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Aufgahe: Attraktiwiltät stetffisrm
Colf hat sich in der Vergangen-

heit von einer Randsportart zu

einem bedeutenden wirtschaft-

lichen Faktor enhruickelt und

etabliert. Nur 37olo der in 2009

beim DGV gemeldeten 782 Gol-

fanlagen sind älter als 20 Jahre

und nur Bo/o älter als 50 Jahre.

i-; enötigie elne 1B-Löcher-Anlage
i...iifgOO im Durchschnitt nur 148

Mitglieder, um sich zu finanzieren,
bedurfte es 1980 bereits 308 Mit-
glieder. In 2009 sind es mittlerg{e
im Durchschnitt über 750 Mitglieder,
die eine Anlage für Einnahmen be-
nötigt, um die Kosten zu decken. Da
davon ausgegangen werden kann,
dass sich diese Entwicklung auch in
der Zukunft fortsetzt, wird es für 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 lmmer schwieriger.
Verfügen Golfanlagen nicht über so-

genannte USPs (,,Unique Selling Pro-
positions ", Alieinstellungsmerkmale)
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
Kostenführerschaft sein, eine Quali-
tätsführerschaft, eine besondere Kul-
tur, beispielhafte Jugendarbeit, oder
eine attraktive Anlage. Neben der Fi-
nanzierung solcher USPs ist es gerade
bel Vereinen eine Voraussetzung,,
dass auch den Mitgliedern bewusst
ist, dass die Zukunft mit Verände-
rungen einhergehen muss, um durch
diesen Change-Prozess zu überleben.

Eine in die Jahre gekommene, 50
Jahre alte Golfanlage hat dies er-

kannt und wurde
aktiv. Als Berater
sind wir beauf -

tragt worden, eine
Untersuchung
du rc hz uf ühre n,
die zum Zlel hatte,
die Attraktivität
zu steigern. Der
jährliche Mit-
glie derschwund
drohte unkalku-
lierbar zu werden.
In umf angrei-
chen statlstischen
Auswertung en
konnten wir die
Herausf orderung'
grafisch sicht-
bar machen. In
ein paar Jahren
könnte slch die
Zahl der Mitglie-
der fast halbieren.
Die Ursache dafür
liegt in der sei-
nerzeit bei der Er-
weiterung dieser
Golfanlage von 9

auf 1B Spielbah-
nen in den BOer

Jahren gleichzeitiger Aufnahme vie-
ler Mitglieder. Diese haben nun ein
Alter erreicht, in dem sie mehr und
mehr den Golfschläger in der Ecke
stehen lassen. Das Schaubild 1 zeigt,
dass ca. 45"k der Mitglieder bereits
über 65 Jahre als sind, während 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 Maße gewonnen werden,
um die Lücke zu schließen.

,., , ,. ..,, , ... ,l:l 
,, .

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

Schoubild l: Alter der Mitglieder im Deutschlond-Vergleich
Quelle: DGV 2005, Gross 2010
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Bevoi€ruig VcG-MiigiBder Ciubgolfer Unlersuchte Ailage

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

Der IST-Zustand wurde im Rahmen
einer Statusanalyse identifiziert und
festgehalten. Als Ergebnis konnte der
Zustand der Attraktivität 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, sanitäre Anlangen), Bud-
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Schoubild z: SWoT-Anolyse (ouszugsweise und beispielhoft)

getverwendung pro Anlagenbereich, Golftourismus aussehen
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Personal-, Organisation- und Füh-
rungsaufgaben, Anlagenauslastung,
Pros, Platz, Übungsmöglichkeiten,
Mitgliedschaftsmodelle, Preise und
Gebühren, Eigentumsverhältnisse,
Kooperationen.

Mit Hiife einer Wettbewerbsanalyse
wurde die Anlage nach verschiedenen
Benchmark-Kriterien bewertet und im
regionalen Vergleich anhand zweier
Aspekte in ein Raster eingeordnet:
Image und Qualität (vgl. Schaubild
2). Das Image wurde ermittelt als die
externe Wahrnehmung des Erschei-
nungsbilds und der Clubkultur (der

Corporate Social ldentity). Die Quali-
tät einer Anlage wurde auf der Grund-
lage quantlfizierbarer Parameter
ermittelt (Anzahl der Beschäftigten in
einzelnen Aniagenbereichen, Budget,
Lizenzierungen) als auch qualLlizier-
barer Parameter (optisches Erschei-
nungsbild der Anlage, Pflegezustand
der Spielbahnen, Service- und Kun-
denorientierung). Als Ergebnis wur-
den die möglichen Richtungen einer
strategischen Orientierung festgehal-
ten.

Die SWOT-Analyse (,, Strength, Weak-
nesses, Opportunities, Threats", auch
Stärken/Schwächen-Analyse ge-
nannt) diente daztt zu eruieren, wel-
che Stärken, Schwächen, Chancen
und Risiken grundsätzlich existieren.
Weitere Untersuchungen sollten dar-
auf aufbauen und Möglichkeiten auf-
zeigen, die Schwächen als Chance zu
nutzen und in Stärken zu verwandeln
sowie die Risiken kalkulierbar zu ma-

chen (vgl. Schaubild 3). Ats Ergebnis
wurde der grundsätzliche Handlungs-
spie I raum iden tifizierl".

Eine Potenzial-
analyse gab Auf-
schluss darüber,
welche Möglich-
keiten das Ein-
zugsgebiet bietet,
weitere Mitglie-
der zu gewinnen,
Nlcht-Golf er für
das Golfspiel auf
der Anlage zu be-
geistern und wie
die Rahmenbedin-
gungen für den

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

I : Kern-Entscheidungen

Die Beantwortung der Kernentschei-
dungen stellte das Management vor
große Herausforderungen. Es gilt
nämlich bestehende Mi.tglieder zu hal-

ten, bei allen Maßnahmen bestehende
Mitglieder nicht zu benachteiligen,
Unterstützung für einen Reformkurs
zu bekommen und dennoch auf der
anderen Seite die Attraktivität für
Nicht-Mitglieder
signif ikant zv
steigern. Um die-
sen Spagat zu
b ewerkstelligen
reicht die Posi-
tionlerung nicht
aus, sondern muss

um eine Profilie-
rung ergänzt wer-
den. Speziell für
die Untersuchung
im vorliegenden
Fall haben wir
folgende Profilie-
rung smerkmale
herausge arb eitet,
vql. Schaubild 4.

Andreas Gross studierte Betriebswirtschafts-
lehre, lebte und arbeitete in den USA, Costa

Rica, Ecuador, Österreich und Deutschland.
Er war mitverantwortlich für die Entwicklung
des internationalen Postwesens in Europa

und arbeitete als Ceschäftsführer für Toch-

terunternehmen der Deutschen Post und

der österreichischen Post. Seine besonderen
Fähigkeiten und Kenntnisse umfassen das

strategische und konzeptionelle identif izie-

ren, analysieren und optimieren von Aufga-

ben, Projekten und Prozessen. Seit 2009 mit
seinem Beratungsunternehmen KONZEP-

TION CROSS selbstständig, er betreut mit-
telständische Unternehmen, Selbstständige
und Vereine.

Durch die Einzelinterviews wurde er-

sichtlich, welche Aspekte für die Mit-
glieder von zentraler Bedeutung sind.

Zur exakten Bestimmung der Ausprä-
gung dieser Aspekte bei den Mitglie-
dern wurde sich mit dem Vorstand auf

eine Befragung sämtlicher 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 Ausmaß den Mitgliedern

Schoubild l:
Profilierung des Golfclubs -
I d e ntif i koti o n d es Ref e re nzro h m e n s (be i s p i e I h oft)
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Durohschnitt Anspudr: 2,0 stad-d*weiotung Anspruch j mittd
Durchschnitt Wirliidrkdt: 3,6 Stad-d*weiclilng lM rkichkdt: hodl

Schaubild 5: Beurteilung der Aussoge: ,,Mitglieder sollen
wirkungsvoll geworben werden!"

Mehrheitsbildung
erforderlich ist,
auf jede Interes-
sensgruppe mit
einer individuel-
len Maßnahme se-

parat einzugehen,
oder ob vielmehr
die Fokussierung
Erfolg verspre-
chend ist.

Alle Mitglieder
wurden aufgefor-
dert, auch freiwil-

iige statistische Angaben zu machen:
Altersgruppe, Kinder und deren Alter,
Handicap-Gruppe, Häufigkeit der
Nutzung der Range, 9/18 Loch und
der Pros - jeweils auf der eigenen oder
auf fremden Anlagen.

Zur Herausarbeitung der Strategie
und Maßnahmen zur Steigerung der
Attraktivität konzentrierten sich die 22

Aussagen auf folgende Bereiche (v91.

Tabelle 2).

sdliisä*rriiid &$lh.tlh$Sil

{rgv,älttd

Tobelle 2: Themengebiete der Umfroge

Die Umfrage hatte eine sehr gute
Rücklaufquote von 34% und war
damit repräsentativ auch für 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 hauptsächlich im
Urlaub und in Zeiten von Platzsperren
genutzt (2.8. während Turnieren, 10

,a\

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 54To aller Befragten besucht.

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

Interessanter Welse unterscheiden
sich die unterschiedlichen Altersgrup-
pen mi[ 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).

ffi
ffi
ffi
ffi
ffi
ffi
ffi
ffi
ffi
ffi
ffi

ein Handlungszwang bekannt bzw.
offensichtlich war.

Beispiel aus der Umfrage: Aussag'e:

,,Mitglieder sollen wirkungsvoll ge-

worben werden!"

Die Befragten sollten angeben, wie
wichtig ihnen dieser Aspekt ist (v91.

Schaubild 5, schwarze Balken) und
wie gut sie die Umsetzung dieses
Aspekts im Club wahrnehmen (rote
Balken) . Die Befragten hatten die
Möglichkeit, in fünf Abstufungen zu
urteilen, von ,,Ich stimme voll zu"
(beim Anspruch, entspricht einer Be-

wertung mlt ,, 1") bzw. ,,Wird sehr gut
vom Club wahrgenommen" (bei der
Wahrnehmung der Ist-Situation mlt
einer ,, 1 " ) bis hin zu ,,Ich stimme über-
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 möglich (Angabe
einer,,0"). Persönliche Meinungen,
Anregungen und Kommentare konn-
ten die Befragten in einem separaten
Bereich zu jeder Frage zusätzlich an-
geben.

Besonders interessant war nicht nur
die Durchschnittsbildung, sondern
auch die Standardabwelchung. Diese
Antworten waren entscheidend für
den Rückhalt 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 für eine

Schaubild 6: Beufteilung der Aussagen

Sehr auffallend war, dass zwei Drittel
der Aussagen in einer hohen Über-
einstimmung beantwortet wurden

- über alle Interessensgruppen des

Vereins hinweg. Die Vorstellung, wie
diese Bereiche im Verein etabliert
werden sollten, als auch die Wahr-
nehmungi der derzeitigen Situation,
wurde in vielen elementaren Aspek-
ten sehr ähnlich gesehen. Dies be-
trifft die Positionierung des Clubs, die
angestrebte Kultur, Mitgliedschafts-
modelle, Verbesserung der Qualität
der Anlage und der Sicherstellung
eines professionellen Managiements.
Meinungen hinsichtlich Aspekte des

Marketings, der Infrastruktur, Ver-
anstaltungen und des Sports gingen
auseinander. Am Beispiel der Ant-
worten zum Thema Jugend ist hier

6/2010
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zen lassen. Hier hat es geholfen, dass

die Befragten die Möglichkeit hatten
Kommentare anzugeben, wodurch

Alter als 60 JahrE; Er ist voruiegend konservativ; Er möchte ohoe
Eln$chränkung zu allen Zsiten spi6len könren; FiJr ihn 8itrd wsnigor
Tumlercbessoc Er igt an V€Enstaltunggn od6r sonctigan
VeElMktlvitSten nicht interc$ierL

Zwischen 40 und 60 Jahmn; sr hat nur am WGhenonde Zeit Golf au
Epielen; Er arbeitot h6rt an siner Kaffi€€i Er spielt Golf liebor mit der
Familie al6 in Tumieren; Er hsl einen hohen Af,spruch an ein
p,rofesioncllos Management und eire ansprcchEnde lnfmatruktur (P@,
Ubungsgelände, Restaurätion, etc.),

Jod€s Alt6r; Für ihn ist Golt ein Sport und 6r lst berciq Zeit zu I

investiargn, um baser zu w€{den; Er aryartet guto Pw, eing pert€kte
übun0slandscfiaft, eiren qualitativ horyqHgondsn, lordemden Platz; Er

"oT n**'::'": *u 
T"n: 11 "'*lllll]Tlil _

Zwisch€n i{5 und 70 Jshren; Filr lhn ist Golf der Weg, um Feim Eotlrrief,
suf.uladff und er apiett Golf. um sich vom AlhEg ro elholsn; Er würd6
sine Wollnes-Orientiorung der Anlage bsgräBtr; Er genießt es, mit dar
Familie Golf a apielen, nimmt aber auch gerne an Tumiffin Teil und

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-
knüpft. Folgende Haupt-Interessens-
gruppen konnten wir unterscheiden
(vgl. Tabelle 3).

exemplarisch dargestellt, wie Infor-
mationen für den Vorstand als Ent-
scheidungsgrundlage aufbereitet
wurden. Anhand eines Charts kann
sich der Vorstand ein vollständiges
Bild der derzeitigen Situation machen
und erhält Anregungen zur Optimie-
rung, vgl. Schaubild 7.

Scho u bi Id 7 : I ugen darbeit

Die verschiedenen Interessensgrup-
pen erfordern eine unterschiedliche
Betrachtung der Anf orderungen. Dazu
ist es erforderlich, die verschiedenen
Interessensgruppen näher 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-

ürträgttqlrh ff Vffä*stiltu$säd lü Club,

Handlungsbedarf wurde bei den Be-
lraglen in vieltacher Übereinsl-im-
mung in folgenden Bereichen gesehen
(v91. Tabelle 4).

Beispiel, wie die Tabelle zu lesen ist:

,, Service- und Kunden-Orientierung ":

Während 90% der Befragten der An-
sicht waren, dass dieser Aspekt sehr
wichtig oder wichtig ist, sehen ledig-
Iicln 44'% der Befragten diesen Aspekt
sehr gut oder gut umgesetzt.

Das Engagement lm 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 ältere Befragte waren sich un-
sicher, welche Konsequenzen die Be-
tonung von Marketingaktivltäten mit
sich bringen würden. Vielfach wurde
unterstellt, dass sich der Club ,,anbie-
dert",,,aggressive Werbung" betreibt,

,,schi11ernd" und ,,billig" wirkt. Diese
Sorgen sind typisch für Mitglieder tra-
ditioneller Vereine. Hier ist ganz Klar
Aufklärung erforderlich. Befragte, die
mitten im Beruf stehen, sehen im Mar-
keting die einzige Chance, zukunfts-
fähig zu werden. Wie wichtig jedoch
die marketing-strategische Ausrich-
tung ist, zeigt Schaubild B. Aufbauend
auf den Rahmenbedingungen, müssen

die identitizierten Foki zukunftsorien-
tiert ausgerichtet werden.
Ebenfalls wurde der Sport sehr emoti-
onal unterschiedlich beurteilt. Gerade
das Thema Mannschaften und Spie-
ler, die speziell zur Verstärkung der
Mannschaften von außen geholt wer-
den, stößt auf unterschiedliche Inter-

Schoubild 8: Foki der Untersuchung

)

ffi
ffi
ffi
ffi
Tabelle 3: Tobelle 4: Anspruch und Wahrnehmung

verschiedener Bereiche des Vereins

AnEpruch der
Mitglieder;

Ziele:
. JugendärbeitmachtdenCl0bfü.

Jugendlicte att6kliv
. Jugendlich€ stecken andore

Jlqendliche aus ihrem Freundes-
/Bekanntenkreis an

. Eltern foEen ihrenKindem,wennee
!m die Wahl des Clubs gehl

. JuqendlicheVoöilderfördem die
Jugendarbeit (2.8. als TEiner)

leam4danke lödeh

Geselligkeft insritudo.alisioen

Autenihalbmum än der Rdnge

Jugendliche Pros (C.Lizenz

ausrcichend) nur tur die Jugend

PpB€sleilunq bei Akliviläton iens.iß

Jugend f. Flälz5öeiten heEntehen

Herausforderungen:

ffi
n
T

Zu wenig Jugendliche

Keine Jugendmannschaft

Mitgliedorshen nichl, was hier getan wkd
{Aktivitäten werden nicht wahr genommen)

Anr€iz liir potenzielle Mitglieder nlcht eßichllich

Attrakfivität fehltt ln anderen Clubs besser

Keine ,Jugendkültor"

lndividuelle Bekeuung aüsbauen

Mögliche Maßnahmen zur Zielerreichung
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Flyer: Warun ge.äde Golt tur Schüler /
Jusendlide eine sinnvolle S@dad i.l

(AsFkb üe Konzentälions$hdche,
Sbdung der lfrdunsystens sind hier

Einladung von Sdulki.ssen

PR / Konmlnikation der Uögli.hkdten,

Aeählbre Jugend€mps

Ve€nslallung von ofenon

Trdninqse@s aul dem Piaü. ggl
nit Übrnacnllng äuldem Plak,

. TEiningsmo€knleiienve6es.em
(aoren, Freiab$hlassnäche..
esst. 0bungsniage,
Gruppentdningsmitgli.hkeit)

. Mög'ichkeiten, den Plab hil den'
T€inerke.nenzu lemen (a!.h als
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essen bel den Mitgliedern. Während
Gruppen existieren, die sich strlkt
gegen eine Unterstützung des Sports

mit ihren Jahresbeiträgen einsetzen,
sehen andere diesen Punkt differen-
zierter. Gerade in einem Verein ist
es besonders wlchtig, alle Interes-
sensgruppen auf einen gemeinsamen
Nenner zu bringen, damit einerseits
die Interessen möglichst 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 Attraktivität der Anlage ein
sehr hoher Stellenwert beigemessen
wird. Aber auch der abwechslungs-
reiche, qualitativ hochwertige Platz ist
für diesen Club elementar.

Diese Stärken müssen weiter aus-
gebaut werden, damit sie auch für
mögiiche neue Mitglieder als USP

herausgestellt werden können. Al-
lerdings müssen zunächst die Haus-
auf gaben gemacht werden. Für
Jahrzehnte war es nicht erforderlich,
sich um Bereiche wie Service- oder
Kundenorientierung zu kümmern.
Auch die Kultur litt stark. Das Club-
leben ging altersbedlngt - ebenfalls
zurück und das Management war mit
allen Herausforderungen überfordert.

Auf der Basis der Untersuchungen,
Benchmarks und Erkenntnisse waren
wir nun in der Lage eine Empfeh-
lung abzugeben, wie die Attraktivität
grundsätzlich gesteigert werden kann,
um neue Mltglieder zu gewinnen. In
einem ersten Schritt muss sich der Club
über die strategische Positionierung im
Klaren sein. ,,Wo will ich hin?" ist der
zentrale Punkt in Schaubild 1. Auch
wenn die Umfrage dafür eine Antwort
gegeben hat, muss die Positionierung
jedoch klar formuliert, um die Pro-
filierung erqänzt und verabschiedet
werden. Dazu gehört 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 für das Image ist in
Schaubild 9 d a rgestell l-,

Ein ehrenamtlicher Vorstand kann
heute die Herausforderungen nur

schwerlich meis-
tern. Je jünger der
Vorstand lst, desto
weniger Zeit hat
er berufsbedingt
zudem dafür zur
Verfügung. Ein
Verein mit einem
immerhin sieben-
stelligen Budget
benötigt ein pro-
fessionelles Ma-
nagement. Dazu
gehören die effl-
ziente Def initlon
der Auf bauorga-
nisation, Controlling der Ablaufpro-
zesse, moderne Personalführung mit
Zielvereinbarungen und permanent
optimierte Informationsflüsse. Kom-
petenz und Verantwortung müssen
umfassend definiert, delegiert und in
Einkiang gebracht sein. Arbeits- und
Verf ahrensanweisungen müssen auf -

gestellt und überwacht werden.

Aber auch diese Maßnahmen 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 Gäste. Der Stellenwert, der Gäs-

ten eingeräumt wird, hängt stark vom
gesellschaftlichen Anspruch und dem
gewünschten Grad der Auslastung des

Platzes ab. Entsprechend müssen sich
moderne Mitgliedschafts- und Green-
fee-Mode11e daran orientieren. Bislang
dominieren im Verein Modelle eines
lebenslangen Spielrechts mit Aufnah-
megebühr und Investitionsumlage,
Schnupperangebote und Möglichkei-
ten die Platzreife zu erlangen exis-
tieren nur ln Ansätzen. Das Greenfee
ist grundsätzlich unabhängig von der
Tageszeit und den Platzverhältnissen
gleich hoch. Ein Budget für Marketing
fehlt ebenso wie eine Verantwortlich-
keit zur Gewinnung von Sponsoren.
Ein von uns entwickeltes ,,Sponso-
ren-Booklet" soll helfen, Sponsoren
zu überzeugen. Mit Hilfe moderner
Direktmarketing-Maßnahmen ist es

mögllch die jeweilige Zielgruppe ge-
zielt, ohne Streuverluste, hochwertig
und direkt anzusprechen.
Nicht zuletzt muss auch die Rolie des

Sports manifestiert werden. Dazu ge-
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Schoubild 9: Zusommenhänge der Corporote Sociol ldentity

hört das Erarbeiten und Verabschie-
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Maßnahmen, Budget, Kompetenz und
Verantwortung für den Spielführer
und den Jugendwart verankert sind.
Eben[alls sind Konzepte für den An]a-
gen- u nd Platzausschuss erforderlichp/
damit die angestrebte Qualität der
Golfanlage erzielt wird. Im Rahmen
der Umfrage wurden ca. 400 Ideen
gesammelt.

Sind die Ausschüsse personell besetzt,

stellen sie durch eine aktive Arbeit
eine Entlastung des Vorstands und
Managements sicher und gewährleis-
ten eine stärkere ldentifikation der
Mitglieder mit den Angelegenheiten
des Clubs. Zudem gewährleistet die
Aufnahme der gewonnenen Vorstel-
lungen und Ideen der Mitglieder in
das Strategie- und Zielkonzept die
Akzeptanz der Maßnahmen für die
Mitglieder, so dass selbst bel erforder-
lichen 2/3 Mehrheiten davon ausge-
gangen werden kann, dass Einigkeit
erzlelt 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 für Mitglieder, die
bereits über Jahrzehnte den Club so

lieb gewonnen haben, wie er ist, ein
schwerer Schritt. Und sicherlich ist
dazu die Bereitschaft nicht uneinge-
sch rä n kt vorhanden. Überleben isl-

jedoch der einzige Weg, damit der
Verein auch für zukünftige Generati-
onen die vergangenen Werte und das

Besondere wiederbeleben kann.
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