MANAGEMENT

Golf hat sich in der Vergangen-
heit von einer Randsportart zu
einem bedeutenden wirtschaft-
lichen Faktor entwickelt und
etabliert. Nur 37% der in 2009
beim DGV gemeldeten 782 Gol-
fanlagen sind &lter als 20 Jahre
und nur 8% alter als 50 Jahre.

 enotigte eine 18-Locher-Anlage
"1960 im Durchschnitt nur 148
Mitglieder, um sich zu finanzieren,
bedurfte es 1980 bereits 308 Mit-
glieder. In 2009 sind es mittlerwagjle
im Durchschnitt iber 750 Mitglieder,
die eine Anlage fir Einnahmen be-
notigt, um die Kosten zu decken. Da
davon ausgegangen werden kann,
dass sich diese Entwicklung auch in
der Zukunft fortsetzt, wird es fiir eine
Golfanlage immer wichtiger, ausrei-
chend Mitglieder an sich zu binden.
Die Konsequenz ist bereits heute

durch die Zunahme der Konkurrenz-
situation zwischen den Golfanlagen
sichtbar. Sich in diesem Umfeld zu
behaupten, wird immer schwieriger.
Vertugen Golfanlagen nicht tiber so-
genannte USPs (, Unique Selling Pro-
positions”, Alleinstellungsmerkmale)
und ein professionelle Management,
haben sie schwere Zeiten vor sich.
Die Aufgabe eines verantwortlichen
Golfclub-Managements ist es daher,
diese USPs zu generieren und aus-
zubauen. Es kann beispielhaft eine
Kostenfiihrerschaft sein, eine Quali-
tatsfihrerschaft, eine besondere Kul-
tur, beispielhafte Jugendarbeit, oder
eine attraktive Anlage. Neben der Fi-
nanzierung solcher USPs ist es gerade
bei Vereinen eine Voraussetzung,
dass auch den Mitgliedern bewusst
ist, dass die Zukunft mit Verande-
rungen einhergehen muss, um durch
diesen Change-Prozess zu iiberleben.

Eine in die Jahre gekommene, 50
Jahre alte Golfanlage hat dies er-
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kannt und wurde
aktiv. Als Berater
sind wir beauf-
tragt worden, eine
Untersuchung
durchzufihren,
die zum Ziel hatte,
die Attraktivitat
zu steigern. Der
jahrliche  Mit-
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Schaubild 1: Alter der Mitglieder im Deutschland-Vergleich
Quelle: DGV 2005, Gross 2010
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Qualitat

Golfanlage von 9
auf 18 Spielbah-
nen in den 80er
Jahren gleichzeitiger Aufnahme vie-
ler Mitglieder. Diese haben nun ein
Alter erreicht, in dem sie mehr und
mehr den Golfschldager in der Ecke
stehen lassen. Das Schaubild 1 zeigt,
dass ca. 45% der Mitglieder bereits
liber 65 Jahre als sind, wahrend dies
im Durchschnitt aller Clubgolfer unter
20% sind.

Es ist nur eine Frage der Zeit, wann
der Club mit einer Welle von Austrit-
ten konfrontiert wird. Bereits heute
konnten neue Mitglieder nicht in aus-
reichendem Male gewonnen werden,
um die Liicke zu schlieBen.

Aktionismus muss einem planvollen
Handeln weichen. Eine strategische,
geplante Vorgehensweise ist fiir den

Schaubild 2: Positionierung

nachhaltigen Erfolg einer Golfanlage
unabdingbare Voraussetzung. Dar-
auf basiert unser Beratungsansatz. In
umfangreichen Einzel-Interviews mit
Know how-Trdgern aus den Reihen
der Mitglieder sowie Interessenten,
aber auch externe Golfspieler und
Branchenkenner, wurden wichtige
Informationen herausgearbeitet:

Der IST-Zustand wurde im Rahmen
einer Statusanalyse identifiziert und
festgehalten. Als Ergebnis konnte der
Zustand der Attraktivitat nach objek-
tivierbaren und quantifizierbaren Ge-
sichtspunkten festgehalten werden.
Wesentliche Elemente waren: Inf-
rastruktur der Anlage (Verwaltung,
Gastronomie, Sport-Einrichtungen,
Wellness-Einrichtungen, Proshop,
Greenkeeping-Facilities, Parkplatz,
Umkleiden, sanitare Anlangen), Bud-
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Schaubild 3: SWOT-Analyse (auszugsweise und beispielhaft)

getverwendung pro Anlagenbereich,
Personal-, Organisation- und Ftuh-
rungsaufgaben, Anlagenauslastung,
Pros, Platz, Ubungsméglichkeiten,
Mitgliedschaftsmodelle, Preise und
Geblhren, Eigentumsverhaltnisse,
Kooperationen.

Mit Hilfe einer Wettbewerbsanalyse
wurde die Anlage nach verschiedenen
Benchmark-Kriterien bewertet und im
regionalen Vergleich anhand zweier
Aspekte in ein Raster eingeordnet:
Image und Qualitdt (vgl. Schaubild
2). Das Image wurde ermittelt als die
externe Wahrnehmung des Erschei-
nungsbilds und der Clubkultur (der
Corporate Social Identity). Die Quali-
tat einer Anlage wurde auf der Grund-
lage quantifizierbarer Parameter
ermittelt (Anzahl der Beschaftigten in
einzelnen Anlagenbereichen, Budget,
Lizenzierungen) als auch qualifizier-
barer Parameter (optisches Erschei-
nungsbild der Anlage, Pflegezustand
der Spielbahnen, Service- und Kun-
denorientierung). Als Ergebnis wur-
den die moglichen Richtungen einer
strategischen Orientierung festgehal-
ten.

Die SWOT-Analyse (,Strength, Weak-
nesses, Opportunities, Threats", auch
Starken/Schwdchen-Analyse ge-
nannt) diente dazu zu eruieren, wel-
che Starken, Schwdachen, Chancen
und Risiken grundsétzlich existieren.
Weitere Untersuchungen sollten dar-
auf aufbauen und Moglichkeiten auf-
zeigen, die Schwdchen als Chance zu
nutzen und in Starken zu verwandeln
sowie die Risiken kalkulierbar zu ma-
chen (vgl. Schaubild 3). Als Ergebnis
wurde der grundsdtzliche Handlungs-
spielraum identifiziert.

die Rahmenbedin-
gungen fir den
Golftourismus aussehen.

Im Ergebnis konnten sogenannte
strategische Kernentscheidungen in
folgenden Bereichen identifiziert und
festgehalten werden (vgl. Tabelle 1).

Die Beantwortung der Kernentschei-
dungen stellte das Management vor
grobe Herausforderungen. Es gilt
namlich bestehende Mitglieder zu hal-
ten, bei allen MaBnahmen bestehende
Mitglieder nicht zu benachteiligen,
Unterstiitzung fiir einen Reformkurs
zu bekommen und dennoch auf der
anderen Seite die Attraktivitat fur
Nicht-Mitglieder

Andreas Gross studierte Betriebswirtschafts-
lehre, lebte und arbeitete in den USA, Costa
Rica, Ecuador, Osterreich und Deutschland.
Er war mitverantwortlich ftir die Entwicklung
des internationalen Postwesens in Europa
und arbeitete als Geschéftsfihrer fiir Toch-
terunternehmen der Deutschen Post und
der Osterreichischen Post. Seine besonderen
Fahigkeiten und Kenntnisse umfassen das
strategische und konzeptionelle identifizie-
ren, analysieren und optimieren von Aufga-
ben, Projekten und Prozessen. Seit 2009 mit
seinem Beratungsunternehmen KONZEP-
TION GROSS selbststdndig, er betreut mit-
telstandische Unternehmen, Selbststéndige
und Vereine.

Durch die Einzelinterviews wurde er-
sichtlich, welche Aspekte fiir die Mit-
glieder von zentraler Bedeutung sind.
Zur exakten Bestimmung der Auspra-
gung dieser Aspekte bei den Mitglie-
dern wurde sich mit dem Vorstand auf
eine Befragung sdmtlicher Mitglieder
geeinigt. Um in Erfahrung zu bringen,
in welche Richtung die Mitglieder
tendieren, wurden die wichtigsten
Themen auf 22 Aussagen verdichtet.
Im Gegensatz zu Fragen ergibt die Be-
urteilung einer Aussage in der Regel
ein klares Meinungsbild. So konnte
bspw. in Erfahrung gebracht werden,
in welchem Ausmal den Mitgliedern

signifikant zZu

Selbstverstandnis (billig vs. elitar)
steigern. Um die-
sen Spagat zu
bewerkstelligen

Preis-Benchmark (billig - teuer)

Kultur — Image (Konservativ vs. modern)

Mitgliedschaftsformen (wenige - viele)

reicht die Posi-
tionierung nicht
aus, sondern muss
um eine Profilie-
rung erganzt wer-
den. Speziell fur
die Untersuchung
im vorliegenden
Fall haben wir
folgende Profilie-
rungsmerkmale
herausgearbeitet,
vgl. Schaubild 4.

Umfang Serviceleistungen (gering ~ grof (Caddy,
Leihschlager, Reisebiiro, Wellness, Hotel))
Auslastung des Platzes (gering — grofs (Anzahl der 18-

Loch-Runden p.a.))
Fokus Golfer-L ( ; pper,

Durchschnitt in
Deutschiand

Anfénger, Fortgeschrittener)

Motiv der Mitglieder (Convenience, Freizeit, Erlebnis,
Gesundheit, Sport)

Bedeutung des Sports (gering — grof )

Anteil Green-Fee-Spieler (gering — groft )
Nutzung der Green-Fee-Spisler in der Region (wenige

—viele )
GC interessant fiur Urlaubsgolfer (gering — grof )

SO, ma—

(beispielhatt)

Schaubild 4:

Profilierung des Golfclubs -

Identifikation des Referenzrahmens (beispielhaft)

(Dieses Profil ist nur beispielhaft zur Veranschaulichung er-
stellt worden. Die inhaltlichen Festlegungen sind vertraulich.)
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e ——— ————| Mehrheitsbildung
J11J2 BWAnspruch erforderlich ist,

80% @Wirklichkeit auf jede Interes-
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= oder ob vielmehr
0% die Fokussierung

5 0

Erfolg verspre-

Durchschnitt Anspruch: 2,0
Durchschnitt Wir Kichkeit: 36

Standardabweichung Anspruch:
Standardabweichung Wir dichkeit: hoch

mittel chend ist.

Schaubild 5: Beurteilung der Aussage: ,Mitglieder sollen

wirkungsvoll geworben werden!”

ein Handlungszwang bekannt bzw.
offensichtlich war.

Beispiel aus der Umfrage: Aussage:
,Mitglieder sollen wirkungsvoll ge-
worben werden!"”

Die Befragten sollten angeben, wie
wichtig ihnen dieser Aspekt ist (vgl.
Schaubild 5, schwarze Balken) und
wie gut sie die Umsetzung dieses
Aspekts im Club wahrnehmen (rote
Balken). Die Befragten hatten die
Moéglichkeit, in fiinf Abstufungen zu
urteilen, von ,Ich stimme voll zu"
(beim Anspruch, entspricht einer Be-
wertung mit ,1") bzw. , Wird sehr gut
vom Club wahrgenommen"” (bei der
Wahrnehmung der Ist-Situation mit
einer ,1") bis hin zu ,Ich stimme uber-
haupt nicht zu" (beim Anspruch, ent-
spricht einer Bewertung mit ,5") bzw.
. Wird vom Club gar nicht wahrge-
nommen” (bei der Wahrnehmung der
Ist-Situation mit einer ,5"). Ebenfalls
war eine Enthaltung moéglich (Angabe
einer ,0"). Personliche Meinungen,
Anregungen und Kommentare konn-
ten die Befragten in einem separaten
Bereich zu jeder Frage zusdtzlich an-
geben.

Besonders interessant war nicht nur
die Durchschnittsbildung, sondern
auch die Standardabweichung. Diese
Antworten waren entscheidend fir
den Riickhalt bei den Mitgliedern
hinsichtlich jeglicher Aktionen des
Vorstands. Damit konnte in Erfahrung
gebracht werden, wie wichtig der ein-
zelne Aspekt den Mitgliedern ist und
wo sie Handlungsbedarf sehen. Auf
der Grundlage der Streubreite konnte
festgestellt werden, ob es fur eine
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Alle Mitglieder
wurden aufgefor-
dert, auch freiwil-
lige statistische Angaben zu machen:
Altersgruppe, Kinder und deren Alter,
Handicap-Gruppe, Haufigkeit der
Nutzung der Range, 9/18 Loch und
der Pros — jeweils auf der eigenen oder
auf fremden Anlagen.

Zur Herausarbeitung der Strategie
und MafBnahmen zur Steigerung der
Attraktivitdt konzentrierten sich die 22
Aussagen auf folgende Bereiche (vgl.
Tabelle 2).

} Beitrage und Gebiihren

[ Briing Range

Jugeﬁarbeit

r»“S‘;;n:u't | Mannschaften / Turniere

Tabelle 2: Themengebiete der Umfrage

Die Umfrage hatte eine sehr gute
Riicklaufquote von 34% und war
damit reprasentativ auch fur separat
ausgewertete Alters- und Handicap-
Gruppen. Es wurde festgestellt, dass
die Mitglieder sehr aktiv und dem
Club treu sind. Im Durchschnitt wurde
der Platz pro Mitglied 54 Mal pro Jahr
genutzt, die Driving-Range immerhin
35 Mal und die Pros 14 Mal. Fremde
Anlagen wurden hauptsachlich im
Urlaub und in Zeiten von Platzsperren
genutzt (z.B. wdahrend Turnieren, 10

Mal pro Jahr), fremde Pros nur 1 Mal.
Insgesamt gaben 91% der Befragten
an, die Driving-Range mindestens ein
Mal im Jahr zu nutzen. Die Pros wur-
den von 54% aller Befragten besucht.

Die 22 Aussagen erstrecken sich im
Uhrzeigersinn von A bis V. Fur jede
Aussage konnte ein Wert zwischen
1 und 5 angegeben werden (Enthal-
tungen sind in der Graphik nicht be-
ricksichtigt worden). Der daufiere Ring
entspricht der Bewertung mit ,1", der
innerste Punkt steht fiir die Bewertung
mit einer ,5". Der Anspruch ist mit der
schwarzen Linie gekennzeichnet, die
wahrgenommene Wirklichkeit gibt
die rote Linie wieder.

Interessanter Weise unterscheiden
sich die unterschiedlichen Altersgrup-
pen mit ihren Angaben nur wenig.
Allen gemein war, dass in vielen
Aspekten die Wirklichkeit zum Teil
deutlich hinter dem Anspruch beur-
teilt wurde (vgl. Schaubild 6).

e ANSPIUCH
o WirklichKeft

Schaubild 6: Beurteilung der Aussagen

Sehr auffallend war, dass zwei Drittel
der Aussagen in einer hohen Uber-
einstimmung beantwortet wurden
— liber alle Interessensgruppen des
Vereins hinweg. Die Vorstellung, wie
diese Bereiche im Verein etabliert
werden sollten, als auch die Wahr-
nehmung der derzeitigen Situation,
wurde in vielen elementaren Aspek-
ten sehr dhnlich gesehen. Dies be-
trifft die Positionierung des Clubs, die
angestrebte Kultur, Mitgliedschafts-
modelle, Verbesserung der Qualitat
der Anlage und der Sicherstellung
eines professionellen Managements.
Meinungen hinsichtlich Aspekte des
Marketings, der Infrastruktur, Ver-
anstaltungen und des Sports gingen
auseinander. Am Beispiel der Ant-
worten zum Thema Jugend ist hier




exemplarisch dargestellt, wie Infor-
mationen fir den Vorstand als Ent-
scheidungsgrundlage aufbereitet
wurden. Anhand eines Charts kann
sich der Vorstand ein vollstandiges
Bild der derzeitigen Situation machen
und erhalt Anregungen zur Optimie-

rung, vgl. Schaubild 7.

uns eine noch bessere Vorstellung der
unterschiedlichen Interessensgrup-
pen im Verein vermittelt wurde. Die
Interessensgruppen sind sehr eng mit
der Motivation, Mitglied zu sein, ver-
knupft. Folgende Haupt-Interessens-
gruppen konnten wir unterscheiden
(vgl. Tabelle 3).
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Mitglieder:
B
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Trainer kennen zu lemen (auch als
Nicht-Miglied)
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Jugendturnieren

Durchfithrung offener
Trainingscamps auf dem Platz, ggf.
mit Ubernachtung auf dem Platz,
Grill, Barbecue
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Schaubild 7: Jugendarbeit

Die verschiedenen Interessensgrup-
pen erfordern eine unterschiedliche
Betrachtung der Anforderungen. Dazu
ist es erforderlich, die verschiedenen
Interessensgruppen naher zu erfas-
sen und zu beschreiben. Sie lassen
sich jedoch nur schwer voneinander
anhand von quantifizierbaren Krite-
rien, wie bspw. durch das Handicap
unterscheiden. Es konnten jedoch
auf der Grundlage der Gemeinsam-
keiten Cluster gebildet werden, die
sich signifikant voneinander abgren-

zen lassen. Hier hat es geholfen, dass
die Befragten die Moglichkeit hatten
Kommentare anzugeben, wodurch

|

§ Vereinsaktivitdten nicht interessiert.

Bhuﬂgsgelﬁnde, Restauration, etc.).

L

erfreut sich an Veranstaltungen im Club

Tabelle 3:
Motivation fiir das Golfspiel

| | Alter als 60 Jahre; Er ist vorwiegend konservativ; Er méchte ohne
| Einschrinkung zu allen Zeiten spielen kénnen; Fiir ihn sind weniger
| Turniere besser: Er ist an Veranstaltungen oder sonstigen

Zw:schen 40 und 60 Jahren; er hat nur am Wochenende Zeit Golf zu
spielen; Er arbeitet hart an seiner Karriere; Er spielt Golf lieber mit der
Familie als in Turnieren; Er hat einen hohen Anspruch an ein

| professionelles Management und eine ansprechende Infrastruktur (Pms,

Jedes Alter; Fir ihn ist Golf ein Sport und er ist bereit, Zeit zu
mvasﬁeran, um besser zu werden; Er erwartet gute Pros, eine perfekte |
Ubungslandschaft, einen qualitativ ham:rmganden, fordernden Platz; Er

| spielt gerne Turniere und mdchte Teil einer Mannschaft sein. |

(Zwlschen 45 und 70 Jahren; Fiir ihn ist Golf der Weg, um seine Battane;ﬂ { 76%
$ aufzuladen und er spielt Golf, um sich vom Alltag zu erholen: Er wiirde

eine Wellness-Orientierung der Anlage begriiBen; Er geniefit es, mit der ‘

i Familie Golf zu spielen, nimmt aber auch gerne an Turnieren Teil und

Handlungsbedarf wurde bei den Be-
fragten in vielfacher Ubereinstim-
mung in folgenden Bereichen gesehen
(vgl. Tabelle 4).

Beispiel, wie die Tabelle zu lesen ist:
«Service- und Kunden-Orientierung”
Wahrend 90% der Befragten der An-
sicht waren, dass dieser Aspekt sehr
wichtig oder wichtig ist, sehen ledig-
lich 44% der Befragten diesen Aspekt
sehr gut oder gut umgesetzt.

Das Engagement im Bereich Marke-
ting wurde sehr uneinheitlich beur-
teilt. Anhand der Kommentare konnte
sehr gut erkannt werden, wie das un-

einheitliche Ergebnis zu beurteilen ist.
Gerade altere Befragte waren sich un-
sicher, welche Konsequenzen die Be-
tonung von Marketingaktivitaten mit
sich bringen wirden. Vielfach wurde
unterstellt, dass sich der Club ,anbie-
dert”, ,aggressive Werbung" betreibt,

,schillernd” und , billig" wirkt. Diese
Sorgen sind typisch fiir Mitglieder tra-
ditioneller Vereine. Hier ist ganz Klar
Aufklarung erforderlich. Befragte, die
mitten im Beruf stehen, sehen im Mazr-
keting die einzige Chance, zukunfts-
fahig zu werden. Wie wichtig jedoch
die marketing-strategische Ausrich-
tung ist, zeigt Schaubild 8. Autbauend
auf den Rahmenbedingungen, miissen
die identifizierten Foki zukunftsorien-
tiert ausgerichtet werden.

Ebenfalls wurde der Sport sehr emoti-
onal unterschiedlich beurteilt. Gerade
das Thema Mannschaften und Spie-
ler, die speziell zur Verstarkung der
Mannschaften von auBlen geholt wer-
den, stoBt auf unterschiedliche Inter-
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Schaubild 8: Foki der Untersuchung

Anspruch
Prozentsatz der Mitglieder, die folgende Aspekte
filr sehr wichtig oder wichtig erachten:

Wirklichkeit
Prozentsatz der Mitglieder, die folgende Aspekte
in der Umsetzung fiir sehr gut oder gut erachten:

Der Erholungswert der Anlage soll groft sein

Attraktiver, abwechslungsreicher, hochwertiger Club

Angebot und Aufgabenwahrnehmung der Pros

Service- und Kundenorientierung

Ubungsmaglichkeiten

|
|
|
i
Kultur J

,
Clubleben ‘

Mitgliedschaftsmodelle! | 13%

Tabelle 4: Anspruch und Wahrnehmung
verschiedener Bereiche des Vereins
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essen bei den Mitgliedern. Wahrend
Gruppen existieren, die sich strikt
gegen eine Unterstiitzung des Sports
mit ihren Jahresbeitragen einsetzen,
sehen andere diesen Punkt differen-
zierter. Gerade in einem Verein ist
es besonders wichtig, alle Interes-
sensgruppen auf einen gemeinsamen
Nenner zu bringen, damit einerseits
die Interessen moglichst vieler Mit-
glieder gewahrt werden, andererseits
jedoch auch der Zukunftsorientierung
eine Chance gegeben wird. Mithilfe
der Befragung wurde deutlich, dass
bspw. der Lage und dem Erholungs-
wert, der Attraktivitat der Anlage ein
sehr hoher Stellenwert beigemessen
wird. Aber auch der abwechslungs-
reiche, qualitativ hochwertige Platz ist
fiir diesen Club elementar.

Diese Starken miussen weiter aus-
gebaut werden, damit sie auch fir
mogliche neue Mitglieder als USP
herausgestellt werden koénnen. Al-
lerdings missen zundachst die Haus-
aufgaben gemacht werden. Fur
Jahrzehnte war es nicht erforderlich,
sich um Bereiche wie Service- oder
Kundenorientierung zu kimmern.
Auch die Kultur litt stark. Das Club-
leben ging - altersbedingt — ebenfalls
zuriick und das Management war mit
allen Herausforderungen tiberfordert.

Auf der Basis der Untersuchungen,
Benchmarks und Erkenntnisse waren
wir nun in der Lage eine Empfeh-
lung abzugeben, wie die Attraktivitat
grundsatzlich gesteigert werden kann,
um neue Mitglieder zu gewinnen. In
einem ersten Schritt muss sich der Club
uber die strategische Positionierung im
Klaren sein. ,Wo will ich hin?" ist der
zentrale Punkt in Schaubild 1. Auch
wenn die Umfrage dafiir eine Antwort
gegeben hat, muss die Positionierung
jedoch klar formuliert, um die Pro-
filierung erganzt und verabschiedet
werden. Dazu gehort eine Vision, die
Formulierung eines Anspruchs an die
Anlage und den Platz, sowie die Defi-
nition von Werten, die als Kultur etab-
liert werden sollen. Die Bedeutung der
Werte und Kultur fir das Image ist in
Schaubild 9 dargestellt.

Ein ehrenamtlicher Vorstand kann
heute die Herausforderungen nur
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gehoren die effi-
ziente Definition
der Aufbauorga-
nisation, Controlling der Ablaufpro-
zesse, moderne Personalfihrung mit
Zielvereinbarungen und permanent
optimierte Informationsfliisse. Kom-
petenz und Verantwortung miussen
umfassend definiert, delegiert und in
Einklang gebracht sein. Arbeits- und
Verfahrensanweisungen miissen auf-
gestellt und tiberwacht werden.

Aber auch diese MaBnahmen sind
noch nicht ausreichend, die Zukunft
zu sichern. Dazu bedarf es einer Kun-
denorientierung, die auf den Bedarf
abgestimmt ist. Im vorliegenden Bei-
spiel sind Kunden die Mitglieder, aber
auch Gaste. Der Stellenwert, der Gas-
ten eingerdaumt wird, hangt stark vom
gesellschaftlichen Anspruch und dem
gewtlinschten Grad der Auslastung des
Platzes ab. Entsprechend missen sich
moderne Mitgliedschafts- und Green-
fee-Modelle daran orientieren. Bislang
dominieren im Verein Modelle eines
lebenslangen Spielrechts mit Aufnah-
megebuhr und Investitionsumlage,
Schnupperangebote und Méglichkei-
ten die Platzreife zu erlangen exis-
tieren nur in Ansdtzen. Das Greenfee
ist grundsatzlich unabhangig von der
Tageszeit und den Platzverhaltnissen
gleich hoch. Ein Budget fiir Marketing
fehlt ebenso wie eine Verantwortlich-
keit zur Gewinnung von Sponsoren.
Ein von uns entwickeltes ,Sponso-
soll helfen, Sponsoren
zu Uberzeugen. Mit Hilfe moderner
Direktmarketing-MaBnahmen ist es
moglich die jeweilige Zielgruppe ge-
zielt, ohne Streuverluste, hochwertig
und direkt anzusprechen.

Nicht zuletzt muss auch die Rolle des
Sports manifestiert werden. Dazu ge-
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hort das Erarbeiten und Verabschie-
den eines Sport- und Jugendkonzepts,
worin der Stellenwert im Club, Ziele,
MaBnahmen, Budget, Kompetenz und
Verantwortung fir den Spielfiihrer
und den Jugendwart verankert sind.

Ebenfalls sind Konzepte fiir den Anla-

gen- und Platzausschuss erforderlic
damit die angestrebte Qualitdat der
Golfanlage erzielt wird. Im Rahmen
der Umfrage wurden ca. 400 Ideen
gesammelt.

Sind die Ausschisse personell besetzt,
stellen sie durch eine aktive Arbeit
eine Entlastung des Vorstands und
Managements sicher und gewahrleis-
ten eine starkere Identifikation der
Mitglieder mit den Angelegenheiten
des Clubs. Zudem gewdhrleistet die
Aufnahme der gewonnenen Vorstel-
lungen und Ideen der Mitglieder in
das Strategie- und Zielkonzept die
Akzeptanz der Malfinahmen fir die
Mitglieder, so dass selbst bei erforder-
lichen 2/3 Mehrheiten davon ausge-
gangen werden kann, dass Einigkeit
erzielt wird. Auch wenn die Erkennt-
nis hart ist, wird man um eine grund-
legende Anpassung der Strukturen
im untersuchten Verein nicht herum
kommen. Das ist fiir Mitglieder, die
bereits tiber Jahrzehnte den Club so
lieb gewonnen haben, wie er ist, ein
schwerer Schritt. Und sicherlich ist
dazu die Bereitschaft nicht uneinge-
schrankt vorhanden. Uberleben ist
jedoch der einzige Weg, damit der
Verein auch fur zukunftige Generati-
onen die vergangenen Werte und das
Besondere wiederbeleben kann.

Andreas Gross




