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Matt Welliver von Lightspeed Golf sprach mit Moderator Michael Williams
(Cyrano Communications) iiber die Zukunft des Golfbetriebs im digitalen
Zeitalter. Gemeinsam mit der NGCOA hatte Lightspeed eine Studie verof-
fentlicht, die zeigt, wie Technologie das Verhalten von Golfern verdndert
- und wie Betreiber davon profitieren kdnnen. Im Mittelpunkt steht der
enge Dialog zwischen Golfanlage und Spielern. Moderne Tools und auto-
matisierte Kommunikationssysteme ermoglichen heute eine personliche,
unmittelbare Ansprache - d@hnlich wie bei Reise- oder Restaurantbuchun-
gen. Welliver betonte, dass Golfanlagen diese Entwicklung aktiv nutzen
missen: Wer Reservierungen und Bezahlvorgange digitalisiert, steigert
nicht nur die Effizienz, sondern auch den Umsatz. So ist der durchschnitt-
liche Zusatzumsatz pro Gast - also Ausgaben Uber die Greenfees hinaus
- laut Studie von 36 auf 52 % gestiegen. Ein Schliisselfaktor dabei ist die
Akzeptanz von Online-Reservierungen mit Kreditkarte. Was friiher skep-
tisch gesehen wurde, ist heute Standard: 65 % Prozent der Golfer buchen
ihre Startzeit digital - bei den 18- bis 44-Jdhrigen sogar 84 %. Dennoch
liegt der Anteil digitaler Buchungen branchenweit erst bei rund 25 %
- ein enormes Wachstumspotenzial. Welliver sieht vor allem das Smart-
phone als zentrales Werkzeug der Kundenbindung: ,Jeder trdgt sein
Handy in der Hand - warum also nicht die gesamte Golferfahrung dariiber
steuern?“ Vom Check-in tiber digitale Scorekarten bis hin zu Bestellun-
gen aus dem Cart - das Mobilgerat wird zum Dreh- und Angelpunkt des

Spielerlebnisses. Auch hinter den Kulissen verandert sich viel: Betreiber
konnen heute dank Ki-gestiitzter Tee-Time-Management-Systeme und
Wartelistenfunktionen dynamisch auf Nachfrage reagieren. Einige Anlagen
verzeichneten dadurch monatliche Umsatzsteigerungen im zweistelligen
Bereich. Fiir die Zukunft erwartet Welliver eine noch starkere Verschmel-
zung von Daten, Kl und Mobiltechnologie. Entscheidungen - etwa Preis-
gestaltung, Marketingaktionen oder Gastekommunikation - kdnnten bald
#in Sekunden vom Smartphone aus“ getroffen werden.

Michael Williams

Matt Welliver

Die neue Ara der Rasentechnologie - wie autonome Systeme das Greenkeeping veriandern

Wie ware es, wenn ein Golfplatz selbst mitteilen kdnnte, was ihm fehlt - zu
viel Wasser hier, zu wenig Nahrstoffe dort? Genau das erméoglicht heute
K. Der franzésische Ingenieur Frédéric Paczkowski, General Manager von
,SkimTurf Management’, prasentierte eine Technologie, die Golfanlagen
mithilfe von Satellitenbildern und Ki-Analysen nahezu ,sprechen‘ lasst.
Das System nutzt multispektrale Satellitenaufnahmen, die weit iiber das
menschliche Sehvermodgen hinausgehen. Algorithmen werten diese Daten
aus und liefern prazise Informationen liber Bodenfeuchte, Nahrstoffgehalt
und Wachstumsstress - und das fiir jeden Quadratmeter der Anlage. So er-
kennen Greenkeeper friihzeitig Problemzonen, bevor sie sichtbar werden.

Die Software erstellt detaillierte Karten mit Stress- und Nahrstoffzonen
und ermoglicht exakte Entscheidungen zur Bewasserung, Dliingung
und Ressourcennutzung. Ein Beispiel: Ein Golfplatz in Madrid konnte
mithilfe der Technologie im September sieben Bewdsserungstage ein-
sparen, ein anderer halbierte seinen Stickstoffeinsatz und reduzierte
gleichzeitig den Mahaufwand.

Paczkowski vergleicht den Fortschritt mit der Einfiihrung von Rontgen-
bildern in der Medizin: , Superintendents haben schon immer groRartige
Arbeit geleistet - wir geben ihnen jetzt nur ein besseres Werkzeug.“ Das
Ziel sei nicht, den Platzwart zu ersetzen, sondern ihm datenbasierte Ent-
scheidungen an die Hand zu geben. Auch in der Rasenpflege hat moderne
Technologie langst Einzug gehalten. Autonome Rasenmaéher tibernehmen
die Pflege ganzer Golfanlagen, wie Daniel LeBlanc, Senior Engineer bei ,Fi-
reFly Automatix’, erlduterte. FireFly entwickelte urspriinglich Maschinen
fiir den professionellen Rasenanbau, libertrug die Technik aber nun er-
folgreich auf Golfplatze. Das Ergebnis: ein vollautonomer, vollelektrischer

Fairway-Maher mit fiinf Schneideeinheiten und einer Arbeitsbreite von
rund 2,5 Metern. Die Maschine arbeitet hydraulikfrei, ist wartungsarm und
schneidet mit hdchster Prézision - gesteuert von GPS, Lidar und Sensorik.
Mit einer Leistung von 6 Acres pro Stunde und einer Lithium-Eisenphos-
phat-Batterie, die liber 5.000 Ladezyklen halt, reduziert der Maher den Per-
sonalaufwand um bis zu 90 %. Der Akku reicht fiir rund 25 Acres und kann
in 11 Stunden standard- oder in 6 Stunden schnellgeladen werden. Der
Clou: Nach dem erstmaligen Kartieren des Platzes navigiert die Maschine
selbststandig - erkennt Hindernisse, plant effiziente Bahnen und stoppt
bei Bedarf automatisch. Zukiinftig sollen Kameras und Kl auch kleine Ob-
jekte wie Golfballe oder Bewasserungskopfe erkennen. LeBlanc sieht in
den autonomen Mahrobotern weit mehr als reine Arbeitsmaschinen: , Sie
werden zu mobilen Datensammlern, die téglich Informationen iiber Zustand
und Nutzung des Rasens liefern.“ u

Frédéric Paczkowski Daniel LeBlanc
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Unter der Leitung von Jason Pearsall (Club Caddie), gaben Experten von
Lightspeed, Club Prophet, TenFore Golf und Whoosh praxisnahe Ein-
blicke in heutige Potenziale. Viele Clubs nutzen nur einen Bruchteil der
Funktionen ihrer Software. Dabei steckt das Potenzial bereits im System
- insbesondere durch Datenmanagement, dynamische Preisgestaltung
und automatisierte Kundenkommunikation. Laut lan Versaw (Club Pro-
phet) steigert dynamische Preisgestaltung die Greenfee-Erlose im Schnitt
um 15 - 20 %. Moderne Tools passen Preise automatisch an Nachfrage
und Buchungsverhalten an, was insbesondere bei stark frequentierten
Platzen den Ertrag deutlich erhoht. Jonathan Wride (TenFore) hob zudem
den Nutzen automatisierter Wartelisten hervor: Fallt eine Buchung aus,
wird die nachste Reservierung automatisch eingetragen - teilweise sogar
gegen Geblihr. So werden Ausfélle minimiert und die Auslastung opti-
miert. Auch im Pro-Shop und der Gastronomie bieten digitale Systeme
enormes Potenzial. Self-Service-Kioske beschleunigen Abldufe und er-
hohen die Zufriedenheit, wahrend integrierte Kassensysteme genaue
Einblicke in Kaufverhalten, Lagerbestdnde und Margen liefern. Laut den
Experten lassen sich dadurch ,Lecks‘ im Warenfluss und falsche Preisstruk-
turen schnell identifizieren. Ein weiterer Schwerpunkt war automatisiertes
Marketing: Wer Kundendaten intelligent nutzt, kann zielgenaue Angebote
verschicken, Loyalitatsprogramme steuern und in Echtzeit reagieren.
Matt Welliver (Lightspeed) betonte, dass Golfanlagen mit durchdachter
Segmentierung ,ihr volles Umsatzpotenzial“ ausschopfen konnen. Zum
Abschluss blickte das Panel in die Zukunft: KI werde Datenanalysen weiter
automatisieren und Betreibern Vergleichswerte liefern - etwa zur Preis-
optimierung oder Nachfrageprognose. Das gemeinsame Fazit der Runde:
,Golfclubs fahren oft mit einem Ferrari - aber im ersten Gang.“ Wer seine
Systeme intelligent einsetze, kdnne schon heute deutlich mehr aus seiner
Anlage herausholen.

The Hidden Revenue in Your GMS: How to Add
Six Figures to Your Bottomline with
Tools Already at Your Fingertips
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Das Panel mit Moderator Jason Pearsall, Jonathan Wride, lan Versaw, Cloin
Read und Matt Welliver

Jon Last, Prasident der ,Sports and Leisure Research Group’, und Whitey
O’Malley, Betreiber des ,Saddleback Golf Club’, diskutierten die Frage:
Wie viel Technologie vertragt der Golfplatz - und wann wird personlicher
Kontakt wichtiger als digitale Effizienz? Last, der seit Jahrzehnten Daten
zu Golfkonsum und -verhalten auswertet, sieht die Branche an einem
Wendepunkt. Betreiber werden von neuen digitalen Losungen - von
Tee-Time-Systemen liber autonome Maher bis zu Kl-basierten Auswer-
tungstools - liberflutet. Viele Angebote arbeiten jedoch nicht miteinan-
der, was Zeit und Nerven kostet. , Technologie sollte uns entlasten, nicht
tiberfordern“, warnte Last. Trotzdem zeige die Forschung: Der Trend ist

Whitey O‘Malley (l.) und Jon Last

High Tech vs. High Touch - zwischen Daten und Menschlichkeit auf dem Golfplatz

unumkehrbar. Rund zwei Drittel der Betreiber sehen in Automatisierung
einen klaren Vorteil, auch wenn die Integration oft noch holpert. O’Malley
brachte die Perspektive der Praxis ein: In seinem Club senkte ein digitales
Warenwirtschaftssystem die Betriebskosten um 70.000 Dollar pro Jahr -
ein Beispiel, wie datenbasierte Kontrolle echte Wirkung zeigt. Zugleich
betonte er die Bedeutung des personlichen Kontakts: ,Unsere Mitglieder
wollen nicht nur Service, sie wollen gesehen werden.“ Denn die Golfkund-
schaft ist gespalten: Auf der einen Seite die Digital Natives, die alles online
buchen, kontaktlos zahlen und keine Sprach-Kommunikation wiinschen.
Auf der anderen Seite die traditionellen Golfer, die Wert auf personliche
BegriiBung und Smalltalk im Pro-Shop legen. Fiir die Betreiber heif3t das:
Balance finden zwischen Effizienz und Emotion.

Neue Technologien wie gamifizierte Ubungsanlagen oder Smart Carts
bringen zusatzliche Einnahmen und jiingere Zielgruppen - doch Last
warnte vor Ubersittigung: ,Nicht jede Innovation ist fiir jede Anlage sinn-
voll. Entscheidend ist, die Kunden zu kennen.“ Wichtig ist zudem, ob An-
lagen die neuen Technologien ihren Kunden mit oder ohne Einweisung
Uiberlassen - so meinen rund zwei Drittel aller Golfer, dass sie nur rund
zwei Drittel aller Funktionen des GPS-Systems eines Golfcarts kennen und
nutzen. Beide Experten waren sich einig: Der Erfolg liegt nicht im Entwe-
der-oder, sondern im Sowohl-als-auch. Technik soll Prozesse vereinfa-
chen, ohne die Seele des Spiels zu verlieren. ,Am Ende geht es immer noch
um Menschen, nicht um Maschinen®, fasste O’Malley zusammen. u
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Die digitale Vermarktung von Golfplatzen steht vor einem Umbruch. Mike
Hendrix (Griinder von ,smbGOLF‘) und Jonathan Wride (CEO von TenFore
Golf‘), erlauterten praxisnah, wie Google, Kl und automatisierte Systeme
die Spielregeln im Golfmarketing verdndern - und wie Betreiber davon pro-
fitieren kdnnen. Im Mittelpunkt stand das ,Reserve by Google‘-Feature, das
es Golfern ermoglicht, Startzeiten direkt liber die Google-Suche oder Goo-
gle Maps zu buchen. In Nordamerika nutzen bereits tiber 4.800 Golfplatze
diese Funktion - oft, ohne es zu wissen. Laut Hendrix stammen mittlerweile
15 % aller Online-Buchungen von diesem Button. Doch viele Betreiber ver-
lieren dadurch den direkten Kontakt zu ihren Kunden, weil Buchungen tiber
Drittplattformen laufen. Wride erlduterte, wie neue Integrationen diese
Abhangigkeit durchbrechen: Die jiingste ,Phase 3‘ des Systems erlaubt
es, Buchungen direkt auf der Club-Website einzubinden - inklusive Links
zu Turnieren, Events oder Restaurantangeboten. Damit bleibt der Traffic
auf der eigenen Seite, wéhrend die Conversionrate der Buchungen weiter
steigt. Ein zentrales Thema war die Datenhoheit. Betreiber sollten sich
bewusst machen, dass sie ihre Google- oder Facebook-Seiten nicht wirk-
lich ,besitzen’ - diese Plattformen kénnen Inhalte jederzeit andern. Umso
wichtiger ist eine eigene, technisch optimierte Website. Hendrix empfahl
die Nutzung sogenannter ,Schema-Daten’, also maschinenlesbarer Code-
blocke, die Suchmaschinen und KI-Systemen wie ChatGPT strukturierte
Informationen liefern. Nur so kdnne gewdhrleistet werden, dass KI-Sys-
teme kiinftig korrekte und aktuelle Clubinformationen direkt von der Ori-
ginalquelle beziehen - und nicht von Portalen wie ,Yelp‘ oder ,GolfLink".
Mit einfachen Tools wie ,checkmyschema.golf* kdnnen Betreiber priifen,
ob ihre Website korrekt strukturiert ist. Auch kdnnen Golfanlagen schlicht
liber ChatGPT Informationen zu ihrer Anlage abfragen und dann priifen,

welcher Content von der Club-Website und welcher aus anderen Quellen
stamme. Natiirlich sollte moglichst viel des Contents aus dem eigenen On-
lineauftritt stammen, so der Experte. Laut Hendrix erfiillen bislang weniger
als 6 % aller Golfanlagen-Websites diese Standards - ein enormes unge-
nutztes Potenzial. Zum Abschluss zeigte Wride, wie sich mit Kl-gestiitztem
Verhaltenstracking und automatisiertem E-Mail-Marketing personalisierte
Kundenreisen erstellen lassen. Systeme erkennen, wann ein Gast ldngere
Zeit nicht gespielt hat, und senden automatisch passende Angebote oder
Erinnerungen - bis hin zu personalisierten Mitgliedschaftsmodellen. Fazit
der Experten: Wer seine Daten kontrolliert, seine Website strukturiert und
Kl gezielt einsetzt, gewinnt digitale Sichtbarkeit, hohere Buchungsraten
und letztlich mehr Umsatz. ,,Man muss Google nicht bekdmpfen®, so Hen-
drix, ,,man muss lernen, es fiir sich arbeiten zu lassen. “

Mike Hendrix mit Scriptdemo

Kl im Golf - Chancen, Risiken und der nachste gro3e Sprung

In einer Podiumsdiskussion erorterten Technologieexperten, wie Kl die
Golfbranche in rasantem Tempo verdndert - von Buchungssystemen tiber
Platzpflege bis hin zur Vermarktung. Das Panel, moderiert von Del Ratcliffe
(Courserev.ai), brachte mit Kevin Scott (CTO der PGA of America), Jake
Gordon (Noteefy) und Ross Liggett (Metolius Golf) drei Experten zusam-
men, die den Wandel aus unterschiedlichen Perspektiven beleuchteten.
Scott beschrieb die PGA als ,, Technologieorganisation im Golfmantel“. Kl
werde dort langst eingesetzt, um Daten zu analysieren, Mitgliederkommu-
nikation zu verbessern und Prozesse zu automatisieren. Der Schliissel sei
nicht die Technologie selbst, sondern deren Akzeptanz. ,,Am Ende soll Ki
unsichtbar werden - sie soll helfen, ohne dass wir merken, dass sie da ist“, so
Scott. Jake Gordon betonte die rasante Entwicklung in der Softwarewelt.
KI-Tools senken die Entwicklungskosten dramatisch, eroffnen aber auch
neue Herausforderungen. ,,Jeden Tag wird es billiger, Software zu bauen.
Die Kunst ist, daraus echte Mehrwerte fiir Kunden zu schaffen - nicht nur
Gimmicks.“ Besonders im Bereich ,Embodied Al° - also physischer KI wie
Robotik - sieht er enormes Potenzial: Humanoide Roboter konnten kiinftig

Routineaufgaben auf Golfanlagen Gibernehmen. Ross Liggett lenkte den
Blick auf die Praxis: Kl veréandere bereits heute das Online-Marketing und
die Art, wie Golfplatze im Internet gefunden wiirden. Systeme wie ChatGPT
oder Google Gemini liefern Antworten direkt, ohne dass Nutzer Websites
besuchen - was traditionelle Suchmaschinenoptimierung infrage stellt.
»Wir miissen verstehen, dass der Weg des Kunden zum Golfplatz digital neu
verlduft“, warnte Liggett. Der Fokus miisse auf hochwertigen Inhalten und
strukturierter Daten liegen, damit KI-Systeme korrekte Informationen tiber
Clubs wiedergeben. Das Panel war sich einig: Kl ist kein Zukunftsthema
mehr, sondern bereits Realitdt. Ob bei der Platzpflege, im Kundenservice
oder der Spielanalyse - intelligente Systeme werden zu selbstverstandli-
chen Helfern. Dennoch betonte Scott abschlieRend: , Technologie darf nie
Selbstzweck sein. Sie soll die Erfahrung auf dem Golfplatz verbessern - fiir
Betreiber, Mitarbeiter und Golfer gleichermal3en. “ Damit zeichnet sich eine
Zukunft ab, in der Daten, Automatisierung und menschliche Leidenschaft
Hand in Hand gehen - die vielleicht spannendste Entwicklung seit der Ein-
fiihrung des GPS-Golfcarts. u
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Kris Hart, Senior Director fiir Growth & Ventures bei der PGA of Ame-
rica, und Spencer Cody, Corporate Director of Club & Golf Operations
bei Omni Hotels & Resorts, analysierten, wie gezielte Investitionen in
Technologie die Golfbranche transformieren - von smarter Platzpflege
bis zu neuen Geschaftsmodellen. Cody schilderte, wie Omni mit rund
50 Resorts und 28 Golfanlagen den Anspruch verfolgt, , die Messlatte an-
zuheben®. Neben klassischen Renovierungen setzt das Unternehmen
verstdrkt auf exklusive Unterkiinfte und Signature-Erlebnisse, die Ge-
meinschaft und Luxus verbinden. Villen mit mehreren Schlafzimmern
und individuellen Freizeitangeboten - etwa Surfausfliige oder kulinari-
sche Events - schaffen emotionale Bindung und steigern die Zahlungs-
bereitschaft. Die Investitionsstrategie folgt einer ,Trilogie‘: Sie soll Gasten,
Mitarbeitern und Eigentiimern gleichermafen zugutekommen. Teil der
Exklusivitat ist, dass die Golfplatze vieler Anlagen nur Resortgdsten offen-
stehen. Hart prasentierte die Innovationsstrategie der PGA of America, die
liber einen eigenen ,Venture Fund‘ in Golf- und Sporttechnologie-Unter-
nehmen investiert. Rund 800 Start-ups wurden gepriift, zehn ausgewahlt
- etwa Anbieter von Wetterversicherungen fiir Tee Times oder nachhaltige
Verpackungslosungen fiir Turniere. Entscheidend sei laut Hart der ,Square-
Ansatz: Jede Investition muss finanziell tragfahig sein, die Branche starken,
das Spiel fordern und den 31.000 PGA-Mitgliedern zugutekommen. Beide
Referenten betonten die Bedeutung von Partnerschaften: Durch enge

Kooperationen zwischen Golfverbanden, Resorts und Start-ups konnen
Innovationen praxisnah getestet und schneller skaliert werden - vom auto-
nomen Ballpicker bis zum Datenmanagement-System fiir Clubbetriebe. lhr
gemeinsames Fazit: Die Zukunft des Golfgeschafts liegt nicht in isolierten
Hightech-Projekten, sondern in klugen, wertorientierten Kooperationen.
Wer heute gezielt in Technologie, Erlebnis und Nachhaltigkeit investiert,
schafft Wachstum - und bleibt zugleich dem Kern des Spiels treu: unver-
gesslichen Golferlebnissen.

Kris Hart Spencer Cody

Vom Tee Sheet zur Schatzkarte - wie Dynamic Pricing den Golferlos neu definiert

Wie lassen sich Greenfees so steuern, dass sie mehr Umsatz bringen, ohne
Golfer zu vergraulen? Diese Frage stand im Mittelpunkt der Session ,Tee
Sheet to Treasure Map‘. Chris May (Supreme Golf Solutions) und Bruce
Gerlander (Century Golf fiir Disney Golf) zeigten anhand praxisnaher Bei-
spiele, wie dynamische Preisgestaltung das Ertragsmanagement auf Golf-
anlagen revolutionieren kann.

Gerlander berichtete, dass er jahrelang z6gerte, Dynamic Pricing einzufiih-
ren - bis er erkannte, wie viel Geld dadurch auf der Strecke blieb. Nach der
Umstellung stiegen die durchschnittlichen Greenfees um mehr als 25 %,
ohne dass die Buchungen zurlickgingen. ,,Es war, als hatten wir jahrelang
Geld auf dem Tisch liegen lassen®, so Gerlander. Jahrliche Mehreinnah-
men von 100.000 USD und mehr seien absolut realistisch. May erklarte die
o6konomische Logik dahinter: Jeder Golfer hat einen Preis im Kopf, den er
bereit ist, zu zahlen. Wer diese Preiselastizitat versteht und automatisiert
anwendet, kann nahezu jeden Kunden an seinem individuellen Entschei-
dungspunkt abholen - ,Abschépfen der Konsumentenrente‘ nennen das
Wirtschaftswissenschaftler. Moderne Algorithmen berticksichtigen dabei
Nachfrage, Wetterdaten, Auslastung und historische Trends. Das Ergebnis:
derrichtige Preis zur richtigen Zeit - und hohere Einnahmen bei gleichblei-
bendem oder sogar geringerem Spielvolumen. ,Century Golf* setzt hierbei
auf das aus Europa stammende System ,PriSwing'. Ein zentrales Erfolgs-
rezept sei, die Datenqualitdt im Clubmanagementsystem zu verbessern.
»Wenninder Buchungsliste iberall ,Gast, Gast, Gast‘ steht, fehlt die Grund-
lage fiir Analyse und Preisstrategie“, warnte May. Nur wer Kundendaten
pro Spieler konsequent erfasst und strukturiert, konne den vollen Nutzen
aus dynamischen Systemen ziehen. Dabei geht es nicht nur um héhere

Preise, sondern um Optimierung der Auslastung. Oft lassen sich die Erlose
steigern, indem man Mindestpreise anhebt und Premiumspieler starker
anspricht - selbst wenn weniger Runden gespielt werden. Entscheidend
ist die Kennzahl ,RevPAR‘ (Revenue per Available Round). Auch kulturell ist
der Wandel grof3: Mitarbeitende miissen lernen, variable Preise zu erklaren
und zu vertreten. Doch laut Gerlander lohnt sich der Schritt: ,Ich wollte
weniger Spieler und mehr Gewinn - genau das haben wir erreicht.“ Inte-
ressante Erfahrung: obwohl das bei ihm eingesetzte System PriSwing die
manuelle Anpassung von Preisvorschlagen erlaube, setze man inzwischen
fast vollstandig auf die systemisch ermittelten Preise. Dynamic Pricing ist
kein Trend, sondern ein Instrument, das Golfanlagen hilft, smarter zu wirt-
schaften - und sich damit als ,Schatzkarte* fiir das Startzeiten-Buchungs-
tool prasentiert. u

Bruce Gerlander

Chris May

Zum Abschluss der Golf TechCon 2025 forderte James Cronk, Branchen-
berater und CEO von ,Golf Industry Guru‘, die Teilnehmer auf, neue Tech-
nologien nicht nur zu bewundern, sondern sie aktiv in ihren Betrieben
umzusetzen. ,Innovation ist kein Boondoggle*, sagte er mit einem Augen-
zwinkern - also keine Zeitverschwendung, sondern die Voraussetzung,
um wettbewerbsfahig zu bleiben. Cronk erzahlte aus seiner Zeit als Club-
manager, als sein Team fiir exzellenten Kundenservice ausgezeichnet
wurde - nicht wegen Technik, sondern wegen Menschen, die bereit waren,
iber sich hinauszuwachsen. Eine Anekdote liber eine Mitarbeiterin, die
Golfern spontan Skittles (Anm. d. Autors: zuckerumbhiillte Kaudragees)
besorgte, zeigte: Technologie kann Prozesse unterstiitzen, aber das Erleb-
nis entsteht durch Engagement und Haltung. Um Innovation erfolgreich
einzufiihren, miisse man verstehen, warum Teams sich gegen Verdnde-
rungen wehren. Angst, Uberforderung oder mangelnde Einbindung seien
haufige Griinde. Sein Rat: Mitarbeitende beteiligen, Vertrauen schaffen,
klar kommunizieren und die Vorteile deutlich machen -, denn jeder fragt

sich: Was habe ich davon?“ Cronk betonte, dass Flihrungskrafte eine Kultur
des Vertrauens und Lernens schaffen miissen. Dazu gehoren Transparenz,
Datenbasiertheit, die Erlaubnis
zu scheitern - und das Feiern von
Erfolgen. Als Beispiel nannte er
den ,Great Idea Contest’, bei dem
das beste Mitarbeitendenprojekt
mit dem Parkplatz des General
Managers pramiert wird. Seine
Einschatzung: ,,Golf ist und bleibt
ein People-Business.“ Technologie
konne helfen, doch echte Innova-
tion entstehe erst, wenn Teams sie
mittragen - und wenn Fiihrungs-
krafte Mut, Neugier und Begeiste-
rung vorleben.

James Cronk




