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Mitgliederbindung wird zur Zukunftsfrage fiir Golfclubs

ie Zukunft vieler Golfclubs ent-

scheidet sich nicht allein an der
Frage, wie viele neue Interessenten
den Weg auf die Anlage finden. Min-
destens ebenso wichtig ist, ob aus die-
sen Kontakten dauerhafte Mitglieder
werden — und ob bestehende Mitglie-
der dem Club langfristig verbunden
bleiben. Mitgliedergewinnung bleibt
ein zentraler Baustein im Golfmarke-
ting. Doch die eigentliche Stabilitat
entsteht dort, wo Menschen nicht nur
eintreten, sondern bleiben, teilnehmen,
empfehlen und mitgestalten.

In vielen Golfclubs wird Mitgliedschaft
noch immer stark tiber den Jahresbei-
trag oder die Nutzung des Platzes defi-
niert. Diese Perspektive greift zu kurz.
Denn ein Mitglied ist nicht nur ein
regelméaBiger Spieler auf der Anlage,
sondern Teil eines groferen Systems.
Dazu gehoren sportliche Aktivitat,
wirtschaftliche Stabilitat, soziale Be-
ziehungen, Clubleben, Gastronomie,
Training, Turniere, Gaste, Familien
und haufig auch ehrenamtliches Enga-
gement. Der Wert einer Mitgliedschaft
beginnt daher nicht mit der Zahlung
des Beitrags und endet auch nicht dort.
Der Jahresbeitrag ist vielmehr der erste
Abschlag in einem deutlich langeren
Spiel.

Zweifellos bildet er die finanzielle
Grundlage eines Golfclubs. Er schafft
Planungssicherheit und tragt dazu bei,
Platzpflege, Infrastruktur, Personal,
Clubhaus und Spielbetrieb verlass-
lich zu finanzieren. Ohne diese stabile
Basis ware ein dauerhaft hochwertiger
Anlagenbetrieb kaum moglich. Doch
die Bedeutung eines Mitglieds reicht
weiter. Familienmitgliedschaften, die
Miete von Caddieboxen oder Schrén-
ken, regelmédBige Besuche auf der An-
lage und zusatzliche Leistungen rund
um den Clubbetrieb erweitern den Ge-
samtwert der Mitgliedschaft. Dadurch
entsteht eine tragfdhige Grundlinie,
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Die Mitgliederwert-Pyramide im Golfclub
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Mitglieder sind mehr als Golfspieler:innen
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Der Beitrag eines Mitglieds endet nicht beim Jahresbeitrag - er beginnt dort.
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auf der ein Club planen und wachsen
kann.

Trotzdem beschreibt diese Ebene nur
einen Ausschnitt des tatsdachlichen
Mitgliederwerts. Wer ausschlieBlich
auf den Jahresbeitrag schaut, sieht nur
den Score auf der Karte, nicht aber das
gesamte Spielgeschehen auf dem Platz.

Der nachste Wert entsteht durch re-
gelméBige Nutzung. Mitglieder brin-
gen Bewegung auf die Anlage. Sie
spielen Runden, trainieren, nehmen
an Gruppenangeboten teil, melden
sich zu Turnieren an oder engagieren
sich in Mannschaften. Dadurch ent-
steht Frequenz — auf den Fairways, auf
der Driving-Range, im Clubhaus und
in der gesamten Clubgemeinschaft.
Diese wiederkehrende Prasenz ist ein
entscheidender Unterschied zwischen
einer reinen Golfanlage und einem le-
bendigen Golfclub. Greenfee-Spieler
nutzen den Platz fiir eine Runde und
verlassen die Anlage anschlieBend wie-
der. Mitglieder kehren zurtick, lernen
andere kennen, entwickeln Routinen
und bauen Bindung auf. So bekommt
Clubleben Substanz. Ein Platz kann
sportlich hervorragend sein. Ein Club
wird er erst durch Menschen, die re-

gelméaBig vor Ort sind, Begegnungen
ermdglichen und gemeinsame Erleb-
nisse schaffen. Turniere, Trainings-
gruppen, Mannschaften und gesellige
Formate entfalten ihre Wirkung nicht
allein durch Organisation, sondern
durch Mitglieder, die sie mit Leben
fullen.

Ein engagiertes Mitglied erzeugt hau-
fig mehr Wirkung, als in klassischen
Beitragsmodellen sichtbar wird. Trai-
nerstunden, Einkdufe im Pro-Shop,
Besuche in der Gastronomie, Empfeh-
lungen im personlichen Umfeld oder
mitgebrachte Géaste tragen zur wirt-
schaftlichen Entwicklung einer Golf-
anlage bei.

Auch Patenschaften fiir neue Mitglie-
der oder die Unterstlitzung von Club-
formaten kénnen den Wert deutlich
erhohen. Dadurch entstehen zusatzli-
che Beriihrungspunkte, die nicht nur
Umsatz schaffen, sondern auch Ge-
meinschaft fordern.

Mitgliederbindung ist deshalb kein
weiches Nebenthema, sondern ein wirt-
schaftlich relevanter Faktor. Ein Club,
der Mitglieder langfristig einbindet,
starkt zugleich seine Einnahmebasis,



seine Auslastung, seine Weiterempfeh-
lungsquote und seine Attraktivitat im
regionalen Umfeld.

Aus Marketingsicht liegt darin ein
wichtiger Perspektivwechsel: Nicht
nur die Gewinnung neuer Mitglieder
entscheidet tiber Wachstum, sondern
auch die Aktivierung und Bindung der
bestehenden Mitgliederbasis.

Die starkste Form der Mitgliederbin-
dung entsteht dort, wo aus Nutzung
Identifikation wird. Dann geht es nicht
mehr nur um Spielrechte, Turnierteil-
nahmen oder Trainingsmoglichkeiten,
sondern um Zugehorigkeit, Mitgestal-
tung und Verantwortung.

An dieser Stelle entsteht Clubkultur.
Sie zeigt sich in ehrenamtlichem Enga-
gement, in der Bereitschaft zur Unter-
stiitzung, in gemeinsamen Traditionen
und in dem Gefihl, Teil einer beson-
deren Gemeinschaft zu sein. Ein star-
ker Golfclub lebt deshalb nicht nur von
gepflegten Fairways, guten Griins und
attraktiven Angeboten. Er lebt von Mit-
gliedern, die den Club als ihren eige-
nen Ort empfinden.

Diese emotionale Bindung entsteht
nicht automatisch. Sie wachst durch
Wertschdtzung, Integration, person-
liche Begegnungen, gemeinsame Er-
lebnisse und eine klare Clubidentitat.
Je starker Mitglieder spuiren, dass
ihre Rolle Bedeutung hat, desto eher
entsteht die Bereitschaft, sich einzu-
bringen und Verantwortung zu uber-
nehmen.

Viele Golfclubs richten einen groBen
Teil ihrer Energie auf neue Interes-
senten. Das ist nachvollziehbar und
notwendig. Gleichzeitig entscheidet
sich die langfristige Starke eines Clubs
daran, ob bestehende Mitglieder gese-
hen, angesprochen und eingebunden
werden.

Wertschdtzung spielt dabei eine zent-

rale Rolle. Sie muss nicht immer grof3
oder aufwéandig sein. Oft reicht ein be-
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wusst gesetztes Zeichen, um Zugeho-
rigkeit splirbar zu machen. Dazu zdhlen
etwa hochwertige Willkommenspakete
fiir neue Mitglieder, individuell gestal-
tete Turniergeschenke, Clubprodukte
mit Logo, Prasente zu Jubilden, Star-
tersets flir neue Golferinnen und Golfer
oder besondere Aufmerksamkeiten fiir
Mannschaften, Ehrenamtliche und be-
sonders aktive Mitglieder.

Solche MaBnahmen haben eine Wir-
kung, die iiber den materiellen Wert
hinausgeht. Sie zeigen, dass Mitglied-
schaft nicht nur verwaltet, sondern
bewusst gestaltet wird. Ein Geschenk,
ein personalisiertes Produkt oder eine
kleine Anerkennung kann zum Sym-
bol werden: fiir Zugehorigkeit, fir Auf-
merksamkeit und fiir die Bedeutung
der Mitgliedschatft.

Gerade im Golf, wo Stil, Tradition und
Identifikation eine besondere Rolle
spielen, kénnen solche Zeichen stark
wirken.

Gerade neue Golferinnen und Golfer
benoétigen Orientierung - sportlich,
organisatorisch und sozial. Wer in den
ersten Wochen und Monaten Kontakte
knipft, fuhlt sich schneller als Teil der
Gemeinschaft. Wer dagegen allein
bleibt, verliert oft den Bezug zum Club,
selbst wenn Platz und Angebot tber-
zeugen. Genau deshalb sind person-
liche BegriiBungen, Einstiegsturniere,
Patenschaften, Gruppenangebote,
klare Kommunikation und regelmaBige
Begegnungsanldsse so wichtig: Sie ma-
chen den Einstieg leichter und schaffen
die ersten Verbindungen, aus denen
langfristige Bindung entstehen kann.

Wer Mitgliederbindung und Clubleben
wirklich weiterentwickeln mochte, pro-
fitiert hdufig von einer externen Pers-
pektive. Denn im laufenden Cluballtag
werden viele Ablaufe, Routinen und
Kontaktpunkte schnell selbstverstand-
lich. Was intern logisch erscheint, kann
aus Sicht neuer oder bestehender Mit-
glieder ganz anders wirken.
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Workshops, moderierte Reflexionsfor-
mate oder externe Analysen kénnen
helfen, den Blick zu schéarfen: Wie er-
leben neue Mitglieder den Einstieg?
Welche Bertihrungspunkte entstehen
vor, wahrend und nach dem Club-
beitritt? Wo wird Zugehorigkeit spir-
bar und wo entstehen Briiche? Ein
neutraler Blick von auBlen bringt Ab-
stand ins Spiel und kann dabei hel-
fen, Mitgliederbindung nicht nur aus
der Innensicht, sondern konsequent
aus der Perspektive der Mitglieder zu
denken.

Golfclubs sollten Mitglieder nicht al-
lein als Beitragszahlende oder Nut-
zer einer Sportanlage verstehen. Sie
sind finanzielle Stabilitatsfaktoren,
Umsatztrager, Empfehlungsgeber,
Frequenzbringer, Kulturbildner und
Zukunftsfaktoren zugleich. Darin liegt
die zentrale Botschaft: Jeder Club und
jeder Verein sollte den Blick starker auf
die eigenen Mitglieder richten. Denn
starke Golfclubs entstehen nicht allein
durch schéne Clubhduser, gepflegte
Platze oder attraktive Greenfee-Ange-
bote. Sie entstehen durch Menschen,
die sich zugehorig fiihlen, aktiv teil-
nehmen und den Club mittragen. Die
Zukunft einer Golfanlage wird ma@B-
geblich durch ihre Mitglieder gepragt.
Wer sie integriert, wertschatzt und
langfristig einbindet, spielt nicht nur
auf kurzfristige Ergebnisse. So entsteht
das Fundament eines Clubs, der wirt-
schaftlich stabil, kulturell lebendig und
emotional stark verankert ist. u
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