dynamik iiber Jahrzehnte.

UNGENDERED
LIFESTYLE

Megatrends sind nie linear und eindimensional, sondern
vielféltig, komplex und vernetzt. Sie wirken nicht isoliert, PROLL
i PROFESSIONALS

soinihrer Wirkung. Die Map zeigt daher auch die Parallelen
und Uberschneidungen von Megatrends.

POST-GENDER-
Die einzelnen Stationen einer Megatrend-Linie wiederum MARKETING
verdeutlichen die unterschiedlichen Dimensionen, Facetten
und Trendaspekte. Sie bilden die Vielschichtigkeit eines
Megatrends und die diversen Einflussfaktoren ab, die im
Umfeld eines Megatrends wirken.
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Grafik 1: Megatrend-Map des Zukunftsinstituts. Fiir eine groBere Darstellung verweisen wir auf die Quelle: https://www.zukunftsinstitut.de/
documents/downloads/MegatrendMapZukunftsinstitut_120918.pdf.

ie Golfbranche verandert sich

und damit auch die Werte der-
jenigen, die von Golfanlagen heif3
umworben werden: Die Werte der
Golfspieler. Dafiir sind Megatrends
verantwortlich, siehe Grafik 1: Me-
gatrend-Map des Zukunftsinstituts'.
Fir manches in der Golfbranche
ist das gut: Der Megatrend ,New
Work" fihrt dazu, dass die Arbeits-
zeit nicht mehr 5/7 und 8/24 geregelt
ist. Arbeitspldtze sind zu Hause oder
irgendwo dort, wo ein Schreibtisch
steht; Anwesenheitspflicht war ges-
tern — heute zahlt das Ergebnis, be-
sonders fur Fihrungskrafte. Damit

haben Menschen mehr Flexibilitat,
um zeitintensive Sportarten wie Golf
zu betreiben. Aus Sicht der Golfbran-
che ist dieser Megatrend folglich
gut. Ahnlich gut fiir die Golfbranche
sind auch andere Megatrends, wie
die ,Silver Society"” (aktiv im hohen
Altern, lifelong learning, Un-Ruhe-
stand) und , Gesundheit” (preventive
Health, Detoxing, Lebensqualitat)
oder ,Mobilitat" (Golfer haben zu-
nehmend SpaB daran, fremde Platze
zu spielen).

Mit anderen Megatrends tut sich die
Golfbranche eher schwer: Der Me-

! Siehe bspw. das Zukunftsinstitut, Megatrends

2 Generation X: geb. 1966-1980, Generation Y: geb.

6/2019

1981-1995, Generation Z: geb. 1995-2009

gatrend ,Individualisierung” hat
bspw. zur Folge, dass alleinerzie-
hende Eltern, die sich etwas Gutes
tun mochten, indem sie Golf spielen,
eine Kinderbetreuung bendétigen.
Eine weitere Folge ist der stetig stei-
gende Anspruch an die AuBerge-
wohnlichkeit einer Golfanlage: Der
Golfspieler sucht die Abwechslung
und Herausforderung anstelle aus-
tauschbarer Golfplatze. Golf wird als
.fad”, ,wenig fesch” und ,gar nicht
fancy"” empfunden - Golfer sind ,alt-
backen” und haben wenig mit der
Selbstverwirklichung der Generatio-
nen X, Y, Z zu tun?. Plotzlich konkur-



riert die ,Freizeitgestaltung Golf" mit
Lieblingsbeschaftigungen, mit denen
es kaum konkurrieren kann: Social
Media, Smartphone, Gaming, Basteln,
Kochen, Animes und Cosplay. Auch
mit dem Megatrend ,,Neo-Okologie "
tut sich die Golfbranche schwer: Oko-
logisches Bewusstsein wird weniger
als Chance, vielmehr als notwendige
Erfordernis empfunden — dem Wer-
tewandel der Mitglieder und poten-
ziellen Zielgruppe wird zu wenig
Beachtung geschenkt. Der Bio-Honig
vom Golfplatz reicht hier nicht aus.
Trotz der Unterstiitzung durch, und
Erfolge von, Golf&Natur sind sich
noch zu wenige Golfanlagen bewusst,
wie wichtig es ist, durch Themen wie
Achtsamkeit, Ressourcenschonung,
Bio-Diversitat, Green Tech, Zero
Waste etc. die eigene Attraktivitat zu
steigern — auch gegeniiber der Offent-
lichkeit.

Die Megatrends sind fur die Golf-
branche nicht neu. Sie tut sich
jedoch schwer, Megatrends als
Chancen zu nutzen. Insgesamt fiih-
ren Megatrends daher eher dazu,
dass wichtige Akzeptanz in Politik
und Gesellschaft weiter schwindet.
Und sie fihren zu einer zunehmen-
den Belastung fur die Wirtschaftlich-
keit von Golfanlagen.

Angesichts dieser Herausforderun-
gen ist es fraglich, ob die Rahmenbe-
dingungen tberhaupt dazu geeignet
sind, die Golfbranche optimal zu un-
terstiitzen. Schauen wir uns die Ziele
zur Golfentwicklung an, die der Deut-
sche Golf Verband (DGV) im Rah-
men seiner Mission formuliert hat:®
~Der DGV entwickelt ... praxisnahe,
marktgerechte, zukunftsweisende
und professionelle Konzepte und setzt
sie zusammen mit seinen Mitgliedern
um.” Seine Mission:

Hohe Attraktivitat im Breitensport
Hohe gesellschaftliche

Akzeptanz des Golfsports
Wirtschaftlich starke

Golfanlagen

Herausragende Erfolge

im Leistungssport

Der DGV hat es sich zur Aufgabe ge-
macht, die fir eine hohe Attraktivitat
erforderlichen Rahmenbedingungen
zu schaffen. Warum sollte Golf auch
einigen wenigen Betuchten vorbehal-
ten bleiben, wo doch Golf fir jeden
das beste Spiel der Welt sein kénnte
und zudem so gesund ist? Das bedeu-
tet: Golf soll fiir Einsteiger gunstig
sein und mit Hilfe von Werbung soll
auf breiter Front auf die Vorteile die-
ses Sports aufmerksam gemacht wer-
den. Es soll jeder Golfspielen konnen,
wenn er mochte. Der Golfmarkt soll
weiter wachsen.

Natirlich stellt sich die Frage, warum
er nicht automatisch wachst, wenn
das Golfspiel so viele Vorteile bietet.
Ein Blick auf die volkswirtschaftlichen
Rahmendaten zeigt, dass Golf in den
letzten zehn Jahren absolut gesehen
zwar kaum gunstiger, sondern eher
teurer geworden ist. Dennoch kénnen
sich viele Menschen in Deutschland
den Golfsport leisten — wenn sie denn
wollen, siehe Grafik 2.

Noch nie war das Golfspiel — im Ver-
gleich zum Durchschnittseinkommen
— so gunstig wie heute. Zum Vergleich:
Mehr als 10 Millionen Menschen trai-

Andreas W. Gross

Diplom-Kaufmann, selbsténdiger
Management und Marketing Consultant,
akkreditierter Berater des DGV,

Autor ,Marketing- und
Management-Handbuch Golf”

www.konzeption-golf.de

nieren in Fitnessstudios und sind be-
reit, dafiir monatlich funfzig, hundert
und noch mehr Euro auszugeben.
Angesichts dieser Kaufkraft — fir eine
Sportart, bei der man stets seinen inne-
ren Schweinehund tberwinden muss
— erscheint Golf deutlich attraktiver.
Dennoch haben sich 2018 lediglich
642.240 Menschen fur den Golfsport
entschieden. Tendenz fallend. Golf ist
weniger attraktiv als Reiten, Handball,
Leichtathletik, SchieBen, Tennis, Tur-
nen und natirlich FuB3ball.

Woran liegt das? Ware gunstigeres
Golf eine Losung oder ist das allge-
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Grafik 2: Entwicklung Lohne/Gehidilter in Euro zu Anzahl Golfspieler

3DGV Selbstdarstellung, Stand Februar 2018

Gehen Sie mit uns online — gmgk-online.de

(Quelle: A. Gross)
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meine Interesse, Golf zu spielen aus-
gereizt? Es gibt gute Grinde dafir,
davon auszugehen, dass die Preise-
lastizitat bei Golf nach unten unelas-
tisch ist: In Deutschland gibt es nicht
so viele Menschen, denen das Golf-
spiel SpaBl machen wiirde. Das be-
deutet: Selbst bei deutlich sinkenden
Preisen wiirden sich nur wenig mehr
Menschen fir Golf begeistern, siehe
Grafik 3. Untersuchungen und Erfah-
rungen von Golfclubs unterstiitzen
diese These.

Woran mag es liegen, dass nicht mehr
Menschen Golf spielen moéchten? Eine
Erklarung ware, dass es an der ge-
sellschaftlichen Akzeptanz und dem
Image liegt, das Golf in der breiten
Bevolkerung hat — dies stiinde zumin-
dest im Einklang mit der Imagestudie
des DGV*.

So lange sich Meinungsfiihrer und Po-
litiker nachteilig zum Thema Golf du-
Bern, ist und bleibt die Akzeptanz von
Golf ein Problem. Die negative Mei-
nung wird dabei maBigeblich davon
beeinflusst, dass Golf noch nicht aus-
probiert worden ist.

Eine Verdanderung ist nur auf einem
Weg zu realisieren: Jeder erhdlt von
klein auf die Moglichkeit, Golf auf
sehr einfache Weise fir sich als Sport
zu entdecken. Solange dies nicht ge-
schieht, ist der Leverage-Effekt (also
die Hebelwirkung) jeglicher Marke-
tingmaBnahmen, die darauf abzie-
len, das Image zu verbessern und die
Anzahl der Golfspieler zu erhoéhen,
von nur geringer Wirkung — wenn
Uberhaupt. Das bedeutet: Wenn sich
die Menschen unter Golf nicht viel
vorstellen konnen, ist der Aufwand
groB, diese Einstellung zu verandern.
Jede noch so gute Werbung tut sich
schwer — selbst bei denjenigen, die im

gering - Kosten einer Mitgliedschaft - hoch

wenige - Anzahl Mitglieder einer Golfanlage - viele

Grdfik 3: Preiselastitzitdt bei Mitgliedschaftsbeitrdgen zur Anzahl Mitglieder (Quelle: A. Gross)

Rahmen der Imagestudie des DGV an-
gegeben haben, dass sie grundsatzlich
Golf gerne einmal ausprobieren wiur-
den®. Von sich aus tun sie es nicht.

Anstelle von Ausgaben fiir Marke-
ting ware daher zu tuberlegen, ob
nicht MaBnahmen ergriffen werden
konnen, die das gesellschaftliche Be-
wusstsein tiber Golf verandern, bspw.
indem Golf als Wahlsportart in jeder
Schule angeboten wird, so wie es in
anderen Landern ,usus” ist.

Es stellt sich allerdings ernsthaft die
Frage, ob es wirklich im Interesse der
Golfbranche ware, dass sich Golf zum
echten Breitensport entwickelt. Be-
trachten wir dies in einem Szenario:

Wir haben 2,5 Millionen organisierte Golf-
spieler. Es gibt keine nicht-organisierten
Golfer mehr, denn die DGV-Karte kostet
nur noch 10 Euro pro Jahr und der DGV
fihrt das Handicap der Golfspieler selbst,
die alle Mitglieder des DGV sind. Er vertritt
die Interessen der Spieler. Die Golfanlagen
organisieren sich in eigenen Verbdnden, wie
es bereits heute im Bundesverband Golfan-
lagen e.V. (BVGA) die Betreibergesellschaf-
ten vorleben. Mit einer DGV-Mitgliedskarte

kann jeder Golf spielen, sofern es die ein-
zelnen Golfanlagen erlauben. Es gibt keinen
Kartenhandel, jeder kann ganz einfach Golf-

spieler sein.

Damit die Flut an Golfspielern in diesem Sze-
nario eine Spielmdglichkeit haben, sprieBen
Golfanlagen wie Pilze aus dem Boden. Der
DGV gibt zwar zu bedenken, dass nur noch
wenige Flachen in Deutschland existieren,
die fiir eine Golfanlage geeignet sind, aber
Investoren sind pfiffig. Ackerflachen werden
zu Spielbahnen und plétzlich gibt es auch
wie in anderen Landern Driving-Ranges
oder Kurzplédtze in Innenstadtlagen. Wenn
dies fir Golfspieler in Schottland attraktiv

ist, warum nicht auch hier in Deutschland®?

AuBerdem kann Golf in der Mittagspause in
Trainingszentren in Innenstadtlagen an Si-
mulatoren gespielt werden. Jeder begeis-
terte Golfer, der heutzutage so etwas erlebt,
wiirde sich am liebsten einen Simulator ins
Wohnzimmer stellen, denn das macht richtig
SpaB. Anstelle am PC zu ,gamen”, gehen
Jugendliche in Spielzentren, um an einem

Simulator Golf zu spielen.

Dann gibt es aber auch diejenigen Golfanla-
gen, die nicht genug Mitglieder generieren

konnen, weil sie nicht attraktiv genug oder

4 DGV Imagestudie 2013, Kurzfassung, S. 6: ,Obwohl 96 Prozent der deutschen ab 14 Jahren noch nie Golf ausprobiert haben, hat diese Zielgruppe

teilweise eine negative Meinung tiber die Sportart Golf."

°* DGV Imagestudie 2013, Kurzfassung, S. 12: ,56 Prozent der Nicht-Golfer wiirden umsonst auf einem Golfplatz in ihrer Nahe ein Probetraining iiber

zwei Stunden in einer kleinen Gruppe unter professioneller Anleitung wahrnehmen."

® Golfanlage in Edinburgh Stadt
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Offentlicher Kurzplatz zur Nutzung von Jedermann in Edinburgh

deren Mitgliedsbeitrdge zu teuer sind, wenn
sie kostendeckend sein sollen. Da der DGV
die Beschrankung der maximalen Anzahl an
Mitgliedern pro 9 Spielbahnen aufgehoben
hat, explodieren stattdessen die Mitglieder-
zahlen derjenigen Clubs, die giinstige Spiel-
rechte anbieten. Nicht jedem etablierten
Golfer ist das recht — er wiinscht sich Zeiten
zurlck, zu denen er jederzeit auf den Platz
gehen und spielen konnte — ohne eine Start-
zeitenreservierung. Er zieht fiir sich person-
lich die Konsequenz, wechselt den Verein
und zahlt im Zweifel mehr Beitrag. Das fiihrt
dazu, dass Golfanlagen, die keine Inflation
der Mitglieder mochten, wieder Wartelisten

einfiihren — und teurer werden.

Natirlich ist dies ein rein theoreti-
sches Szenario. Allerdings wird damit
deutlich, dass sich die Golfbranche
uber die Konsequenzen von , Golf als
Breitensport” bewusst sein sollte. Es
ist durchaus moglich, dass sich dann
herausstellt, dass es weder fiir Inves-
toren, fiir Vereine, noch fiir den DGV
sinnvoll ist, dieses Ziel weiter zu ver-
folgen.

Sicherlich wéare es begriBenswert,
wenn sich Golfanlagen tuber ihre
Zukunft keine Sorgen zu machen
brauchten. Die Realitdat sieht aller-
dings anders aus. Das hat mehrere
Griinde.

Gehen Sie mit uns online — gmgk-online.de

(Quelle: A. Gross)

Die tragende Saule aller Vereine ist
das Ehrenamt. Allerdings bereitet es
zunehmend Sorgen. Dabei engagie-
ren sich nach aktueller Information der
Bundesregierung heute 44% der Men-
schen in Deutschland ehrenamtlich -
gut 10% mehr als noch vor fiinfzehn
Jahren. Nur scheint es fiir Golfvereine
immer schwieriger zu werden, ehren-
amtliche Unterstiitzung zu erhalten.
Die Hintergrinde sind vielschichtig,
insgesamt kann jedoch festgestellt
werden, dass die Anforderungen an
ein Ehrenamt im Golfverein stetig zu-
genommen haben: So hat sich bspw.
die Gesetzeslage verscharft, was dazu
gefihrt hat, dass ein Ehrenamt auch
schnell mit Risiken verbunden ist.
Egal, um welche Position es sich im
Golfverein handelt, es ist keine Auf-
gabe mehr, die man ,mal so nebenher”
erledigt — zumindest nicht, wenn man
die Aufgabe ernst nimmt. Das durch-
schnittliche Budget eines Golfvereins,
das bei einer 18-Locher-Anlage mitt-
lerweile deutlich tiber einer Million
Euro liegt, hat sich zu einem Wirt-
schaftsfaktor entwickelt, der gesteuert
werden will. Der Vorstand muss die
Zukunftssicherheit gewahrleisten und
darf sich keine Denkmaler setzen oder
durch Aktionismus vorhandene Re-
serven leichtfertig aufs Spiel setzen.
Tut er das dennoch, macht sich das
Ehrenamt schnell unbeliebt und der
Ehrenamtsinhaber haftet am Ende mit
seinem Privatvermégen. Immer mehr

Golfer mochten deshalb kein Ehren-
amt mehr im Golfclub tibernehmen.

Welche Konsequenz ergibt sich dar-
aus, dass sich immer weniger Golfer
ehrenamtlich engagieren? Die Arbeit
muss von jemandem erledigt werden,
der dafiir bezahlt wird. Diese Entwick-
lung fihrt bei der Fiihrung einer Gol-
fanlage schnell in eine Richtung, die
nicht notwendigerweise im Sinne der
Mitglieder ist. In der logischen Konse-
quenz wird der Verein zur Betreiberge-
sellschaft. Wem die Entwicklung nicht
passt, kann ja den Club wechseln.

Allerdings ist ein Ehrenamt bei einer
Betreibergesellschaft nicht frei von
Konfliktpotenzial. Wenn man sich
schon fir ein Ehrenamt engagiert,
mochte man auch gestalten dirfen
— wer ldsst sich bei einem Ehrenamt
schon gerne hineinreden. Das ist fiir
einen Betreiber nicht immer sinnvoll,
denn er verfolgt wirtschaftliche Ziele
und folgt einer Strategie. Wenn seine
Vorgaben vom Ehrenamt ignoriert
oder gar torpediert werden, kann es
zu negativen wirtschaftlichen Kon-
sequenzen fiihren - egal, wie gut
gemeint das Ehrenamt gefithrt wird.
Daher ist es nur legitim, wenn der
Betreiber auch beim Ehrenamt Vor-
gaben macht. Alternativ engagiert
er vielleicht lieber eine Kraft auf 450
Euro-Basis. Schliefllich muss sich der-
jenige, der ein Ehrenamt bei einer Be-
treibergesellschaft bekleidet, immer
wieder fragen, ob er denn tatsachlich
unentgeltlich fiir den wirtschaftlichen
Profit eines Dritten tdtig sein mochte.
Eine durchaus legitime Frage.

Der Wegfall des Ehrenamts wiirde die
Wirtschaftlichkeit von Golfanlagen
weiter belasten. Auch hier ware die
Konsequenz, dass Golf teurer wiirde,
wenn die Leistungen nur durch be-
zahlte Krafte erbracht werden wir-
den. Grund genug fiir den DGV, alles
zu unternehmen, damit das Ehrenamt
erhalten bleibt.

Es wére im Interesse aller Beteiligten,
wenn das Ehrenamt eine Renaissance
erleben wiirde. Wie dies funktio-
nieren kann, demonstriert der ,The
Royal Montreal Golf Club"”. Ein Best-
Practice-Beispiel:

6/2019 golfmanager



Jahrlich wird fiir Mitglieder ein Booklet heraus-
gegeben. Es ist eine Fibel, in der man zum
Ausdruck bringt, wie stolz man auf seine Ge-
schichte ist, auf die Mitglieder, die ein Ehren-
amt bekleiden, welche Werte man hochhalten
mochte und welche gesellschaftlichen Tur-
niere und Anlédsse gepflegt werden: , Royal
Montreal is about camaraderie, life-long
friendships, walk-on golf, and enjoying a post-
game lunch or drink with good friends after

your round. It's about family outings ... ".

Eine Mitgliedschaft ist nicht teurer als in
einem deutschen Verein des gehobenen
Segments. Aber die Liste derjenigen ist
lang, die gerne Mitglied werden méch-
ten — nicht wegen der auBergewo6hnlichen
Anlage, sondern wegen des Prestiges, ein
Teil dieser Wertegesellschaft zu sein: Es
gibt einen ,Code of Conduct” - Freund-
lichkeit ist selbstverstdndlich; es gibt einen
.Dress Code" — auch fir Kinder und Gaste;
und es ist selbstverstandlich, dass sich
Mitglieder ehrenamtlich engagieren. Das
Ehrenamt, welches sie bekleiden, genieBt
Ansehen und Autoritdt. Die Ehrenamtli-
chen sind in ,Committees” organisiert, die
den Vorstand und die angestellten Mitar-
beiter unterstiitzen — insgesamt 70 Amter
werden auf diese Weise besetzt: Es gibt
Committees fur die Gebaude, fir die Kom-
munikation, fiir finanzielle Angelegenhei-
ten, fir Verpflegung und Getranke, fir die
Grinfladchen, fir das Spiel und das Handi-
cap, fiur den Platz und fiir die strategische
Zukunftsplanung, fiir die Jugend und fir
Social Events. Und natiirlich gibt es auch
Committees fiur das Damen-, Herren- und

Seniorengolf.

In der Regel wechselt die Mitgliedschaft
in einem Committee jahrlich, so dass das
ehrenamtliche Engagement fiir keinen
unzumutbar ist. Auf diese Weise werden
Mitglieder mit in die Verantwortung genom-
men, integriert und die Arbeit wird auf viele
Schultern verteilt. Das Wir-Gefiithl wéachst
und plétzlichen Herausforderungen kann
schnell begegnet werden. Es gibt keinen,
der von oben alles bestimmt, die Mitglieder
selbst bestimmen verantwortungsvoll, wie
das System, das alle schédtzen, aufrechterhal-
ten werden soll. Die Mitglieder haben sich
mit ihrer Mitgliedschaft fiir dieses Modell

entschieden. Jedem steht es frei zu gehen,

wenn er die Werte und Uberzeugungen

nicht teilen mochte.

Dass wir in Deutschland auch Golfanla-
gen benoétigen, mit denen Geld verdient
wird, steht auBer Frage. SchlieBlich
mochten wir mit der Golfdestination
Deutschland auch ausldandische Golf-
spieler begeistern und entsprechende
Arrangements in Golf-Ressorts an-
bieten. Es gibt gute Beispiele daftir,
dass solche Konzepte funktionieren.
Aber nicht jede Golfanlage eignet sich
als Anlageinvestition, nicht mit jeder
Golfanlage lasst sich Geld verdienen.
Gerade diejenigen Golfanlagen, die
aufgrund der Lage, der Platzbeschaf-
fenheit, der Pachtkosten, der behord-
lichen Auflagen oder sonstiger nicht
optimaler Rahmenbedingungen Wett-
bewerbsnachteile haben, bendétigen
das Ehrenamt, um konkurrenzfahig zu
sein. Nicht zuletzt ist es auch das Eh-
renamt, das fur die emotionale Nahe
zum Club sorgt und das Wir-Gefihl
starkt. Wenn wir wollen, dass das Gol-
fangebot nicht weiter sinkt, muss das
Ehrenamt gestarkt werden. Dazu ge-
hort auch, dass ein Ehrenamt inner-
halb eines Golfclubs die Anerkennung
erhalt, die es verdient — egal, ob Prasi-
dent, Spielfithrer oder Captain.

Ein weiterer Baustein fiir wirtschaftlich
starke Golfanlagen ist die Gemein-
nitzigkeit von Golfvereinen. Sie droht
auszusterben. Dabei ist die Gemein-
niutzigkeit fiir Golfvereine ein massiver
Wettbewerbsvorteil. Sie haben im Ver-
gleich zu nicht gemeinniitzigen Anlagen
einen Kostenvorteil fiir ihre Mitglieder.
Da sie von der Umsatzsteuer befreit
sind, konnen sie bei sonst gleichen Be-
dingungen einen um 19% gunstigeren
Mitgliedsbeitrag verlangen. Allerdings
ist bei einem gemeinniitzigen Verein
die Hohe der Mitgliedsbeitrage pro
Jahr auf im Durchschnitt 1.023,- Euro,
die Aufnahmegebiihr auf 1.534,- Euro
und die Investitionsumlage auf 5.113,-
Euro je Mitglied gedeckelt, so dass die
Entscheidung tiber eine Umsatzsteuer-
befreiung auch Konsequenzen fiir die
Positionierung einer Anlage bzw. eines
Clubs hat’.

Die Hohe der Beitragsgrenzen fir die
Gemeinniitzigkeit ist seit 2006 unver-
dndert. Der Gesetzgeber hat diese
Grenze bislang bewusst nicht ange-
passt. Es ist davon auszugehen, dass
er die Gemeinniitzigkeit bei Golfan-
lagen nicht weiter férdern mochte.
Somit kénnen die Einnahmen der ge-
meinniitzigen Golfvereine nicht wach-
sen. Allerdings steigen die Kosten. Die
Kosten einer Golfanlage haben sich
alleine aufgrund der Inflationsrate seit
2006 um mehr als 20% erhéht.

Die Beitragsbemessungsgrenze fir
die Gemeinniitzigkeit fithrt dazu, dass
immer weniger Golfvereine die Ge-
meinniitzigkeit anerkannt behalten.
Es ist nur eine Frage der Zeit, dass
die Gemeinniitzigkeit bei Golfverei-
nen ganz verschwindet, weil die Golf-
anlage mit niedrigen Beitrdagen nicht
mehr wettbewerbsfdahig betrieben
werden kann. Die Folge ist, dass die
Gemeinnititzigkeit aufgegeben wird.

Diese Entwicklung wird von der Politik
still geduldet — oder sie ist der Politik
gar nicht bewusst — denn gemeinnfit-
zige Golfanlagen haben keine Lobby.
Sehr wohl jedoch muss hinterfragt
werden, ob diese Entwicklung gut
fur den Golfsport ist. Denn die Konse-
quenzen betreffen alle — nicht nur die
gemeinnutzigen Vereine. Wenn wirt-
schaftlich starke Sportvereine (Golfan-
lagen) gewunscht werden, muss auch
die Grenze fir die Gemeinnutzigkeit
angepasst werden.

Eine weitere Herausforderung, um
dem Ziel wirtschaftlich starker Golf-
anlagen ndaher zu kommen, ist der
Anspruch der Golfspieler selbst. Hier
mussen wir uns alle selbst an die Nase
packen. Golfspieler mochten sich auf
der Golfanlage am liebsten wie im
Urlaub fuhlen, der Anspruch an die
Serviceorientierung ist in den letzten
Jahren massiv gestiegen. Wahrend
friher im Verein jeder mithalf, fiihlen
sich Vereinsmitglieder heute gerne
als kleine Konige, die sich bedienen
lassen mochten — schlieBlich bezahlen
sie ja auch viel Geld fir eine Mitglied-

? Siehe Umsatzsteuerbefreiung nach § 4 Nr. 20 UStG, sowie zur Gemeinniitzigkeit die rechtlichen Hochstgrenzen von Mitgliedsbeitragen und

Investitionsumlagen geméaB § 52 Abgabenordnung/Anwendungserlass zur Abgabenordnung
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schaft. Dariiber hinaus erwartet der
Golfer auch eine perfekte Platzpflege.
Dieses Anspruchsverhalten ist in den
vergangenen Jahren kontinuierlich
gestiegen. Schauen Sie sich alte Spiel-
filme zum Thema Golf an, wie bspw.
Caddyshack. Auf diesen Fairways
oder Grins wirden Sie heute wahr-
scheinlich nicht mehr spielen wollen.

Den gestiegenen Anspruch tiberleben
Golfanlagen nur dann, wenn sie effi-
zienter werden und einem tiberzeu-
genden Masterplan folgen, der sie in
die Zukunft filhrt. Ansonsten verlieren
sie Mitglieder und/oder machen Ver-
lust. Gerade ehrenamtlich gefiihrte
Vereine tun sich schwer, Strategien
zur Zukunftssicherung zu etablieren,
denn hier fehlt oft die Zeit und/oder
die Fahigkeiten oder das Engage-
ment. In der Folge 16sen sich Vereine
auf. Golfanlagen — so die Befiirchtung
— werden zukunftig haufiger fur 1
Euro abgegeben. Alle erfolgten Inves-
titionen der alten Mitglieder gehen in
der Konkursmasse unter. Das ist be-
reits heute kein Schreckensszenario
mehr, sondern zunehmende Realitat.

Alles hat seine zwei Seiten. Was
schlecht ist fiir Vereine, ist eine grofe
Chance fur den Kaufer, den zukunf-
tigen Betreiber. Bereits heute sind im
BVGA 179 Betreiber aus Deutschland
und Osterreich organisiert. Vor drei
Jahren waren es erst 160 Mitglieder.
Als Betreiber hat der neue Eigentiimer
die Moglichkeit, fast ohne Anfangsin-
vestition einen geregelten Golfbetrieb
zu etablieren. Aber auch der muss sich
rechnen. Die Konsequenz ist, dass die
Mitgliedsbeitrdge um mindestens 19%
steigen, wahrscheinlich jedoch um 25

bis 35% oder mehr. Golf wir teurer
und die Anzahl der Golfanlagen, die
Vereinen gehoren, geht zurtick. Diese
Entwicklung kann bereits seit Jahren
beobachtet werden.

So gut es ist, dass professionell ge-
fuhrte Golfanlagen Gewinne abwer-
fen, so traurig ist es jedoch fir die
Golflandschaft Deutschlands, wenn der
Golfverein als Eigenttimer der Golfan-
lage verschwindet. Dann ist Golf nicht
mehr das, was es einmal war. Wenn
alle Flachen, die fur Golf geeignet
sind, in privaten (nicht Vereins-)Han-
den sind, verandern sich Vereinsleben,
Engagement der Golfer und auch der
Sport an sich. Dann fehlt es an der Be-
reitschaft fiir die Platzsperre im Falle
eines Ligaspiels oder fir Damen-, Her-
ren- und Seniorengolftage, da sie nur
Kosten verursachen. Ein Niedergang
der Golfvereine sollte daher auch nicht
im Interesse der Betreiber sein, denn
die diversifizierte Golflandschaft in
Deutschland nutzt auch ihnen.

Fur den Golfsport in Deutschland ware
es winschenswert, wenn die Vereine
bei der Umsetzung ihrer Ziele starkere
Unterstiutzung finden wurden oder sie
sich fur ihre Interessen, wie die Be-
treibergesellschaften auch, zu einem
Verbund zusammenschlieBen wiirden.

Der Golfmarkt steht vor den grofiten
Herausforderungen seiner Geschichte.
Es sind bislang lediglich zarte Versu-
che erkennbar, die Zukunft des Golf-
markts aktiv zu steuern. Es ist nicht
absehbar, dass sich die Rahmenbedin-
gungen zum Positiven verandern. Mit
.Durchwurschteln” und ,weiter so"
sind wir auch bei der Golfentwicklung

am Ende. Betrachten wir noch einmal
die Mission des DGV:

Leistungssport: Jeder, der die Col-
lege-Landschaft in den USA kennt,
kann nachvollziehen, wie wichtig es
ist, Golf auch im Schul- und Hoch-
schulsport prominent zu verankern.
Tolle Golfspieler sind Vorbilder, mo-
tivieren die Jugend und sorgen fir
einen Schub fir den Sport.

Hohe Attraktivitat fiir den Brei-
tensport: Um den Golfsport in
Deutschland in die Zukunft zu fiih-
ren und zu gewadhrleisten, dass Golf
zunehmend attraktiv wird, ist Masse
statt Klasse der falsche Weg. Wir be-
notigen Qualitdat, keine Quantitat.
Breitensport ist kein Selbstzweck, den
es um jeden Preis zu verfolgen gilt.
Das Ziel, Golf als Breitensport per se,
ist fur den Golfsport ungeeignet.

Wirtschaftlich starke Golianlagen
sind tiberlebenswichtig: Dafiir mus-
sen Rahmenbedingungen geschaffen
werden, die dies ermoglichen, wie die
Starkung des Ehrenamts und die Ver-
teidigung der Gemeinnttzigkeit. Die
momentane Entwicklung geht eher
den entgegengesetzten Weg, die Rah-
menbedingungen werden schlechter.

Nur wer den Golfsport mit allen Fa-
cetten personlich kennt, kann eine
hohe Akzeptanz fir Golf entwickeln.
Solange es nur wenigen Menschen
eher zufallig vorbehalten bleibt, Golf
kennenzulernen, ist eine hohe gesell-
schaftliche Akzeptanz nicht erzielbar.
Solange wird sich auch die Politik vor-
nehm zuriickhalten und Golf als ver-
meintlichen Luxus nicht weiter fordern.

Andreas W. Gross

11. Internationaler Golffachkongress
Digitalisierung, Innovation, Automatisierung
21. bis 23. April 2020 -

Gehen Sie mit uns online — gmgk-online.de

Castanea Resort Adendorf

Save the Date:

11. Internationaler Golffachkongress
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