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Editorial

Eine Branche im Wandel!

Gibt es in 10 Jahren noch gréssere Einzel-
studios oder nur noch Ketten und Discoun-
ter? Wie sieht die Branche in 10 Jahren aus?

Die Fitnessbranche befindet sich in einer
drastischen Verdnderungsphase. Viele Fit-
nesscenterbetreiber und Pioniere der ers-
ten Stunde sind mittlerweile im Pensio-
nierungsalter und missen ihre Nachfolge
regeln. Es vergeht kaum eine Woche, in der
nicht ein Center verkauft wird und den Be-
sitzer wechselt.

Was sind die Rezepte der Zukunft?

Als Andreas Bredenkamp in der FITNESS
TRIBUNE Nr. 172 (Ausgabe Marz / April
2018) erstmals eine Kolumne unter dem
Namen ,Konnen Einzelstudios zukiinftig
(berleben® schrieb, hat dieser Artikel hohe

Wellen geschlagen.

Daraus sind insgesamt sechs spannende
Artikel und zwei Zusatzartikel mit dem Na-

men ,Die Zukunft der Fitnessbranche" ent-
standen.

Es freut uns, lhnen nun samtliche Artikel
von Andreas Bredenkamp zu diesem Thema
in einem Sonderdruck zu prasentieren. Als
Bonus erhalten Sie einen Artikel von Steve
Schneider und am Schluss unternehme ich
mit Ihnen eine Reise in die Zukunft.

Ein grosses Dankeschén mochte ich an die
Firma eGym aussprechen. Dank ihrer Un-
terstitzung konnte dieser Sonderdruck
realisiert werden.

Ich wiinsche thnen viel Spass beim Lesen.

Herzlichst, thr

. fock
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Konnen Einzelstudios zukiinftig

uberleben?

Zu diesem Thema fand in Basel anlésslich
der FitnessEXPO eine Podiumsdiskussion
statt. Aufbruchsstimmung wehte einem
dort nicht entgegen. Hier wie anderswo
schauen die Einzelstudios eher sorgenvoll
in die Zukunft. Warum?

Wenn es unser Geschaft ware, im Strea-
ming-Zeitalter Rohrenfernseher, Platten-
spieler oder Musikkassetten zu verkau-
fen, kénnte das Anlass zur Sorge geben.
Aber das ist ja nicht der Fall. Der Gesund-
heitsmarkt ist einer der am starks-
ten boomenden Wachstumsmaérkte. Die
Menschen fangen gerade erst an zu ver-
stehen, dass ein regelmassiges Muskel-
training fir die Erhaltung der Gesundheit
und einer hohen Lebensqualitdt im Alter
unverzichtbar geworden ist. Besser hdtte
sich der Markt fur die Einzelstudios gar
nicht entwickeln kénnen.

Natirlich — und das ist die Kehrseite der
Medaille — locken Wachstumschancen
auch Wettbewerber an. Es war nicht zu
erwarten, dass ein derart interessanter
Zukunftsmarkt den Einzelstudios (ber-
lassen bliebe. Insofern waren die ver-
gangenen 50 Jahre sicher ,die goldenen
Zeiten" der Fitnessbranche. In Zukunft
wird der Wettbewerb harter werden.

Es ist schon paradox: Gerade weil der
Gesundheitsmarkt boomt, ist nicht zu
erwarten, dass sich die Marktsituation
im Sinne der Einzelstudios noch einmal
andern wird. Wenn sich etwas andern
muss, dann werden es die Einzelstu-
dios sein.

Nun ist aber die Einsicht, etwas andern
zu mussen, noch keiner Branche leicht
gefallen. In seinem Buch ,Sommer 1927*
beschreibt Bill Bryson, ein brillanter
Erzéhler, wie aus eben diesem Grunde in
den 20er-jJahren das Schicksal die Kino-
branche ereilte:

»1927 verdffentlichte ein Branchen-insi-
der namens Harold E. Franklin ein Buch
mit einem langweiligen Titel, aber einer
beunruhigenden Botschaft. In «Motion
Picture Theater Management» fasste
er mit klinischer Prdzision die distere
wirtschaftliche Situation der Kino-
branche zusammen. Die Miete fiir einen
typischen neuen Filmpalast verschlang
ungefdhr ein Drittel der Bruttoein-
nahmen und fir Werbung wurde noch
einmal die Halfte davon fillig. Orchester
verringerten die Einnahmen um weitere
15 Prozent, und fiir Live-Auftritte gingen
in der Regel um die sieben Prozent ab.
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Wenn man dazu noch die Fixkosten
aus Personalgehdltern, Nebenkosten,
Instandhaltungskosten und Grundsteuer
in die Kalkulation einbezog, betrug der
Gewinn auch im besten Fall nie mehr als
einen Bruchteil der Bruttoeinnahmen.
Wenngleich es wirtschaftlich riskant —
oder vielmehr unsinnig — war, redeten
sich die Betreiber irgendwie ein, dass
die Lésung darin bestand, wie bislang
weiterzumachen.”

»Wie bislang weiterzumachen®, das war
noch nie eine gute Idee. In der Lebens-
mittel- und der Elektronikbranche haben
wir selbst noch miterlebt, wo die Einzel-
unternehmen bleiben, wenn das grosse
Kapital auf den Markt strémt. Oft bleiben
far den Einzelnen dann noch nicht einmal
mehr die Branchenbezeichnungen ibrig.

Wer spricht denn heute noch von einem
~Warenhaus“? Erinnern Sie sich an den
Begriff noch? Heute heisst das Waren-
haus Amazon. Es spricht auch keiner
mehr von ,Lebensmittel- oder Elektro-
nikgeschaften®. Man geht zu ,ALDI" oder
in den ,MEDIAMARKT". Schon fast véllig in
Vergessenheit geraten ist die ,Drogerie".
und woméglich wird es auch nicht mehr
lange dauern, bis keiner mehr von einem
JFitnessclub® reden wird. Man geht dann
einfach zu ,McFit".

Das alles ist so vorhersehbar, dass sich
jeder jetzt schon ausrechnen kann, wo er
bleiben wird, wenn er glaubt, es sei eine
gute Idee, einfach ,wie bislang weiterzu-
machen®.

Jeder, der in den letzten 30 Jahren einen
Fitnessclub erdffnet hat, schien davon
ausgegangen zu sein, die Entwicklung in
der Fitnessbranche folge einem vorge-
gebenen Plan, und machte es den ande-
ren nach. Leider gab es keinen Plan! Die
Entwicklung in der Fitnessbranche ist
alles andere als die Summe kluger Ent-
scheidungen. Aber selbst nach einem
warnenden Fingerzeig des Oberlandesge-
richts Hamm im Jahre 1992, redeten sich
die Betreiber der Einzelstudios weiterhin
ein, die Lésung bestehe darin, ,wie bis-
lang weiterzumachen®. Im gleichen Jahr
— vor nunmehr 25 Jahren — habe ich in
meinem Buch ,Das Trainerkonzept® die
eigenwillige Entwicklungsgeschichte der
Fitnessbranche bis zu eben diesem Urteil
des OLG Hamm nachgezeichnet, um an
ihr aufzuzeigen, dass ,einfach so wei-
termachen® auf gar keinen Fall eine gute
Idee sein kann:

»[...] Die ersten Sportstudios wurden
gegriindet, weil Bodybuilder sich selbst
ein paar Hanteln in den Keller legten und
Freunde mittrainieren liessen. Irgend-
wann wurde fiir all die Freunde der Keller
zu klein und eine kleine Halle musste her.
Aber wer sollte das bezahlen?

Die Rechnung war schnell aufgemacht:

Jeder Trainierende zahlt monatlich einen
kleinen Obolus — der damals schon
nicht unter 40 DM lag — und darf dann
die kleine ,Sportanlage® nutzen.

Man entwarf einen unproblematischen
Mitgliedsvertrag, bei dem es sich recht-
lich um einen Mietvertrag handelte, und
schon bald wurden (iber diese Vertrdge
nicht nur die Kosten gedeckt, sondern
Geld verdient. Irgendwann verdienten
die Inhaber der ersten kleinen Studios
soviel Geld, dass sie allein von ihrem
Sportstudio existieren konnten.

So gaben die ersten Studioleiter ihr Debiit.
Sie waren keine Geschdftsleute, sondern
Sportler. Ihr Studioangebot umfasste
neben dem Hanteltraining eventuell noch
einen Nassbereich. Mehr nicht. Um die
wenigen Mitglieder kiimmerten sie sich
selbst. Extra bezahlen liessen sie sich
diese Arbeit nicht. Und dabei ist es gréss-
tenteils bis heute geblieben.

[Zur Erinnerung: Im Text meint ,heute®
Ende der 80er Jahre!]

Inzwischen wuchsen die Mitgliedszah-
len und trotz erheblicher Mdngel in der
Kalkulation der Preise waren beachtli-
che summen zu verdienen. So beacht-
lich, dass andere aufzuhorchen began-
nen. Sie lenkten das Augenmerk der
Presse auf die Emporkémmlinge, und
schon bald zogen Berichte (iber unhalt-
bare Zustdnde in den ,Folterkammern
der Gegenwart" wie eine Seuche durch
die Medien. Sie gipfelten in der Behaup-
tung, in Fitnessstudios wiirden ,Kranke
zuhauf produziert®. Von iberallher
wurde die Frage laut:

»2Wer kiimmert sich in den Sportstudios
eigentlich um die Sportler?”

Genau an dieser Stelle machten die
Studiobetreiber ihren entscheidenden
Fehler. Sie sagten:

»Na, wir. Wir kiimmern uns um unsere
Mitglieder. Das haben wir ja schon
immer getan.”
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Und damit hatten sie aus ihrer unbe-
zahlten Hobbytrainertdtigkeit eine Ver-
pflichtung gemacht. Die Verpflichtung
ndmlich, ihren Mitgliedern die Trainer
kostenlos bereitzustellen. Denn kaum
war das geschehen, stiegen die Ansprii-
che der Mitglieder. plétzlich reichten die
gutgemeinten Trainingsanweisungen
des netten Studioleiters von nebenan
nicht mehr, sondern der Ruf nach aus-
gebildeten Trainern, Sportlehrern, Kran-
kengymnasten, Physiotherapeuten, ja
Arzten wurde laut. So war (ber Nacht
aus der reinen Vermietung eines Fit-
nessraumes ein Dienstleistungsunter-
nehmen geworden.

Was die Studioleiter sich damit angetan
hatten, das ist einem neueren Richter-
spruch des Oberlandesgerichts Hamm zu
entnehmen:

Den Kunden eines Fitnesscenters ,wird
iblicherweise ein Formularvertrag zur
Unterschrift vorgelegt, wonach sie fiir
eine bestimmte Zeit fest an das Studio
gebunden sind. Das Studio beharrt auch
dann auf Einhaltung des Vertrages,
wenn der Arzt beim Kunden die weitere
Sportausiibung verbietet. Das Gericht
hatte in der Vergangenheit solche
Abmachungen als Mietvertrdge qualifi-
ziert und darauf verwiesen, beim Miet-
vertrag sei es véllig unerheblich, ob der
Mieter bei seinem Gesundheitszustand
von der iberlassenen Sache Gebrauch
machen kénne oder nicht. Von dieser
Linie ist das Oberlandesgericht Hamm
abgewichen (17U 2/92): Der Inhaber des
Studios miisse seine Kunden — vor allem
Anfdnger — wegen der richtigen Benut-
zung der Gerdte beraten und sie beim
Training (berwachen. Diese Leistun-
gen bestimmten den Vertrag und nicht
die Gebrauchsiberlassung der Gerdte
(Dienstleistungsvertrag).”

Ludwigsburger Kreisblatt vom 30. Okto-
ber 1992, zitiert im Pressespiegel des
DSSV.

Spatestens nach dieser richtungsweisen-
den Entscheidung des OLG Hamm waére
es fir die Fitnessbranche an der Zeit
gewesen, nicht einfach so weiterzuma-
chen, sondern einen langst Uberfalligen
Schritt auch in ihren Geschéftsbedingun-
gen vorzunehmen:

Die saubere Trennung von
Vermietung und Dienstleistung!

Denn wenn von diesem Zeitpunkt an rein
rechtlich die ,Dienstleistung" den Vertrag
bestimmte ,und nicht die Gebrauchs-
iberlassung der Cerdte", machte es spa-
testens ab jetzt auch keinen Sinn mehr,
den eigentlichen Vertragsgegenstand zu
verschenken.

Eine einzige Frage hatte gereicht, um die
Entwicklung in die richtige Richtung zu
lenken:

»Mdchten Sie unsere Anlage nutzen oder
mochten Sie auch von unserem Wissen
profitieren?*

Mit dieser Frage hdtten die Kunden die
Dienstleistung als separates Angebot
wahrgenommen. Damit hdtte die Bran-
che zum einen durch Vermietung, zum
anderen durch den separaten Verkauf der
Dienstleistung dber zwei Stellschrauben
verfigt, mit denen sie auf die sich immer
wieder dndernden Rahmenbedingungen
des Marktes jederzeit gut vorbereitet
gewesen wadre. Aber das unterblieb. Man
machte stattdessen einfach weiter wie
bisher. Auch seit den 90er Jahren gene-
rieren die Einzelstudios ihren Umsatz vor
allem durch die ,Gebrauchsiberlassung
der Gerdte" und erzielen Wachstum vor-
wiegend durch den Zuwachs an Mitglie-
dern und die Erhéhung der Beitrdge. Und
weil die Branche deshalb seit Jahrzehnten
quasi geschlossen die Beitrdge erhohte,
stiess sie im unteren Preissegment die
Tar auf, in die der Discount nur noch hin-
einzugrdtschen brauchte. Den Discoun-
tern reichte es, sich kurzerhand von dem
Ballast zu lésen, von dem sich die Ein-
zelstudios nicht zu trennen wagten: Sie
kappten die Dienstleistung! Mehr war gar
nicht notig, um die Einzelstudios vor ein
Problem zu stellen.

Man kann es drehen und wenden wie
man will: Der Discount ist ein hausge-
machtes Problem. Und fir die Einzelstu-
dios ist der Schritt zuriick — die Beitrage
senken — kaum mehr moglich. Trotzdem
haben die Einzelstudios eine Zukunft.

Ich empfehle ihnen die Verschiebung der
Wertschépfung.

Mit der ,Gebrauchsiberlassung der
Gerate" stehen sie in einem Wettbewerb,
den sie nicht gewinnen kénnen. Anders
sieht es aus, wenn sie zukinftig ihr
Celd aus der Trainerleistung generieren.
Sofort wird sich ihnen ein Markt eréffnen,
der weit Uber die Grenzen ihres eigenen
Fitnessclubs und ihrer eigenen Mitglieder
hinausreichen wird. Dann namlich wird
ihr Markt alle Menschen umfassen, die
wissen wollen, wie man sich durch Mus-
keltraining die Gesundheit und eine hohe
Eigenverantwortlichkeit bis ins hohe Alter
erhalten kann. Und dieser Markt wird so
gross sein, dass er in seinem gesamten
uUmfang noch gar nicht absehbar ist.

Ich wiinsche der Branche, dass ihnen die
Verschiebung der Wertschopfung gelin-
gen wird.
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Konnen Einzelstudios
zukiinftig tiberleben?

Teil Il

Nicht einfach weitermachen wie bisher.
Stattdessen eine klare Trennung herbei-
fihren zwischen der Gebrauchsiberlas-
sung der Gerdte (Mietvertrag) und der
Trainerdienstleistung (Dienstleistungs-
vertrag). Innerhalb dieser beiden Berei-
che — Vermietung und Dienstleistung
— die Wertschépfung vermehrt aus der
Trainerdienstleistung ziehen. Wenn den
Einzelstudios das gelingt, werden sie
nicht nur Uberleben, sondern auch in
Zukunft vom boomenden Fitness- und
Gesundheitsmarkt profitieren. Das ist
die Zusammenfassung aus dem ersten
Teil meines Beitrags zur Podiumsdis-
kussion der FITNESS TRIBUNE in Basel.

Als Rickmeldung auf diesen Beitrag
erfuhr ich breite Zustimmung. Genauso
einig war man sich, dass es nicht klap-
pen wird. Aus der Trainerdienstleis-
tung, so die einhellige Meinung, seien
keine Einnahmen zu erzielen, mit denen
die Fehlbetrdge aus den sinkenden Bei-
trdgen zu kompensieren wéren. Aber
das ist ein Irrtum! Es ist eine &hnliche
Fehleinschatzung, wie sie der Firma
IBM unterlief, als sie MICROSOFT unter-
schétzte. Rendite erzielt man nicht mit
der Hardware, sondern mit der Soft-
ware. Auch im Fitnessclub.

Die Hardware des Fitnessclubs ist das
Equipment, die Software ist das ,Trai-
nerwissen". Vereinzelt erwirtschaften
Trainer heute schon — von den Fitness-
clubs oft unbemerkt — allein mit ihrem
Trainerwissen héhere Umsétze als so
manche mittlere Fitnessanlage. Ein Bei-
spiel dafir zeigte mir unldngst Marc
Wisner. Er fand im Netz einen Blogger,
der auf seiner Seite Trainingspldne und
Erndhrungstipps verkauft. Mit erstaun-
lichem Erfolg: Allein mit seinem Trai-
nerwissen macht dieser Online-Trainer
eine halbe Million Euro Umsatz. und
das ohne Kapitalbindung und ohne den
Fixkostenapparat einer Fitnessanlage.
Entsprechend hoch ist die Rendite.

Fir eine halbe Million Euro Umsatz
muss ein ,Personaltrainer” lange stri-
cken. Und das, obwohl der Personal-
trainer dem Blogger in seinem ,Trai-
nerwissen® sicher um nichts nach-
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steht. Der Unterschied zwischen dem
Blogger und dem Personaltrainer liegt
nicht in ihrem Wissen, sondern in der
unterschiedlichen Skalierbarkeit ihrer
Geschaftsmodelle.

Nach Wikipedia versteht man unter
Skalierbarkeit ,die Fahigkeit eines Sys-
tems, Netzwerks oder Prozesses zur
Grossenverdnderung. Meist wird dabei
die Fahigkeit des Systems zum Wachs-
tum verstanden®. Abgeleitet ist der
Begriff ,Skalierbarkeit® vom italie-
nischen Wort scala, die Treppe. Bild-
lich gesprochen ist Ihr Geschdftsmo-
dell skalierbar, wenn Sie gemiitlich
die Treppe hoch steigen, wahrend Ihre
Umsétze den Fahrstuhl nehmen.

Betrachten wir unter dem Blickwin-
kel der Skalierbarkeit die heute gdn-
gige Praxis, Umsatz zu erzielen aus
der Uberlassung der Gerdte, dann ist
dieses Modell anderen Geschaftsmo-
dellen, die ebenfalls auf vVermietung
basieren, durchaus dberlegen. Eine
Wohnung zum Beispiel ist nur an eine
Familie zu vermieten. Das war's! Eine
Skalierbarkeit dieses Geschaftsmodells
ist fir den Vermieter selbst nicht zu
erzielen. In Ihrer Fitnessanlage dage-
gen wachst der Umsatz mit der Menge
der Mitglieder, die die Gerédte nutzen,
und der Hohe der Beitrage, die sie fur
die Nutzung der Gerdte bereit sind zu
zahlen. Haben Sie den ,break-even-
point" erreicht, erzielen Sie mit jedem
Mitglied mehr und mit immer hohe-
ren Beitrdgen pro Mitglied eine immer
hohere Rendite. Der Vermietung von
Wohnungen ist die Skalierbarkeit Ihres
Geschaftsmodells also weit Uberlegen.
An seine Grenzen stdsst es allerdings,
wenn die Anlage ausgelastet ist. Dann
namlich missen Sie neuen Raum schaf-
fen und dafir Celd investieren. Damit
binden Sie noch mehr Kapital, schaffen
einen noch héheren Fixkostenapparat
und fangen Ihre Rendite betreffend
zwar auf héherem Niveau, aber den-
noch wieder von vorne an.

Natirlich gibt es Alternativen. Sie
konnen lhre Anlage, statt sie zu ver-
grossern, im Sinne einer intensiveren
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Nutzung auch verdichten. Mario Gorlach
schaffte das mit seiner Idee des MIHA-/
MILON-Zirkels. Er erhohte die Ska-
lierbarkeit durch Automatisierung des
Trainingsprozesses. Mit seiner elektro-
nischen Zirkelidee trainieren auf glei-
chem Raum mehr Kunden bei einem im
Verhéltnis zur Erweiterung der Anlage
geringerem Kapitaleinsatz und niedri-
gerem Fixkosten-Apparat.

Eine weitere Steigerung in der Ska-
lierbarkeit erreichten Mario und sein
Team mit EGYM. Sie programmierten
die Ceréte auf Uberwachung der wich-
tigsten Trainingsregeln, und zwar mit
der Absicht, durch die automatisierte
Beachtung der Regeln mehr Kunden-
nutzen zu erzeugen. Indem fir den
Trainingserfolg relevante Umstellungen
im Training nun automatisch erfolgen,
trainieren auf gleichem Raum nicht nur
mehr Menschen bei geringerem Kapi-
taleinsatz und niedrigeren Fixkosten,
sie konnen durch die automatisierten
Trainingsanpassungen zudem bei gerin-
gerem Personalaufwand und in kiirze-
rer Zeit einen hoheren Trainingserfolg
generieren.

Es gibt also durchaus unterschiedliche
und sehr gute Ansdtze, um innerhalb
eines Modells, das auf der Gebrauchs-
iberlassung der Cerédte beruht, eine
hohe Skalierbarkeit zu erzielen. Aber
an die Skalierbarkeit des Geschéfts-
modells des Bloggers reichen sie alle
nicht heran. Der Blogger schreibt ein
Skript, preist es aus, stellt es ins Netz
und schaut dann entspannt zu, wie
mit jedem Klick seine Umsétze steigen.
Sein Umsatz steigt dabei véllig losgeldst
von seinem Arbeitsaufwand und von
seinem eingesetzten Kapital. Er ladt
sich ausserdem keinen grossen Fixkos-
tenapparat auf den Hals und letztend-
lich kennt sein Geschaftsmodell auch
keine Begrenzung durch Auslastung des
Systems. Flr den Blogger ist das Inter-
net eine Maschine zum Gelddrucken.

Wie fir den Blogger das Internet, so
kénnte fir die Einzelstudios die Trai-
nerdienstleistung eine Goldgrube sein.
Aber dafir muss der Trainer es ver-
stehen, seine Umsatze ebenso wie der
Blogger von seiner Arbeitszeit zu ent-
koppeln. Nutzt er fir seine Dienstleis-
tung skalierbare Prozesse, fahren seine
Umsatze im Fahrstuhl nach oben, wah-
rend er die gewonnene Zeit gemein-
sam mit seinen Mitgliedern entspannt

auf der Trainingsflache verbringt. Das
allerdings wird ihm als ,Personaltrai-
ner* nicht gelingen. In einer ,Eins-zu-
Eins-Betreuung" ist der Verdienst an
die Zeit gekoppelt, und damit stellt die
zeit fur den Personaltrainer den Eng-
pass dar. Bedarfsanalysen, Einzelein-
weisungen, das Schreiben von Trai-
ningsplanen, Anamnesen, Testings,
Re-Checks und Erndhrungsberatungen
sind allesamt nicht skalierbare Pro-
zesse. Es wird immer nur im Verhaltnis
eins zu eins Zeit gegen GCeld getauscht.
Als Folge dieser ,Eins-zu-Eins-Praxis"
verrennen sich die Trainer in Einzelter-
minen, und je mehr Einzeltermine sie
machen, umso weniger prdsent sind
sie auf der Trainingsfldche. Durch ihre
Abwesenheit auf der Trainingsflache
verscharfen sie den drgsten Kritikpunkt
am Trainer, denn die drgste Kritik am
Trainer ist ihre Nichtansprechbarkeit.
Wollte der Fitnessclub dieser Kritik in
angemessener Weise Rechnung tragen,
bendtigte er ein Heer an Trainern. So
kénnte in letzter Konsequenz eine wirk-
lich gute Trainerleistung fir das Ein-
zelstudio den wirtschaftlichen Ruin
bedeuten. Ich wiisste nicht, wie sich
auf ein solches Eins-zu-eins-Prinzip ein
skalierbares Geschaftsmodell aufsat-
teln liesse.

Skalierbar wird die Vermittlung von
Trainerwissen erst, wenn sie nicht eins
zu eins, sondern beispielsweise durch
Vortrdge und Workshops oder in Form
von Blchern, Horblchern, Videos und
Videobotschaften erfolgt.

Erst durch ein skalierbares Geschafts-
modell leistet der Trainer keine Arbeit
mehr, sondern erbringt im wirtschaft-
lichen Sinne eine Leistung. Leistung
ist Arbeit durch Zeit. Ist die Aufgabe
eines Trainers also die Vermittlung von
Wissen, erbringt er eine entsprechend
gute Leistung, wenn er auf hohem
Niveau moglichst vielen Menschen in
moglichst kurzer Zeit moglichst viel
Wissen gleichzeitig vermittelt. Dazu
ein Beispiel, das in der Praxis genauso
funktioniert:

Der Trainer halt vor 100 Externen einen
zweistlindigen Vortrag. Mit dem Vor-
trag Uberzeugt er 70 Teilnehmer, eine
Jahresmitgliedschaft zu unterschrei-
ben. Selbst wenn alle Teilnehmer die
Mitgliedschaft nach einem Jahr nicht
verldngern, hat der Trainer bei einem
angenommenen Monatsbeitrag von 70

Euro bei einem Zeitaufwand von zwei
Stunden einen Jahresumsatz von 58800
Euro generiert. Und das ohne weiteren
Kapitaleinsatz und ohne Aufstockung
des Fixkostenapparats. Schlussend-
lich erfédhrt sein Ceschaftsmodell eine
wesentlich geringere Begrenzung durch
Auslastung des Systems.

und nun zur Quintessenz aus Teil 1 und
Teil 2 meines Beitrages ,Kénnen Einzel-
studios zuklnftig Gberleben?"

Sie werden Uberleben, wenn sie das
eine tun, ohne das andere zu lassen.
Wenn sie zukinftig nicht nur Hardware
vermieten, sondern auch die Software
verkaufen. Es ware ein straflicher
Fehler, den Software-Markt dem Inter-
net zu (berlassen.

1993, in dem Jahr, in dem das Internet
noch lediglich ein Prozent der Infor-
mationsflisse der weltweiten Tele-
kommunikation ausmachte, schrieb ich
in meinem Buch Das Trainerkonzept
(1993), s. 20:

Verdienen wir unser Geld doch nicht
nur durch die blosse Vermietung
unserer Anlage, sondern ausserdem
mit dem Inhalt Sport. Lernen wir
doch, nicht mit Vertragsabschlis-
sen unser Geld zu verdienen, son-
dern mit den Inhalten unserer Arbeit.
Verschenken wir nicht weiter unser
Wissen, sondern schulen wir uns im
Verkauf. Erst dann werden die Inhalte
auch wieder dorthin zurtckkehren,
wo sie hingehéren: In das Zentrum
unseres Interesses. Und auch die Ver-
tragsabschliisse werden dann wieder
zu dem, was sie sein sollten: Der
Startschuss und nicht das Ziel.

Was damals schon richtig war, wird
heute dringlich. Machen Sie also nicht
weiter wie bisher. Vergessen Sie die
»Eins-zu-eins-Betreuung” und stellen
Sie Ihre Trainerdienstleistung um auf
ein skalierbares Geschaftsmodell. Nur
durch die Fahigkeit zu mehr Wachs-
tum werden lhre Trainer wirtschaft-
lich relevante Umsdtze in einer Héhe
erzielen, die es lhnen erlauben wird,
die Wertschopfung vermehrt aus der
Trainerdienstleistung zu ziehen. Was
Ihre Trainer dafiir neben ihrem Trainer-
wissen bendtigen, sind spezielle Kom-
petenzen in der Vermittlung ihres Wis-
sens. Genau diese Kompetenzen sind
Inhalte meiner Schulung.
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Konnen Einzelstudios
zukiinftig tiberleben?

Teil 111

Laut Roger Gestach (Herausgeber FT)
hat bisher kein anderer Beitrag in der
FITNESS TRIBUNE eine vergleichbare
Beachtung erfahren wie meine Artikel-
reihe Uber die wirtschaftliche Zukunft
der Einzelstudios. Der Grund dafir
sind die sich dndernden Rahmenbedin-
gungen am Fitness- und Gesundheits-
markt. Sie lassen ein lineares Denken
— ,Was gestern gut war, kann morgen
nicht falsch sein!* — nicht mehr zu.
In Zukunft werden die Einzelstudios
sowohl mit der ,Gebrauchsiberlas-
sung der Gerédte", als auch mit der
Trainerdienstleistung Umsdatze erzie-
len mussen, um weiterhin vom boo-
menden Markt profitieren zu kénnen.
Dafiir missen jedoch notwendige
Voraussetzungen geschaffen werden.
Zwei dieser notwendigen Vorausset-
zungen habe ich in den ersten beiden
Teilen meiner Artikelreihe vorgestellt:

1. Die klare Trennung von Vermie-
tung und Dienstleistung und

2. die Umstellung der Dienstleistung
auf ein skalierbares Geschafts-
modell.

Der hier folgende Teil nun behandelt
die dritte Voraussetzung, ohne die es
nicht klappen wird, neben der Vver-
mietung der Hardware auch mit der
Vermarktung der Software relevante
Umsdtze zu erzielen. Dieser dritte
Punkt ist

3. die Trennung von Beratung und
Ausbildung

Zwischen Beratung und Ausbildung
wird in der Fitnessbranche (blicher-
weise ebenso wenig unterschieden
wie zwischen Vermietung und Dienst-
leistung. Mit vergleichbarer Wirkung,
denn wahrend mit Ausbildung Einnah-
men zu generieren waren, produzie-
ren Beratungsleistungen, die nicht auf
der Grundlage einer fundierten Aus-
bildung erfolgen, vornehmlich Kosten.
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Beratung und Ausbildung werden oft
synonym verwandt. Es wird angenom-
men, Beratung und Ausbildung gingen
quasi Hand in Hand: ,Wer beraten
wird, lernt ja auch was." Tatsachlich
aber handelt es sich um sehr verschie-
dene Kompetenzbereiche. Als Beratung
bezeichnet Lay eine ,vereinbarte, zeit-
lich begrenzte und durch Gaespréache
geleistete Begleitung und Unterstit-
zung bei der moglichst selbstandigen
Bewaltigung von [...] Aufgaben® (Lay,
Ethik ... (2012) S. 101), wihrend Aus-
bildung laut Wikipedia ,die Gesamtheit
aller Lehrmassnahmen umfasst, die
die Qualifikation [zur moglichst selb-
stdndigen Bewadltigung von Aufgaben]
zum Ziel hat."

Mit anderen Worten: Flr eine quali-
tativ anspruchsvolle Beratung ist eine
fundierte Ausbildung die Vorausset-
zung. Denn wo eine ausreichende
»Qualifikation zur moglichst selb-
stdndigen Bewdltigung von Aufgaben®
fehlt, da kann selbst kostspieligste
,Begleitung und Unterstiitzung" sie
nicht ersetzen. Beratung vermittelt
kein Wissen, sondern Beratung erfolgt
auf dem Wissensstand, den der Kunde
hat. Da keine Entwicklung im Wissens-
stand stattfindet, wird der Beratungs-
aufwand — und infolgedessen auch
die Beratungskosten — trotz jahre-
langer kostenaufwadndiger Beratung
nie geringer. Mangelnde Ausbildung
beférdert die Kunden quasi in eine
nie endende ,Beratungsschleife®. Die
Kosten fir diese Form von ,Endlosbe-
ratung® tradgt das Studio. Damit stellt
mangelnde Ausbildung fir das Ein-
zelstudio die wahrscheinlich grésste
,Kostenfalle® dar.

Im Trainingsprozess ist Ausbildung und
Beratung zu ibersetzen mit Trainings-
steuerung und Trainingsbetreuung.
Fehlende Trainingssteuerung bewirkt
Trainingsbetreuungsschleifen. Da die
Trainingsbetreuung im Hinblick auf die
Zielerreichung ein passiver Prozess
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der ,Begleitung und Unterstitzung"
ist, verursacht sie Kosten, wahrend es
sich bei der Trainingssteuerung im Hin-
blick auf die Zielerreichung um einen
aktiven Vorgang handelt. Durch Trai-
ningssteuerung erhdlt der Trainierende
die ,Qualifikation zur moglichst selb-
standigen Zielerreichung®. So redu-
ziert Trainingssteuerung nicht nur die
durch Betreuung anfallenden Kosten,
sondern mit Trainingssteuerung
lassen sich ausserdem noch relevante
Umsdtze generieren. Damit ist die
Trennung von Beratung und Ausbildung
fir das Einzelstudio eine der wichtigs-
ten Massnahmen zur Sicherung einer
dem Aufwand angemessenen Rendite.

Aber Ausbildung kann noch mehr; denn
sie hat nicht nur entscheidenden Ein-
fluss auf das Betriebsergebnis, son-
dern fihrt zu einer vélligen Trans-
formation des Unternehmens. Wobei
mit Transformation nicht nur Prozesse
der Verdnderung innerhalb des Unter-
nehmens gemeint sind, sondern ein
grundlegender Wandel in der Unter-
nehmensstrategie:

Ausbildung transformiert den Fitness-
club von einem Loésungsanbieter zur
Lésung. Zum besseren Verstdndnis
eines Transformationsprozesses, der
einen vollstandigen Wandel in der
Strategie umfasst, wahlen wir als
Allegorie fir die Lésung den Zahn-
arzt. Der Zahnarzt steht hier fir die
Losung, weil sich seine Patienten die
Lésung von ihm erhoffen und nicht
von seinem Werkzeug. Als Allegorie
fir einen Losungsanbieter wahlen wir
den Baumarkt. Die Kunden im Bau-
markt wollen die dort angebotenen
Werkzeuge kaufen oder mieten. Sie
sehen die Lésung nicht im Baumarkt,
sondern in den dort angebotenen
Werkzeugen.

Ist also der Discounter Lésungsanbie-
ter, ist das Einzelstudio gut beraten,
sich als Lésung zu positionieren. Denn
ist das Einzelstudio selbst die Lésung,
sehen die Mitglieder ihren Erfolg in
den Erkenntnissen aus der Schulung
und betrachten die Geréte nur noch als
Werkzeug. Dieser Unterschied in der
Wahrnehmung verdndert alles. Das

Einzelstudio entzieht sich quasi dem
Wettbewerb mit dem Discounter.

Nachstes Jahr werde ich eine Ausbil-
dungsreihe beginnen. Mit dieser Aus-
bildungsreihe verfolge ich das Ziel,
die Einzelstudios darin zu unterstiit-
zen:

die Dienstleistung zu trennen von
der Vermietung, ohne mit dem
Aufbau eines neuen Geschéfts-
modells den laufenden Betrieb zu
gefdhrden,

die Trainerdienstleistung auf die
Grundlage eines skalierbaren
Geschéftsmodells zu stellen und

durch eine hervorragende Aus-
bildung, die die Einzelstudios
ihren Kunden anbieten kénnen,
die Kosten fir Betreuungsleis-
tungen zu reduzieren, Umsatz zu
generieren, auf diese Weise das
Betriebsergebnis zu verbessern
und tberdies das Einzelstudio in
Abgrenzung zum Discounter noch
deutlicher als Lésung zu positio-
nieren.

Das alles wird fir die Einzelstudios
moglich, ohne zusétzliche Kapitalbin-
dung und ohne eine nochmalige Auf-
stockung ihres im Verhéltnis zur Ren-
dite sowieso schon sehr hohen Fix-
kostenapparates. Was allerdings not-
wendig sein wird, ist mit nichts besser
auszudricken als mit einem Witz:

Die hibsche Studentin sagt zum Pro-
fessor:

,FUr ein besseres Ergebnis wiirde ich
alles tun. Wirklich alles!®

Da antwortet der Professor: ,Auch
lernen?"

Lernen musste ich auch. Meine
Anfange auf dem Gebiet der Ausbil-
dung und der Beratung sind fir immer
in dem Buch ,Muskelmanner. In den
Maschinenhallen der neuen Kérperkul-
tur®, rororo, Mai 1987, von Prof. Gerd
Wiirzberg, Hochschullehrer fir jour-
nalistik, Universitdt Dortmund, festge-

halten. Er schrieb (iber meine ersten
Ausbildungsversuche:

,lch nahm mir also vor, einen
dieser Extremisten persoénlich
kennenzulernen. Die Gelegen-
heit ergab sich rascher als ich
gedacht hatte — in Gestalt eines
bunten Plakats, das eines Tages in
meinem Studio hing. Andreas Bre-
denkamp, Deutscher Meister 1986,
Fachreferent fir Trainings- und
Erndhrungsfragen, wurde ange-
kiindigt. Das Seminar fir Training
und Erndhrung versammelte eines
schonen Sommernachmittags
ungefdhr 20 Teilnehmer im Studio
zwischen den beiseitegeschobe-
nen Kraftmaschinen. Bredenkamp
wirkte auf dem Poster mindestens
einen halben Meter grésser als er
in Wirklichkeit war. Sein Seminar,
so begann er, sei keine Show-
veranstaltung wie sonst Ublich,
und
wirklich zeigte Bredenkamp nicht

sondern ein Fachseminar.

seine Muskeln (was ich eigentlich
erwartet hatte), sondern refe-
rierte neben seinem individuellen
Trainingsplan tatsdchlich fach-
kundig — wenngleich rhetorisch
wenig versiert — Uber Trainings-
und Erndhrungsregeln des Body-
builders...”

Diese kleine Anekdote zeigt, dass auch
ich nicht als Rhetoriker vom Himmel
gefallen bin und dass offensichtlich
auch acht Semester Germanistik fir
eine wirklich gute Rhetorik noch nicht
ausreichend waren.

Mein Wunsch ist, auf meiner Schulung
mutige Unternehmer begrissen zu
dirfen, die nicht ,wie bislang weiter-
machen wollen" (Bill Bryson, Sommer
1927), sondern die sich vorgenommen
haben, durch eigene kluge Entschei-
dungen die Weichen fiir eine erfolgrei-
che Zukunft zu stellen.

FITNESS TRIBUNE | SONDERDRUCK 9



HEFFEKTIVITAT

VERMEIDEN Sie
KOMPETENZFALLEN

durch effektiven

TRAINEREINSATZ.

Andreas Bredenkamp, Erfolgreich trainieren,
Biinde, 1990.

Das Trainingshandbuch mit Ihrem Logo als
,Drehbuch® fiir Ihre Kurse.

Andreas Bredenkamp
Hkmwert ok mekon freee

,Die Menschen wollen die Sinn-
haftigkeit verstehen von dem,
was sie tun.“

EFFI KOMPODIETAS

©
Design by [ I«] Strategie {. Design

Andreas Bredenkamp Kolumne

Konnen Einzelstudios
zukiinftig tiberleben?

Teil IV

Ausgangspunkt dieser Artikelreihe war
eine Podiumsdiskussion der FITNESS
TRIBUNE anldsslich der Expo Basel mit
dem Titel ,Konnen Einzelstudios zukinf-
tig Uberleben®. Dort war, obwohl der
Markt boomt, die Stimmung verhalten.
Es schien, als betrieben die Einzelstu-
dios immer grosseren Aufwand, jedoch
nicht fir mehr Wachstum, sondern zur
Abwendung von Verlusten. Oft ein Zeichen
dafir, dass ein bestehendes Geschafts-
modell seinen Zenit Uberschritten hat. Als
Reaktion darauf habe ich in drei Schrit-
ten einen Losungsweg aufgezeigt, mit
dem sich die Einzelstudios auch fir die
nichsten 20 Jahre zukunftsorientiert am
Markt aufstellen kénnen. Die drei Schritte
lauten:

1. Die Verschiebung der Wertschop-
fung von der Vermietung von Trai-
ningsgeraten auf die Trainerdienst-
leistung (Teil | dieser Artikelreihe).

2. Als Voraussetzung dafir die Umstel-
lung der Trainerdienstleistung auf
ein skalierbares Geschaftsmodell
(Teil Il dieser Artikelreihe) sowie

3. die Entwicklung kostenintensiver
,Beratungs- und Betreuungsschlei-
fen" hin zu einem geldwerten ,Bil-
dungskonzept®, mit dem wirtschaft-
lich relevante Umsatze allein aus der
Dienstleistung zu erzielen sind. (Teil
Il dieser Artikelreihe).

Die grosste Beachtung fand sicher der
zweite Teil: Die Umstellung der Trai-
nerdienstleistung auf ein skalierbares
Geschéftsmodell. Aber das allein ist nicht
die Losung. Zwar wirden die Clubs durch
die vernlnftige Organisation ihrer Betreu-
ungsarbeit viel Zeit und Celd sparen, nur
Geld verdienen liesse sich damit allein
noch nicht. Um aus der Trainerdienst-
leistung Umsdtze generieren zu kénnen,
muss sie sich auch inhaltlich andern. Die
bisherigen Traineraufgaben, nament-
lich die Einweisung an Trainingsgerdten,
Ubungskorrekturen und das Schreiben
von Trainingspldnen mag den Trainern
zwar als Trainerdienstleistung erschei-
nen, die Kunden jedoch empfinden das
als Service. Mit diesen Serviceleistungen
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war in den letzten 30 Jahren kein Geld
zu verdienen und damit wird auch in
Zukunft kein Geld zu verdienen sein. Auch
nicht, wenn dieses zeit- und kosteninten-
sive Serviceangebot zukinftig in Gruppen
stattfinden wird. Wer mit Trainerdienst-
leistung Celd verdienen méchte, der wird
sie auch inhaltlich véllig neu erfinden
mussen. Warum, das beschreibe ich in
diesem vierten Teil meiner Artikelreihe:

Es besteht Einigkeit darin, dass die
grossen wirtschaftlichen Erfolge der Fit-
ness-Branche in den letzten 30 Jahren
nicht durch die hohe Qualitat der Trai-
nerarbeit erzielt wurden, sondern durch
eine Professionalisierung des Marketings.
Zwar haben diese Strategien ihre Wir-
kung heute weitestgehend eingebisst,
damals aber wurden aufgrund der
grossen Erfolge offenkundige Fehler in
diesen Strategien billigend in Kauf genom-
men. Einer der Fehler lag darin, dass die
Trainer ihre Kunden trotz steigender Mit-
gliedszahlen weiterhin einzeln ins Trai-
ning einflihrten, obwohl die Versprechen,
die man den Kunden gab, mit Einzelter-
minen gar nicht erfillbar waren. Wann
zum Beispiel kame ein Mitglied bei 1500
Mitgliedern das nachste Mal in den Genuss
eines ,Einzeltermins®, wenn alle Kunden
das Angebot nutzen wiirden? Die Marke-
ting-Strategien der Vergangenheit beruh-
ten also entweder auf einem Rechenfeh-
ler oder man ging von vornherein davon
aus, dass die Kunden die Termine nicht
nutzen wirden. In den 90er-jahren
nannte man das eine ,Mischkalkulation®.
Nun muss fir eine Mischkalkulation aller-
dings auch die Mischung stimmen. Das
heisst, dass die Rechnung nur aufgehen
wird, solange die Einzelstudios insbeson-
dere jene Klientel nicht verlieren, die ihre
,Beratungs- und Betreuungsleistungen®
gar nicht in Anspruch nimmt. Eine para-
doxe Situation, die Uber die letzten drei
Jahrzehnte hinweg nur funktionierte, weil
es zum Einzelstudio noch keine wirkliche
Alternative gab. Heute jedoch geraten die
Einzelunternehmen durch den Discount
unter zunehmenden Wettbewerbsdruck
und begehen dabei einen grossen Fehler,
indem sie zur Rechtfertigung ihrer Preis-
struktur ihre ,Beratungs- und Betreu-
ungsleistungen* mehr und mehr zu ihrer
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sKernkompetenz" erkldren. Aber ist es
wirklich eine kluge Idee, eine Dienstleis-
tung als kernkompetenz auszuwahlen, die
fur den Club wirtschaftlich nur funktio-
niert, wenn die Mehrzahl der Kunden sie
nicht in Anspruch nimmt?

In der Wirtschaft ist die Idee einer ,Kern-
kompetenz* langst nicht mehr unum-
stritten, da sie durch die sich dndernden
Kundenanspriiche schnell in einer ,Kom-
petenzfalle" enden kann. Die Cefahr einer
Kompetenzfalle droht immer dort, wo
sich ein Unternehmen — oder eine ganze
Branche — unter zunehmendem Wett-
bewerbsdruck mehr und mehr auf diese
eine ,Kernkompetenz* verldsst. Die Falle
schnappt zu, wenn eine kritische Masse an
Kunden genau diese Leistungen plétzlich
nicht mehr als notwendig erachtet. In der
Falle sitzt das Unternehmen dann, weil es
keine Alternative mehr hat, um auf diese
neue Situation noch angemessen reagie-
ren zu kénnen. Entweder brechen ihm
die hohen Personalkosten das Genick oder
es entldsst seine Mitarbeiter und verliert
damit genau die Kompetenz, mit der es
sich seinen dauerhaften Wettbewerbsvor-
teil erhoffte. Keine Alternativen mehr zu
haben heisst, in der Falle zu sitzen.

Um nicht in die Kompetenzfalle zu tappen,
reicht es nicht aus, die herkémmliche Trai-
nerarbeit in Gruppen durchzufithren, denn
die iibliche Form der ,Kundenberatung und
-betreuung®, die vornehmlich das ,Erstel-
len von Trainingspldnen" und ,Cerédteein-
weisungen" umfasst, erfillt alle Voraus-
setzungen, um in einer Kompetenzfalle zu
enden. Die Einweisungen an den Geraten
— insbesondere an elektronischen Gera-
ten — werden sich zum Beispiel deshalb
erlbrigen, weil wir spdtestens seit Steve
Jobs wissen, dass elektronische Lésungen
darauf ausgelegt sind, selbsterkldrend zu
sein. Warum sollte ein Unternehmen Geld
in elektronische Gerdte investieren, wenn
die monatlichen Kosten fir die Einweisung
an den Gerdten weit héher liegen als die
Kosten fir die Leasingrate der Geréte?
Niemand muss einem 15-Jahrigen heute
noch sein Handy, seinen Computer oder ein
Navigationsgerét erkldren. Und die ,Digi-
tal Natives" von heute werden die ,Fitness
Natives" von morgen sein. An selbsterkla-
renden Trainingsgerdten zu trainieren wird
fir sie so selbstverstandlich sein, wie es
der Umgang mit ihrem Handy ist. Einen
Trainer bendtigt dafir niemand mehr.

Noch entscheidender ist es, dass die Ein-
zelstudios nicht im Erstellen von Trai-

ningspldnen ihre Kernkompetenz sehen.
Denn der Internet-Markt, mit dem sie
dort in Wettbewerb treten, folgt anderen
Gesetzen. Bisher waren die Einzelstudios
an Wettbewerber gewéhnt, die ein ahn-
lich lineares Wachstum aufwiesen wie
sie selbst. Auf den neuen Markten ist der
Fitnessclub jedoch mit Geschaftsmodellen
konfrontiert, die wie ein Distanzschuss
funktionieren: Die Kugel trifft, bevor man
den Knall hért. Die Wirtschaft bezeichnet
das als disruptive Geschdftsmodelle. Laut
Wikipedia handelt es sich um ,/nnovatio-
nen, die die Erfolgsserie einer bereits
bestehenden Technologie oder Dienst-
leistung teilweise ersetzen oder vollstan-
dig vom Markt verdrédngen.® Die neuen
Markte entstehen dabei ,flir die etablier-
ten Anbieter unerwartet und sind zuerst,
besonders aufgrund ihres zunachst klei-
nen Volumens oder Kundensegmentes,
uninteressant. Sie kénnen jedoch im Zeit-
verlauf ein starkes Wachstum aufwei-
sen und vorhandene Markte bzw. Dienst-
leistungen teilweise oder auch komplett
verdrdngen.” Eine derart explosionsartige
Entwicklung nennt die Wirtschaft expo-
nentielles Wachstum.

Ein disruptives Geschaftsmodell mit expo-
nentiellem Wachstum ist das Ceschafts-
modell des Bloggers. Er verkauft fir klei-
nes Geld Trainingspldne an einen riesigen
Markt und erzielt hohe Gewinne dort, wo
der Einzelclub nur Kosten produziert. Als
exponentiell bezeichnet man das Wachs-
tum im Online-Geschaft, weil es sich eben
gerade nicht um einen neuen Wettbewer-
ber handelt, sondern der Wettbewerb
seit Jahrzehnten besteht. Denn wenn sich
heute die Kids ihre Trainingsplane fir klei-
nes Geld aus dem Netz herunterladen und
ihre Helden nicht die Trainer, sondern die
Blogger sind, hat das eine lange Tradi-
tion. Die Blogger der 80er-jahre waren
unter anderem die Sportrevue und die
Sport & Fitness. Dort holten sich die Ambi-
tionierten von damals ihre Trainingsan-
regungen schon genauso wie es heute
fast alle Kunden im Internet tun. Damals
war der Wettbewerb fiir die Einzelclubs
jedoch ,aufgrund seines zunachst klei-
nen Volumens oder Kundensegmentes
uninteressant." Heute jedoch verleiht das
Internet diesen Konzepten die Fahigkeit
zu exponentiellem Wachstum und lasst
das Schreiben von Trainingsplanen durch
Fachkrafte im Fitnessclub zu einem exis-
tentiellen Fehler werden. Ein Fehler, auf
den ich 1993 in meinem Buch ,Das Train-
erkonzept" bereits hingewiesen habe. Ich
schrieb dazu:

In der Regel erhalten die Mitglieder ihr
Trainingsprogramm vom Trainer. Fortan
stehen deren Programme im Wettbe-
werb zu vielen anderen Trainingspro-
grammen, die die Mitglieder aus unter-
schiedlichsten Quellen beziehen; aus
Zeitschriften, [. . .], aber auch Fach-
bicher und Videoproduktionen liefern
unterschiedlichste Ideen zum Training.
[. . .] Aus eben diesem Grunde gehért
das Schreiben von Trainingsprogram-
men nicht in den T&tigkeitsbereich des
Trainers. Der Trainer ist vielmehr der-
jenige, der fir seine Mitglieder die Vor-
aussetzungen schafft, sich das eigene
Programm selbst zu schreiben. [. . .]
Die Hauptaufgabe des Trainers besteht
also nicht im Schreiben, sondern im
Beurteilen von Programmen.

Andreas Bredenkamp, Das Trainerkon-
zept, 1993, S. 126 — 127

Offensichtlich ist also auch das ,Schrei-
ben von Trainingspldnen® als Kompetenz
— geschweige denn als Kernkompetenz —
ungeeignet. Jede x-beliebige Fitness-App
liefert spannende Alternativen — und
dieses heute schon vielfaltige Angebot an
Apps wird nicht etwa irgendwann vom
Markt wieder verschwinden, sondern wei-
terhin exponentiell wachsen.

Ich hoffe, ich konnte mit diesem 4. Teil
meiner Artikelreihe zeigen, dass es nicht
reichen wird, die Trainerdienstleistung
durch Skalierbarkeit effizienter zu gestal-
ten, sondern dass es zudem nétig sein
wird, sie zur Vermeidung einer Kompe-
tenzfalle auch inhaltlich neu aufzubauen.
Die Trainerdienstleistung der nachsten
20 Jahre wird erst dort beginnen, wo
die Menschen die entsprechenden Vor-
aussetzungen bereits haben. Dort, wo
sie bereits wissen, wie man die Gerate
bedient, wo sie die Ubungen beherrschen
und sich ihr Trainingsprogramm selbst
schreiben kénnen — oder wahlweise auf
eine geeignete, spannende App zurick-
greifen dirfen. Fir die Trainer werden
Gerate und Apps nichts anderes darstel-
len, als Werkzeuge, die sie fiir ihre Arbeit
nutzen.

Mir selbst soll meine Artikelreihe fiir eine
richtige Erwartungshaltung dienen, mit
denen die Teams meine Schulungen besu-
chen. Mir geht es nicht darum, ihre Arbeit
in Frage zu stellen, sondern konstruktiv
Lésungen fiir die hier beschriebenen Her-
ausforderungen zu liefern.
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Teil vV

Auf dem letzten INLINE-Kongress hat
Rene Kalt von der MIGROS das Problem
der Einzelstudios in einer einzigen Grafik
auf den Punkt gebracht:

Die Menschen erkennen den Unterschied
zwischen Discount und Premium nicht
(mehr).

Den Discounter darf das freuen, dem
Einzelstudio kann es das Genick bre-
chen. Denn nach Porter gibt es letztend-
lich nur zwei Wettbewerbsstrategien,
zwischen denen Unternehmen wahlen
konnen. Das eine ist die ,Kostenfithrer-
schaft®, das andere die ,Differenzie-
rung“. Fir eine dieser beiden Strategien
muss sich das Unternehmen entschei-
den. Mischformen bedeuten Mittelmass
und funktionieren deshalb nicht.

Ein typisches Beispiel fur die ,generi-
schen Wettbewerbsstrategien nach
Porter ist der Wettbewerb zwischen
ASS-Ratiopharm und Aspirin. Ratiopharm
setzt auf Kostenfithrerschaft; an ,Dif-
ferenzierung® ist dem Generikum nicht
gelegen. Im Gegenteil, es macht alles
genauso wie das Original — nur billiger.
Damit beldsst Ratiopharm das Problem
der ,Differenzierung® bei Bayer. Das
Original muss darstellen, wo der Unter-
schied liegt. Kann es das nicht, geht es
unter. Bayer wird das nicht umbrin-
gen, die Einzelstudios unter Umstdnden
schon. Denn was unterscheidet das Ein-
zelstudio wirklich vom Discounter?

Roger Gestach beschreibt in seinem
Artikel ,Training beim Discounter — ein
Selbsttest® Erkenntnisse und Empfin-
dungen, die er als Kunde eines Discoun-
ters gewinnen durfte. So empfand er
das Discount-Angebot als ,ein faires
System®, in dem ,bezahlt wird, was
gewdiinscht wird". Er schreibt weiter:

,Die Trainingsanweisungen, die ich dort
mit einem Ohr jeweils mitgehort habe,
waren sehr kompetent. Die Mitarbeiter,
die dort arbeiten, hatte ich frither auch
bei mir eingestellt. Man kann also weder
sagen, dass Mitarbeiter [des Discoun-
ters] schlechter arbeiten wiirden, noch
eine schlechtere Qualitét bestiinde, was
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die Unterstiitzung beim Training anbe-
langt. [...] Auch beim Nachwuchs zeigt
sich das gute Qualitdtslevel der Firma;
sind doch zahlreiche Lehrlinge unter den
Nominierten fir die Swiss Skills. [...]

Ein Vorurteil, welches sich stark in
meinem Kopf manifestiert hatte war,
dass in einem Discount-Fitnesscenter
sehr viele Ausldnder und junge Men-
schen trainieren, was mich storen
wirde. Nein, das war nicht der Fall! Klar
ist das Zielpublikum jinger als in ande-
ren Studios und es hat ein wenig mehr
Auslander. Ich empfand dies aber iber-
haupt nicht als stérend und fihlte mich
sehr wohl."

zZusammengefasst bot der Discounter
Roger Gestach, Herausgeber der FITNESS
TRIBUNE und ehemals selbst Geschafts-
flihrer mehrerer Premium-Fitnessan-
lagen, ,ein gutes Trainingserlebnis zum
kleinen Preis."

Offensichtlich ist also weder die Aus-
stattung der Anlage, noch das Publi-
kum, ja, noch nicht einmal die Qualitat
in der Trainingsbetreuung als Differen-
zierungskriterium wirklich belastbar.
Der Discounter macht inzwischen alles
genauso gut — nur billiger. Und deshalb
verbleibt es beim Einzelstudio darzu-
stellen, wo der Unterschied liegt. Kann
es das nicht, geht es unter.

Differenzierung zielt auf Alleinstel-
lung ab. Deshalb taugt als Differenzie-
rungskriterium nur, was das Einzelstu-
dio allein kann; und wenn nicht, dann
zumindest was es am besten kann.
Damit bleibt fir die Auswahl eines
geeigneten Differenzierungskriteriums
kein grosser Spielraum. Letztlich kommt
nur in Betracht, was ausschliesslich an
Trainingsgerdten geht — oder zumindest
am besten.

Der Fitnessclub als ,Gesundheitsan-
bieter" scheidet damit aus. Denn geht
Gesundheit nur an Trainingsgerdten?
Erst heute las ich in der Siddeutschen
Zeitung (SZ) Uber eine Studie, die unter
dem Titel ,Jeder Dritte weltweit bewegt
sich zu wenig" veréffentlicht wurde. In
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dem Artikel werden die katastropha-
len gesundheitlichen Folgen des Bewe-
gungsmangels beschrieben. Klingt gut,
wenn nicht gleich der ndchste Satz
lauten wiirde:

»Bereits 75 Minuten Joggen oder 150
Minuten Radfahren in der Woche rei-
chen aus, [um sich die fir die Gesund-
heit ausreichende Bewegung zu ver-
schaffen]."

Gesundheit ist als Differenzierungs-
kriterium also offensichtlich nicht nur
im Wettbewerb zum Discounter unge-
eignet, Gesundheit taugt als Alleinstel-
lungsmerkmal noch nicht einmal im
Wettbewerb zum Joggen oder Rad-
fahren. Ebenso wenig besteht es im
Wettbewerb zu Arzt oder Therapeuten,
zu Operation oder Reha, zu Didt oder
gesunder Erndhrung. Cesundheit scheidet
damit als Alleinstellungsmerkmal aus.

Und auch der Fitnessclub als ,Bewe-
gungsanbieter® schafft keine Differen-
zierung. Zwar gelingt damit immerhin
die Abgrenzung zu ,Arzt" oder ,Ernah-
rung®, zum ,Joggen und Radfahren® aber
immer noch nicht. Bewegung erklart
noch nicht einmal den Unterschied zur
Arbeit im eigenen Garten, geschweige
denn zum Leistungsangebot des Dis-
counters.

Markenstrategie, so die Experten von
Markentechnik-Consulting.de, ,ist kein
kundenorientiertes Wunschkonzert.

Wer nur Kundenwinsche erfillen und
es allen Recht machen will, landet
unweigerlich im Mittelmass des Mark-
tes. [...] Wer [dagegen] eine wirklich
starke Markenposition erringen will®,
so die Experten weiter, ,braucht den
Mut zur Differenzierung und muss sich
befreien von den falsch verstandenen
Zwéngen des Marktes."

Als erster erkannte das Werner Kieser,
der seine letzten Rader denen unter
seinen Kunden schenkte, die glaubten,
nicht ohne auszukommen, um sich zu
100 Prozent auf den ,starken Ricken®
zu konzentrieren. Er liess sich von seinen
Kunden die Bereitstellung von Radern
nicht aufzwingen, denn auch im Bereich
»Ausdauer® ist das Training im Fitness-
club immer nur die kostenintensivere
Alternative zum Laufen oder Radfahren
in der Natur. Kieser konzentrierte sich
auf das, was der Fitnessclub allein oder
am besten kann und verlieh seinen Anla-
gen damit ein Profil, mit dem er nicht
nur eine Kette innerhalb der Fitness-
branche grindete, sondern er erschuf
neben der Fitnessbranche eine eigene
Kategorie. Kieser ist kein Fitnessclub,
Kieser ist Kieser.

Auch INJOY gelangte zu dieser Erkennt-
nis und setzte auf ,betreutes Muskel-
training®. Damit steht auch INJOY fir
das, was der Fitnessclub allein oder
am besten kann, ndmlich Kraft-Trai-
ning. Beide — KIESER als auch INJOY —
wissen, dass die Abgrenzung zum Wett-
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Zeit

bewerb nicht Aufgabe des Kostenfihrers
ist, Differenzierung ist Aufgabe des Pre-
miumanbieters. Er muss den ,Preisun-
terschied rechtfertigen®, nur so kann er
am Markt bestehen und bestenfalls von
den Kostenflhrern noch profitieren.

Meine Empfehlung fir die Einzelstudios
lautet, sich nicht auf den ,Ricken® zu
beschranken und sich vor allem nicht
auf die (Trainingsbetreuungy zu reduzie-
ren, sondern sich mit allen ihren Fahig-
keiten zu konzentrieren auf das beste
Trainingsergebnis. Die Ergebnisse des
Krafttrainings sind splrbar, sichtbar und
messbar. Den grossten Kraftzuwachs
bei geringstem Aufwand und in kirzes-
ter Zeit, das ist das Premiumergebnis,
mit dem sich das Einzelstudio gegen
den Kostenfithrer durchsetzen wird.
Denn was am Ende zahlt, ist immer das
Ergebnis.

Die Chance fir das Einzelstudio sehe
ich in dem gliicklichen Umstand, dass
der Discounter Training gar nicht anbie-
tet. Er stellt Trainingsmoglichkeiten zur
Verfiigung. Die Verantwortung fir den
Trainingserfolg liegt beim Kunden. Der
Discounter ist wie eine Autowerkstatt,
die nicht Autos repariert, sondern die
Halle, Hebeblhne und Werkzeuge zur
Verfugung stellt. Bildlich gesprochen
repariert das Einzelstudio die Autos
und Gbernimmt fir die Reparatur auch
die Carantie. Wenn der Einzelclub das
schafft, liefern ihm die Discounter
zukinftig die Kunden.
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Teil VI

Einzelstudios, die in ihrer Gerdteaus-
stattung einen dauerhaften Wettbe-
werbsvorteil sahen, sehen sich ent-
tduscht. Die Discounter risten fleissig
auf. Auch bei ihnen steht inzwischen,
was an elektronischen Gerdten gut
und teuer ist. Wahrscheinlich wird die
Ernlchterung noch grésser werden,
wenn den Gerdten schon bald die
Trainer folgen. Im schlimmsten Fall
die eigenen. Denn ohne dass es die
Einzelstudios so richtig wahrgenom-
men haben, ist auch ihre ,Kernkom-
petenz: Trainingsbetreuung® langst
integrierter Bestandteil im Leistungs-
angebot des Discounters geworden.
Und spétestens mit der vergleichbar
guten Trainingsbetreuung erkennt der
Kunde den Unterschied zwischen Dis-
count und Einzelstudio gar nicht mehr.
Damit wird das Einzelstudio zur Teil-
menge des Discounters. Denn alles,
was das Einzelstudio kann, kann der
Discounter jetzt auch, aber er kann
noch mehr, und er kann alles billiger
(vgl. dazu den ,Selbsttest beim Dis-
counter® von Roger Gestach im 5. Teil
meiner Artikelreihe).

Wenn ich von aussen auf diese Situ-
ation schaue, empfinde ich Bedauern.
Schliesslich waren es die Einzelstu-
dios, die fir den Fitnessmarkt die
Infrastruktur schufen. Ihre Strassen
sind es, auf denen heute alles rollt.
Und nun sind gerade sie auf dem
besten Wege, sich diesen Markt ent-
reissen zu lassen, weil ihnen der Mut
fehlt, alte Strategien, mit denen sie in
den vergangenen Jahrzehnten erfolg-
reich waren, loszulassen fir etwas
wirklich Neues.

Mit ,Neu" meine ich keine neuen
Absatzstrategien. Wo Differenzie-
rung das Problem ist, bedarf es
keines neuen Marketings, sondern
einer neuen Produktstrategie. Ein Bei-
spiel dafir ist SAP. War es fir Soft-
ware-Hauser frither (blich, ihren Fir-
men-Kunden fir ihre Arbeitsprozesse
die Software zu schreiben, schrieb
SAP ihren Kunden den Arbeitspro-
zess und entwickelte dafir die Soft-
ware. Nur eine kleine Verdnderung in
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der Herangehensweise, mit der sich
SAP einen Weltmarkt erschloss. Die
Verdnderungen im Unternehmen sind
allerdings drastisch. Eine neue Pro-
duktstrategie stellt oft alles auf den
Kopf. Eventuell muss das Unterneh-
men einen volligen Neustart riskieren.
Dazu ist nur bereit, wer erkennt, dass
er andernfalls unterliegen wird. Und
genau danach sieht es fir die Einzel-
studios aus. Die Waffen im Wettbe-
werb zu Internet und Discount sind
so ungleich verteilt, dass man diesen
»sWettbewerb nur gewinnt, indem
man ihn verldsst* (Hans-jirgen Har-
tauer).

Den Wettbewerb verlassen, sich neu
aufstellen, und dort wieder einstei-
gen, wo man ihn auch gewinnen kann.
Wer das fir eine gute Idee halt, der
nimmt den Druck am besten dort
heraus, wo er entsteht, und zwar in
der Bereitstellung von Cerdten. Friher
ndmlich erzielten die Einzelstudios
aus der Bereitstellung der Gerédte
ihre Haupteinnahmen, wahrend sie
ihre Kompetenzen hergaben, als han-
dele es sich dabei um ein Give-away.
Warum sollten sie es nicht auf den
Kopf stellen, indem sie ihre Gerédte
hergeben, als seien sie das Give-away,
und ihre Einnahmen generieren aus
ihren Kompetenzen? Denn auf dem
Kompetenzmarkt kann das Einzelstu-
dio alles, was der Discount auch kann,
aber es kann noch mehr, und es kann
alles besser. (Siehe Abb.)

An Trainingsgerdten trainieren werden
die Menschen in Zukunft dberall
konnen. Sie kénnen beim Discoun-
ter trainieren, zuhause oder auf der
Arbeit, unter Umstdnden sogar wéah-
rend der Arbeitszeit. Bleiben wird das
Problem, dass sie es nicht tun. Und
genau darin liegt fir die Einzelstudios
die Chance. Bei seiner Eréffnungs-
rede zum INLINE-Kongress 2018 sagte
Stephan Pfitzenmeier, die Fitness-
branche habe eine Marktdurchdrin-
gung von etwas mehr als 12 Prozent
erreicht. Fir eine Massenbewegung
hielten Wirtschaftsexperten jedoch
15 Prozent fir erforderlich. Gemessen



Andreas Bredenkamp Kolumne

Bereitstellungsmarkt

D = Discounter

Kompetenzmarkt

E = Einzelstudio

an dem, was kommt, trainieren also
noch nicht viele Menschen, sondern es
geht gerade erst los. Waren es vor
35 Jahren in einer einzigen Stadt viel-
leicht ein paar hundert Menschen, die
sich fir das Thema ,Muskeltraining”
interessierten, sind es heute bereits
Tausende und es werden schon sehr
bald Zehntausende sein. Das lasst
sich vorhersagen, weil iber 90 Pro-
zent der Menschen noch gar nicht
realisiert haben, dass wir dank unse-
rer medizinischen Versorgung eine
potentielle Lebenserwartung erreicht
haben, fir die unsere Muskeln gar
nicht ausgelegt sind. Nicht jedenfalls
ohne die entsprechende Pflege. Fiir
die Zahnpflege ist das lange erkannt.
Die Lebensdauer unserer Zdhne lage
ohne zahnmedizinische Vorsorge und
Zahnplege nur bei ca. 40 Jahren. Dass
die ,Muskelpflege® unter Umstanden
jedoch noch viel wichtiger ist, wissen
die Menschen noch lange nicht. Die
30jéhrigen haben heute schon nicht
die Kraft, die sie mit 80 brauchten, um
100 Jahre alt werden zu kdénnen. Des-
halb missen sich die Wahrheiten zum
Thema Muskelpflege noch &ndern. Und
in diesem Paradigmenwechsel dirfen
die Einzelstudios ihre Chance sehen.

Es ist ein Irrtum zu glauben, die Dis-
counter machten den Markt kaputt. Im
Gegenteil: Sie helfen uns, die fir die
Massenbewegung entscheidende 15
Prozent-Marke einfacher und schnel-
ler zu erreichen. In der Vergangen-
heit haben die Einzelstudios die Infra-
struktur fir den Fitnessmarkt allein
erschaffen miissen. Heute sollten sie
sich im weiteren Ausbau der Strassen
vom Discount nicht nur unterstit-

zen lassen, sondern sie sollten auch
deren Strassen fir sich selber nutzen,
indem sich darauf konzentrieren, noch
viel mehr Menschen auf die Strasse
zu bringen. Wenn sie ihr Geld damit
verdienen, dass sie nicht nur die eige-
nen Mitglieder unterrichten, sondern
auch die Mitglieder der Discounter und
die Menschen, die zuhause oder in den
Firmen trainieren, sprengen sie die
Grenzen ihrer eigenen vier Wénde und
kénnen wieder vom gesamten Markt
profitieren. Indem sie nicht nur mit
der Bereitstellung ihres Marktplat-
zes, sondern auch auf ihrem Markt-
platz Einnahmen generieren, erzielen
sie genau die Marge, die sie gegen-
iber dem Discounter befahigt, in der
Bereitstellung von Trainingsgerdten
wieder wettbewerbsfahig zu werden.
Vielleicht schaffen sie es, ihre Wett-
bewerbssituation so zu entspannen,
dass sie sich den Discounter schon
bald nicht mehr auf den Mond win-
schen, sondern auf die andere Seite
vom Parkplatz. Und das waére gut so,
denn wahrscheinlich wird dort auch
schon bald einer stehen.

Auf dem Kompetenzmarkt hat das
Einzelstudio eindeutig die besseren
Chancen, aber das heisst nicht, dass
es hier einfacher wird. Hier gewinnt
nicht der billigste, sondern der beste.
uUnd im Wettbewerb darum, der beste
zu sein, misst sich das Einzelstudio am
Internet. Damit hangt auch hier die
Messlatte hoch. ,Die Online-Industrie
und die Trackerhersteller®, so Mario
Gorlach, ,haben es geschafft, dass
die Menschen erstmalig dber ihren
Kérper mehr wissen wollen als Uber
ihr Auto. Ihr Tracker zeigt ihnen, ob

ihr Training Erfolg bringt oder nicht.
Mit der Erfolgskontrolle durch die App
wird der Trainer von seinen Kunden
fir den Erfolg als auch den Misser-
folg verantwortlich gemacht. Deshalb
werden die Trainer, die fir die Trai-
ningsergebnisse ihrer Kunden nicht
die Verantwortung ibernehmen, von
ihren Kunden entlassen.”

Der Begriff ,Kompetenz“ umfasst
das ,Wissen", das ,kénnen* und auch
das ,wollen". Dementsprechend ist
die Kompetenz des Trainers nicht mit
seinem ,Fachwissen® zu verwechseln.
,Trainerkompetenz® umfasst neben
dem Fachwissen des Trainers ebenso
dessen Fahigkeiten, sein Wissen zu
vermitteln sowie seine ,Innere Hal-
tung®, dies auch zu tun. Damit zeich-
net sich ein hervorragender Trainer
nicht durch sein Wissen aus, sondern
durch die hohe ,Trainingskompetenz®,
iber die seine Kunden verfiigen. Seine
Kunden vertrauen nicht einer App und
iberprifen mit der App die Aussagen
des Trainers, sondern sie haben das
Vertrauen in ihren Trainer, um mit
ihm die Fragen zu diskutieren, die sich
ihnen in der Auseinandersetzung mit
ihrer App ergeben.

Far den Futuristen und Chief-Desig-
ner von SAP, Martin Wezowski, ist
der Mensch in seiner Auseinanderset-
zung mit der (digitalen) Technik, ,eine
Mischung aus maschineller Intelli-
genz und menschlicher Kreativitdt®. In
einem Interview mit t3n bezeichnete
er ihn als ,Hum:achine®. Wobei den
Menschen nicht vorrangig sein Wissen
auszeichnet, in dem er immer mehr
von der maschinellen Intelligenz pro-
fitiert, sondern von seiner ,Neugier
und Sinnsuche®. Wir werden zum
Mars fliegen, ,nicht weil ein Algorith-
mus das geraten hat — sondern weil
wir neugierig sind, was auf dem Mars
los ist.* Und aus diesem Grund wird
trotz aller digitalen Méglichkeiten der
Trainer im Einzelstudio nicht ersetz-
bar sein. So wie in einer Klinik die
Top-Qualitdt in der technischen Aus-
stattung einfach nur vorausgesetzt
wird, hangt der Ruf der Klinik aber vor
allem vom Ruf seiner Arzteschaft ab.
Ebenso wird der Ruf des Trainers im
Einzelstudio immer das entscheidende
Differenzierungskriterium des Einzel-
studios gegeniliber dem Discount sein.
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,2017 setzte die deutsche Fitnessbran-
che ihren Wachstumskurs fort.* Laut
Pressemitteilung der Unternehmensbe-
ratung Deloitte erreichte sie ,mit einem
Gesamtumsatz von 5,2 Milliarden Euro
neue Spitzenwerte. [...] Besonderen
Auftrieb verzeichneten dabei vor allem
die Formate Discountfitness und Mikro-
studios, die im Wesentlichen von Ketten
betrieben werden. Dadurch vollzog die
Branche eine weitere Konsolidierung. [...]
Den mit 54 Prozent héchsten Anteil am
Branchenumsatz haben jedoch unver-
andert die Einzelstudios. Mit minus 1,1
Prozentpunkten ist er jedoch leicht rick-
laufig.

Die Branche boomt. Allerdings profitie-
ren die Ketten, wahrend die Einzelstu-
dios Einbussen hinnehmen missen. Wie
ist diese Entwicklung zu werten? Ste-
cken die Einzelstudios in einer voriiber-
gehenden Krise oder sind die zahlen von
Deloitte Ausdruck einer Tendenz? Dann
namlich wére es mit der grossen Zeit der
Einzelstudios vorbei.

Nur noch wenige Studio-Betreiber glau-
ben an eine vorlbergehende Krise. Sie
haben den Kampf gegen den Discount
aufgenommen, indem sie auf Qualitat
als Differenzierungskriterium setzen. Sie
glauben daran, dass Qualitét sich letzt-
lich durchsetzen wird. Allerdings steht
Qualitat im Verhéltnis zum Preis und im
Verhdltnis zu den unschlagbar giinstigen
Preisen des Discounters ist dessen Quali-
tdt kaum zu toppen. Selbst wenn es den
Einzelstudios geldnge, eine Qualitat abzu-
liefern, die den Preisunterschied recht-
fertigen wiirde, wiirde es ihnen schwer
fallen, diese Qualitdt am Markt auch ent-
sprechend zu kommunizieren. Deshalb
glaube ich nicht, dass Qualitat im Wett-
bewerb zum Discounter ein geeignetes
Differenzierungskriterium sein wird.

Andere Betreiber versuchen, dem
Wettbewerb mit dem Discount zuvor-
zukommen, indem sie selbst einen Dis-
countmarkt im Einzugsbereich ihres
Premiumclubs eréffnen, um den Ketten
die Markteintrittsbarriere zu erhéhen.
Wabhrscheinlich aber wird der Markt fir
die Ketten damit eher noch interessan-
ter werden. Discounter entwickeln keine
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Markte, sie ilbernehmen den Markt - mit
Vorliebe Méarkte, die von Einzelunterneh-
mern gut vorbereitet wurden. Sie positio-
nieren sich den Einzel-Discountern direkt
gegeniiber und konfrontieren sie solange
mit noch besseren Angeboten bei noch
giinstigerem Preis, bis diese aufgeben
missen. Deshalb hat die Mehrheit der
Betreiber, vor allem in den Stadten, den
Kampf innerlich bereits aufgegeben. Sie
bewerten die Ricklaufigkeit der Einzel-
studios nicht mehr als voribergehende
Krise, sondern als einen Trend, der nicht
mehr zu stoppen sein wird. Sie splren,
dass sie hoheren Aufwand nicht mehr
betreiben fir mehr Wachstum, sondern
lediglich noch zur Abwendung von Verlus-
ten. Und sie wissen, dass das ein untriig-
liches Zeichen ist fiir einen Konjunkturzy-
klus, der seinen Zenit Uberschritten hat.

In Zyklen denkt auch Jeff Bezos, wenn er
im vergangenen Jahr die Welt mit seiner
Aussage lberraschte, Amazon werde
untergehen. Der Zyklus eines Unterneh-
mens wie Amazon, so Bezos, betrage
realistisch 30+ Jahre und nicht etwa 100+
Jahre. wendete man Wirtschafts-zy-
klen auf die Einzelstudios an, gabe auch
diese Betrachtungsweise keinen Anlass
zum Optimismus. Die von Kondratjew
entdeckten Konjunkturzyklen werden mit
einer Dauer von 40 bis 60 Jahren ange-
geben. Da das erste Einzelstudio 1955
eroffnet wurde, ist es vielleicht kein
Zufall, dass die grosse Zeit der Einzelstu-
dios auch fur in Zyklen denkende Analys-
ten voriber ist.

Beendet werden Konjunkturzyklen durch
Innovationen, die Engpdsse lésen und
damit neue Zyklen auslésen. Dieser zykli-
sche Verlauf ist bildlich mit einer Tele-
fonzelle im Handyzeitalter zu beschrei-
ben. Zuerst fihlt sich ein kleiner Ort
schon ein wenig als Stadt, weil er mit der
ersten Telefonzelle auf seinem Markt-
platz Anschluss an die grosse, weite Welt
gefunden hat. Zwar sind die Gesprache
teuer, aber dennoch bilden sich Schlan-
gen davor, sodass Privilegierte sich einen
Anschluss nach Hause legen lassen. Fir
die steigende zahl der Privatanschliisse
gibt es zu den Ferngesprachen nun auch
Ortstarife und so entwickelt sich ein
Geschéftsmodell fir die fernmindliche
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Kommunikation. Erst die Handys als Inno-
vation machen diesem Geschéaftsmodell
den Garaus. Denn welche Chancen hat in
dieser sich dramatisch schnell verandern-
den Zeit noch die Telefonzelle? Soll sie
versuchen, die Qualitat der Verbindungen
zu verbessern oder sollte sie lieber mit
dem Preis runtergehen? Letztlich werden
all diese Planspiele zwecklos sein, weil
die Sprachqualitdt der Festnetz-Verbin-
dung keine Rolle mehr spielt, sobald die
Qualitat Gber das Handy ausreichend ist
und die Preise angemessen sind. Flexi-
bilitdt schldgt Qualitat. Deshalb ist mit
der Innovation ,Handy" die Telefonzelle
Geschichte.

Bezieht man das obige Beispiel eines Kon-
junkturverlaufs auf die Einzelstudios,
wird deutlich, dass sich auch fir sie alle
Gesprache Uber Qualitat oder Preismo-
delle an der Stelle eribrigen werden,
an der eine Innovation das bestehende
Modell dberflissig macht. Marktfihrer
wie NOKIA, der das Smartphone nicht
als Innovation erkannte und zu lange
am Tastentelefon festhielt, oder KODAK,
der das Patent fiir die digitale Fotogra-
fie in der Tasche hatte, aber die ana-
loge Fotografie nicht aufgeben wollte,
haben das zu spiiren bekommen. Flexible
Nutzung und einfache Handhabung bei
ausreichend hoher Qualitat schlagt jede
Qualitat, die nicht flexibel nutzbar und
schwierig zu handhaben ist.

Vor allem in den Stadten zeichnet sich
bereits heute ab, dass die zZukunft
gepragt sein wird von einigen weni-
gen Ketten, die mit ihren Logos die Fit-

ness-Landschaft prdgen werden, so wie
wir uns in anderen Branchen langst an
Namen statt Branchenbezeichnungen
gewodhnt haben. McFit beispielsweise hat
grosse Chancen, zu einem generischen
Markennamen zu werden. Diese weni-
gen Grossanbieter werden ihren Kunden
eine Flexibilitat in der Nutzung von Trai-
ningsmoglichkeiten bieten, neben der die
Bindung an einen einzelnen Fitnessclub
immer unattraktiver erscheinen wird.
Dem Kunden werden mit einer Karte alle
Filialen des Discounters zur Verfiigung
stehen. Noch flexibler wird er durch eine
zusatzliche Online-Mitgliedschaft, die ihm
weitere Tiren 6ffnen wird. Auf Bahn-
reisen nutzt er das Fitnessabteil, ber
das die Deutsche Bahn bereits nach-
denkt, und an Autobahnraststatten stellt
man dem Kunden neben ,Sanifair® fir
die Gestaltung einer aktiven Pause auch
noch ein ,Bodyfair* zur Verfligung. Im
Urlaub bieten Campingpldtze und Hotels
Trainingsmoglichkeiten, wahrend man
zuhause direkt am Arbeitsplatz trainiert,
vielleicht sogar wéhrend der Arbeitszeit.
Selbst bei Krankheit unterstitzen Arzte
und Therapeuten ihre Therapie durch
Muskeltraining und last but not least geht
Training auch immer besser ,outdoor"
oder einfach gleich zuhause.

Durch das Internet wird die Nutzung
von Trainingsmoglichkeiten noch flexib-
ler werden. Apps werden die Kunden zu
ihren Trainingsmoglichkeiten navigieren
— ,Suche McFit in der N&he" — ihr Trai-
ningsprogramm und ihre Trainingsdoku-
mentation finden sie online und voraus-
sichtlich kommunizieren sie auch online

mit ihrem Fitness-Coach. Wer mochte
sich bei all diesen Méglichkeiten noch
an einen einzelnen Fitnessclub binden,
zumal fir einen Beitrag, fir den einem
wie bei McFit das gesamte Angebot zur
Verfligung stiinde? Deshalb werden die
Einzelstudios nicht an der Héhe ihrer Bei-
trage scheitern und auch nicht an man-
gelnder Qualitat. Sie werden scheitern an
der Starrheit ihres Ceschaftsmodells. Das
Problem von Immobilien ist ihre Immo-
bilitdt und deshalb wird die langfristige
Kundenbindung an einen einzelnen Club in
zukunft wirken wie die Telefonzelle auf
dem Marktplatz, die im Handyzeitalter
niemand mehr zur Kenntnis nimmt.

Wirklichkeit werden wird dieses Szenario
in dem Moment, in dem die Branche die
15 Prozent-Marke knacken und damit eine
Massenbewegung auslésen wird. Haben
die Menschen erst einmal erkannt, dass
die Muskelpflege so wichtig ist wie die
tagliche Zahnpflege, wird es auf dem Fit-
nessmarkt einen erneuten Boom geben,
der den alten noch in den Schatten stel-
len wird. Damit die Einzelstudios von
diesem Boom optimal profitieren kénnen,
sollten sie es bis dahin geschafft haben,
ihr Geschaftsmodell durch mehr Mobilitat
auf die Anforderungen der Zukunft vor-
zubereiten. Gemeint ist damit, dass sie
Kunden nicht nur in den Menschen sehen,
die sich fir eine Mitgliedschaft in ihrem
Club entscheiden, sondern auch denen
interessante Angebote unterbreiten
kénnen, die sich — aus welchen Griinden
auch immer — entscheiden, woanders zu
trainieren.
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Die Zukunft

der Einzelstudios

Teil Il

In Abgrenzung zum Discounter wird der
Faktor ,Qualitdt" zumeist (berschatzt.
Qualitat steht im Verhéltnis zum Preis
und ist damit relativ. Stimmt die Qua-
litdt, ist der Preis okay, aber stimmt
der Preis, ist eben auch die Qualitét
okay. Deshalb kann das Einzelstudio
im Wettbewerb um die beste Qualitét
nur unterliegen. Wer aber beim Dis-
counter oft genug in die immer gleich
bemiht ldchelnden, stindig wech-
selnden Gesichter geschaut hat, der
weiss, dass Angebot und Qualitat eben
auch nicht alles ist. Der entscheidende
Wettbewerbsvorteil des Einzelstudios
liegt deshalb nicht in Angebot und Qua-
litdt, sondern im personlichen Verhalt-
nis des Einzelunternehmers zu seinen
Kunden. Menschen kommen gern zu
Menschen und deshalb sind die persén-
lichen Beziehungen des Unternehmers
grosstes Kapital.

Das Marketing hat den Wert personli-
cher Beziehungen langst erkannt. Influ-
encer-Marketing nennen sie es, und sie
bewerten es als eines der machtvolls-
ten Instrumente im Absatz von Produk-
ten. Im Zentrum steht die personliche
Nahe, die manche Menschen offenbar
in der Lage sind, zu Millionen von Follo-
wern herzustellen. «Die Follower sind
vom Influencer nur einen Klick entfernt
und flhlen sich als dessen Freunde. Sie
reagieren auf die Inhalte, stellen Fragen
und treten in die direkte Interaktion»
[aus: Influencer-Leitfaden fir Unter-
nehmen, gefunden auf futurebiz.de].

Damit ,personliche Beziehungen® wirt-
schaftlich wirksam werden koénnen,
bedarf es allerdings spezieller Wir-
kungsfaktoren. Fir futurebiz.de sind
das Inhalt, Reichweite und Wirkung in
der Community. Mit anderen Worten:
Fir wen personliche Beziehungen wirt-
schaftlich relevant werden sollen, der
muss in der Lage sein, ihnen Reichweite
zu verleihen.

Ein aktuelles, prominentes Beispiel fir
hervorragende Inhalte, Reichweite und
Wirkung in der Community ist Sophia
Thiel. Sie hat auf ihren unterschiedli-
chen Portalen insgesamt Uber zwei
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Millionen Follower. Damit kommt eine
einzelne Person an den Bekanntheits-
grad einiger populdrer Fitnessketten
heran und Uberfligelt jedes Einzelstu-
dio bei weitem. Vergleicht man dabei
den wirtschaftlichen Aufwand, den sie
fir ihre Popularitat betreiben muss,
mit dem wirtschaftlichen Aufwand, den
so manche Marke in der Fitnessbran-
che betreibt, um bekannt zu werden,
wird die Macht deutlich, die aus ,per-
sonlichen Beziehungen® erwachsen
kann, wenn man in der Lage ist, ihnen
»Reichweite" zu verleihen.

So zutreffend Inhalt und Reichweite fur
das Influencer-Marketing sind, um Wir-
kung in der Community (futurebiz.de)
zu erzielen, so sehr wird eine weitere
wichtige Sdule Ubersehen. Diese dritte
Sdule ist die Inszenierung. Die Insze-
nierung ist der kinstlerische Aspekt in
den persoénlichen Beziehungen, die den
Inhalten die fir Reichweite notwen-
dige Aufmerksamkeit verleiht. Sophia
Thiel zum Beispiel versteht es einzig-
artig, sich und ihre Inhalte in Szene zu
setzen. Sie inszeniert ihre sehr person-
liche Geschichte vom Pummelchen zur
Athletik-lkone so meisterhaft, dass sie
Millionen Menschen damit bezaubert.
Erst die Inszenierung verschafft ihren
Inhalten eine wirtschaftlich relevante
Reichweite. Denn wiirde Sophia Thiel
in ihrem Blog ein Trainingsprogramm
fir zehn Euro anbieten und nur ein
Prozent ihrer zwei Millionen Follower
wiirden dieses Programm kaufen, hatte
Sophia Thiel mit einer Stunde Aufwand
200000 Euro verdient, und zwar ohne
Kapitaleinsatz und laufende Kosten. Mit
ihrer Inszenierung verschafft sie sich
Aufmerksambkeit, und das Geld fliesst
dorthin, wo die Aufmerksamkeit liegt.

Wie wichtig Aufmerksamkeit fir das
Einzelstudio ist, zeigt der Umkehr-
schluss. Es ist richtig, dass die Men-
schen dorthin strémen, wo die Auf-
merksamkeit liegt, richtig ist aber auch,
dass die Aufmerksamkeit dort liegt,
wo die Menschen hinstrémen. Trainie-
ren beispielsweise 10'000 Menschen bei
McFit, reden auch 10'000 Menschen ber
McFit und lenken die Aufmerksamkeit
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auf den Discounter. Bringen diese 10000
Mitglieder nur einen einzigen Freund
mit — was im Billigpreissegment natiir-
lich wesentlich einfacher ist als fir den
Premiumanbieter —, trainieren bereits
20'000 Menschen bei McFit. Das ist die
Aufmerksamkeit, die eine ,Massen-
bewegung" erzeugt. Sie wird gendhrt
durch eine sich in dieselbe Richtung
bewegende Masse. Einer Dynamik, die
aus einer solchen Massenbewegung ent-
steht, hat das Einzelstudio allein durch
Angebot und Qualitdt nichts entgegen-
zusetzen. Um in dieser sich bewegen-
den Masse nicht die Aufmerksamkeit der
Menschen zu verlieren, muss das Einzel-
studio ein ,Leuchtturm® sein.

Abseits des Mainstreams werden
Erfolgsgeschichten von Menschen
geschrieben. Harley Davidson beispiels-
weise hat ein von Dennis Hopper und
Peter Fonda inszeniertes ,Lebensge-
fihl* vor der sicheren Pleite bewahrt.
Ihr Film ,Easy Rider" machte die Marke
Harley Davidson legenddr. Ob Dennis
Hopper und Peter Fonda, ob Elon Musk,
Steve Jobs oder Arnold Schwarze-
negger, immer dort, wo neben dem
Mainstream ein Leuchtturm auftaucht,
handelt es sich um eine Personlichkeit,
die die Fahigkeit hat, ihren persénlichen
Beziehungen durch Inszenierung Auf-
merksamkeit zu verschaffen und damit
Reichweite zu verleihen.

Eine grossartige Inszenierung in neu-
erer Zeit war innerhalb der Fitness-
branche die Markteinfihrung von milon.
wenngleich von der Idee her geniale
Gerdte, waren sie quasi unverkauflich.
Erst durch Mario Gorlach's hervorra-
gende Inszenierung wurde der elektro-
nische Trainingszirkel ein Mega-Erfolg.
Jeder, der dabei war, erinnert sich an
den Spannungsbogen, der im Vorfeld
erzeugt wurde. Das Studio erdffnete
die Blhne mit rot-weissem Absperr-
band. Dann kam der Zirkel, und zuerst
probierten ihn die Trainer aus. Mein
Vortrag vor im Durchschnitt 300 Teil-
nehmern war ein weiterer, bereits in
der Leasinggeblhr des Zirkels fest-
verankerter Teil der Inszenierung und
erhéhte die Spannung weiter, bis die
Listen so voll waren, dass der Hype den
neuen Zirkel auf Anhieb zum Herzstick
des Studios machte. Plétzlich wirkten
die konventionellen Gerdte drumhe-
rum wie Beiwerk und die ,milon-Clubs*
bildeten eine verschworene Commu-
nity. Das war wirklich grosses Kino

und lieferte allen Beteiligten den ent-
sprechenden Erfolg. Welchen Anteil an
diesem Erfolg die persénlichen Bezie-
hungen haben im Verhaltnis zum Pro-
dukt, ist an der Verschiebung der Auf-
merksamkeit messbar, wenn Influencer
den Anbieter wechseln. Sie nehmen die
Aufmerksamkeit mit und lenken sie in
kiirzester Zeit auf ein neues Produkt.

Die enorme wirtschaftliche Kraft hinter
personlichen Beziehungen wirde auch
offenbar, wenn zum Beispiel Sophia
Thiel neben McFit ein Einzelstudio
eroffnete. Wiirde sie mit ihrem Club
zu McFit in Wettbewerb treten oder
wiirde sie McFits Potential klug fir sich
nutzen? Wer profitierte in dieser Kon-
stellation von wem? McFit von Sophia
Thiel oder Sophia Thiel von McFit? Nicht
umsonst verpflichten grosse Marken
Influencer, um ihren Angeboten wieder
ein menschliches Gesicht zu verleihen.

Was das Einzelstudio mehr braucht als
Angebot und Qualitat ist die Aufmerk-
samkeit innerhalb seines Einzugsbe-
reichs. Und diese Aufmerksamkeit erzielt
es durch hervorragend inszenierte,
nachhaltige Inhalte, die den persénli-
chen Beziehungen des Einzelunterneh-
mers Reichweite verleihen. Allerdings ist
das Einzelstudio keine Online-Plattform.
Jede digitale Inszenierung kann immer
nur ein Trailer sein fir den eigentli-
chen Film. Was in der Videobotschaft
Aufmerksamkeit erzeugt, muss durch
eine hervorragende Auffiihrung auf der
realen Blhne des Lebens noch ibertrof-
fen werden. Entpuppt sich der digitale
Zauber in der persénlichen Begegnung
als fauler zauber, ist der Film mit dem
Vorspann schon zu Ende. Die Grund-
lage flr persénliche Beziehungen ist
nicht Qualitdt, sondern Vertrauen. Und
im Gegensatz zur sehr relativen Quali-
tdt ist Vertrauen absolut. Entweder man
geniesst in seinen Beziehungen das Ver-
trauen oder man hat es verspielt. Dann
hilft den Preis zu reduzieren auch nichts
mehr.

Lieber Studiobetreiber, bitte bedenken
Sie, dass der Discounter neben lhnen
nicht véllig unbedarft eréffnet. Er hat
vor seiner Eréffnung Gber 30 Jahre
lang hinweg Ihr Geschaftsmodell genau
analysiert. Dabei hat er Ihre grossten
Schwachpunkte langst entlarvt und sie
innerhalb seines eigenen Geschéftsmo-
dells konsequent abgestellt. Er versteht
es meisterhaft, aus Ihren gréssten Kos-

tenbldcken — Personal und Vertrieb —
seinen grossten Nutzen zu ziehen. Denn
wadhrend Sie aufwandig beraten und
betreuen und mit hohem Energieauf-
wand versuchen, Qualitdt zu bieten und
neue Mitglieder zu gewinnen, strémen
sie ihm zu. Alles, was Sie in den letzten
Jahrzehnten unternommen haben, ist
fir den Discounter ein offenes Buch.
Er braucht nur abzuwarten, bis Sie an
lhren eigenen Anstrengungen verblu-
ten. Dann wird er noch einmal Kapi-
tal in die Hand nehmen, um damit den
Markt endgiiltig zu ibernehmen. Diesen
unfairen Wettbewerb kénnen Sie nur
gewinnen, indem Sie ihn — rechtzeitig
(1) — verlassen.

Neue Rahmenbedingungen erfor-
dern ein neues Geschaftsmodell. Ein
Geschaftsmodell, das Sie aus dem
Wettbewerb zu Discount und Internet
herausholt und es Ihnen stattdessen
erlaubt, deren Geschaftsmodell fir sich
zu nutzen. Voraussetzung dafir ist,
dass Sie Ihre Wertschépfung von der
Vermietung auf die Dienstleistung ver-
schieben, durch mehr Effektivitdt und
Effizienz Ihre gréssten Kostenblocke —
Vertrieb und Personal — in die Gewinn-
zone verlagern, sich auf Ihr Alleinstel-
lungsmerkmal konzentrieren, um auch
hier keine unnétigen Energien mehr
zu verschwenden, und statt in alten
Kategorien wie Angebot und Qualitat
zu denken, lhre Sstarke dort suchen,
wo sie wirklich liegt: In Ihren persén-
lichen Beziehungen zu lhren Kunden.
Werden Sie in Ihrem Einflussbereich der
bekannteste Influencer. Lenken Sie durch
spannende Inszenierungen die Aufmerk-
samkeit auf sich und lhre Inhalte und
verschaffen Sie Ihren Inhalten so fir
wirtschaftliches Wachstum die notwen-
dige Reichweite. Spielen Sie die Musik.
Dann werden Discount und Internet fir
lhre Hits die ,Endstufe® sein.

An dieser Stelle méchte ich nicht ver-
saumen, mich bei denen zu bedanken,
die mir seit Jahren helfen, meinen Ideen
die notwendige Reichweite zu verlei-
hen. Vielen Dank an Roger Gestach fir
die vorliegende Sonderauflage der FIT-
NESS TRIBUNE und an meine persén-
lichen Flrsprecher bei eGym, denen
diese Sonderauflage der FITNESS TRI-
BUNE so wichtig war, dass sie sie wirt-
schaftlich erst erméglichten.
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Eine Woche mit Andreas Bredenkamp

Von Steve Schneider

Steve Schneider, SCHNEIDER Gesundheitstraining Flamatt

Aufgrund seiner Artikelreihe habe ich
Andreas Bredenkamp gleich fir eine ganze
Woche fir ,SCHNEIDER Gesundheit® in
Flamatt gebucht. Obwohl ich glaube,
mit meiner Dienstleistung gut aufge-
stellt zu sein, mache auch ich mir Uber
unsere Zukunft im Wettbewerb zu Dis-
count und Internet Gedanken. Um einer
,Betriebsblindheit" vorzubeugen, bat ich
Andreas, sechs Tage lang von aussen auf
Gleich der
erste Tag versetzte mich in einen leich-

meine Prozesse zu schauen.

ten ,Schockzustand®, ob all der Erkennt-
nisse. Ich bekam den Eindruck, als arbeite
die ganze Branche seit Jahrzehnten an
ihrem Untergang. Zumindest, wenn sie
auf dem Kurs bliebe. Es fiihlte sich an, wie
es damals auf der Titanic gewesen sein
musste, von der auch alle glaubten, sie
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sei unsinkbar. Obwohl der Kapitdn um die
Gefahr wusste, fuhr er mit Vollgas darauf
zu. Von daher bin ich froh, dass ich die
Tragweite nun erkannt habe. Es ist mir
auch klar geworden, warum Andreas
Bredenkamp mit seinen Ansichten oft so
alleine dasteht. Auf seiner Schulung lernt
man nicht, die Dinge, die man immer fir
richtig hielt, besser zu machen. Nein, es ist
vielmehr, als habe man in seinem Unter-
nehmen ein Krebsgeschwiir mit all seinen
Metastasen entdeckt. Es bedarf schon
einer enormen Offenheit als Unternehmer,
das alles wirklich wissen zu wollen und
dann auch entsprechend zu handeln. Ich
jedenfalls bedanke mich bei Andreas fir
die Woche, die er bei mir hier in Flamatt
war und in der er mir die Moglichkeit gab,
mein eigenes Geschaft einmal aus einer

ganzen anderen Perspektive zu sehen. Ich
habe in dieser Woche erkannt, wohin uns
der eingeschlagene Weg fiihrt und werde
flir ,SCHNEIDER Gesundheit® das Ruder
herumreissen. Meine Erfahrungen aus
der Woche méchte ich fir die Leser der
FITNESS TRIBUNE nun gern an zwei, drei
ausgewdhlten Beispielen nachvollziehbar
machen:

Professionalitdt darf auch Spass
machen

Ich kann mich noch vage daran erinnern,
wie es damals in dem Kraftkeller meines
Vaters war, als ich ihn dort als kleiner
Knirps ab und zu besuchte. Ich war zu
jung, um irgendwelche Prozesse verste-
hen zu kénnen, aber ich erinnere mich
noch gut daran, wie es sich anfihlte und
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dass es Spass machte. Es herrschte Frei-
zeitatmosphdre. Jeder kannte jeden, man
half sich gegenseitig und motivierte sich
beim Training. Und natirlich erinnere ich
mich auch noch an den Geruch. Dieses

Gemisch aus Schweiss und Tigerbalsam.

Ich wurde grosser, besuchte die Schule,
absolvierte mehrere Lehren und Uber-
nahm schliesslich das Geschaft meiner
Eltern. Ich hatte das Ziel, es immer weiter
zu einem professionellen und rentablen
Unternehmen auszubauen. Es erschien mir
umso professioneller, je klarer und struk-
turierter alles ablief. Uberall erarbeitete
ich mit meinen Mitarbeitern zusammen
Leitplanken und Regeln. Was dabei her-
auskam — so sehe ich es heute — war
ein véllig steriles Gebilde, von dem ich
aber dberzeugt war, dass es gut sei. Nur
irgendwie schaffte ich es nicht, in meinem
professionell gefithrten Fitnessclub, den
alten Spirit zu erhalten. Diesen ,Jeder hilft
jedem“-Charme, den ich im Club meines
Vaters damals empfand, bekam ich trotz
familidrer Teamfihrung einfach nicht hin.
Ich fragte mich schon, ob ich Duftspender
mit dem Geruch ,Tigerbalsam® installieren
soll? Deswegen war die Atmosphéare auf
der Trainingsflache eines der wichtigsten
Anliegen an die Woche mit Andreas Bre-
denkamp. Wir gingen gemeinsam auf die
Trainingsflache und Andreas tberzeugte
mich sofort, dass man der Kommunikation
dort einfach nur nicht im Wege stehen
darf. Stattdessen unterstiitzt man sie wo
moglich, indem man die Menschen aktiv
vernetzt. Er zeigte es an ein paar Beispie-
len und der Effekt war verbliffend.

Einer meiner Kunden, den Andreas einbe-

zog, brachte es auf den Punkt. Er sagte:

,Bei SCHNEIDER ist alles perfekt. Betreu-
ung auf hohem Niveau. Super! Beim Dis-
counter ist das so natirlich nicht. Aber
dafir helfen sich die Mitglieder gegensei-
tig. Da herrscht viel mehr Leben."

Fir mich fihlte es sich an wie eine Ohr-
feige, aber nach kurzem Schock war ich
dankbar fir die Erkenntnis, die mein
Kunde mir lieferte. Es erinnerte mich an
ein Ereignis von vor ein paar Jahren, als
ich mal wieder den Wunsch verspirte,
im Nachbardorf aufs alljghrliche Oktober-
fest zu gehen. Organisiert wird es von

Cleichaltrigen, die ich noch aus der Schule
kannte. Sie haben ihre Leidenschaft zum
Beruf gemacht und stellen heute meines
Wissens in einem kleinen vertrdumten Ort
das schweizweit grosste Oktoberfest auf
die Beine. Sie haben sich zu einer beacht-
lichen Event-Firma entwickelt. Ich ging
also hin und es war wie immer: Unglaub-
lich voll, eine Mega-Stimmung, Party
ohne Ende. An diesem Abend aber wollte
ich nicht so richtig in Party-Stimmung
kommen. Meine Gedanken hingen zu sehr
an der Arbeit. Ich beobachtete das Treiben
der Leute und bemerkte mit der Zeit, dass
das ganze Chaos offensichtlich System
hat. Als ich einen der Organisatoren sah,
wie er da ruhig dem Treiben zusah, ging
ich zu ihm hin und wir sprachen miteinan-
der. Nattrlich wollte ich gern mehr erfah-
ren und es ergab sich ein langes und sehr
spannendes Gesprach. Wir verzogen uns
dazu in den hinteren Bereich, wo es etwas
ruhiger war. Ich bemerkte, dass hinter
den Kulissen gleich eine ganzlich andere
Atmosphére herrschte. Wéhrend vorne die
Party drohnte, spiirte man im Hintergrund
die Systematik. Es war erstaunlich zu
sehen, auf welch professionellem Niveau
das Chaos draussen organisiert war. Und
noch erstaunlicher, dass sie es schaff-
ten, dass man von dieser Professionalitat

draussen absolut nichts spiirte.

Mir fiel es wie Schuppen von den Augen:
Professionalitdt darf Spass machen! Im
Freizeitbereich soll sie Spass machen. Mir
wurde klar, dass ich es geschafft hatte,
mit meinem Verstandnis von Professio-
nalitdt, Organisation und Struktur auch
den Spassfaktor gleich mit weg zu orga-
nisieren. Spass lasst sich nicht organisie-
ren. Man kann als Trainer hochstens die
Bedingungen dafir schaffen. Wenn ich mit
vermeintlich perfekten Programmen und
Eins-zu-eins-Betreuung versucht habe,
einzelnen Kunden zum Ziel zu verhelfen,
sie aber gleichzeitig in ihrem Programm
isoliere, schaffe ich es, dass die Trainings-
flache voll ist, die Leute aber dennoch
allein vor sich hintrainieren. Prof. Dr. Elke
Zimmermann sagt, das Gehirn erlaube
langfristig nur, was es gern tut. Deshalb
ist professionelle Arbeit fir mich ab jetzt,
wenn das Training meinen Kunden vor
allem erst einmal Spass macht.

Eine weitere Erkenntnis, die ich im

Rahmen der Arbeit mit Andreas erlangen
durfte, bezog sich auf die Wichtigkeit, die
die Trainer der richtigen Bewegungsaus-
flhrung beimessen. Andreas erzéhlte uns,
er sei bereits wahrend seines Grundstu-
diums mit Sondergenehmigung des Kul-
tusministers Tutor von Professor Georg
Kassat im Bereich der Biomechanik und
Bewegungslehre gewesen. Er habe nach
seinem Studium auch Professor Kassats
Biicher ,Biomechanik fir Nicht-Biomecha-
niker* und ,Ereignis Bewegungslernen®
herausgegeben. Wenn er der Meinung
gewesen ware, er hétte auf der Biome-
chanik und der Bewegungslehre seine Kar-
riere aufbauen konnen, hatte er dafir also
die besten Voraussetzungen gehabt. Er
habe sich aber aus strategischen Griinden
dagegen entschieden. Und diese Grinde
waren schon verbliffend. Er sagte, im
Fitnesstraining wirden die Kunden die
Ubungen nicht — wie beispielsweise im
Turnen — der Ubung wegen ausfithren.
Im Fitnesstraining sei die korrekte Ausfih-
rung der Ubungen also nicht zielfihrend,
sondern Mittel zum Zweck. Der Kunde
muss die richtige Ausfihrung der Ubung
beherrschen als Voraussetzung fir sein
Training. Dariiber hinaus seien die Ubun-
gen aber Uberhaupt nicht interessant. Eine
Kniebeuge ausfihren beispielsweise sei
kein Training. Training beschreibe einen
Entwicklungsprozess. Entscheidend fir
diesen Entwicklungsprozess sei nicht die
Biomechanik und auch nicht die Bewe-
gungslehre, sondern die Trainingslehre.
Entsprechend habe er sich auch auf die
Trainingslehre konzentriert und das emp-
fehle er auch den Trainern.

Fihrt man sich dies in seiner ganzen Trag-
weite vor Augen, wird einem klar, dass
wir Trainer achtgeben missen, nicht in
der eigenen Perfektion des Anleitens von
Ubungen und Schreiben von Trainingsplé-
nen dber kurz oder lang zu sterben.

Meine Schulung mit Andreas Bredenkamp
war fir mich eine der erkenntnisreichsten
Zeiten seit langem. Vielen Dank dafir! Ich
wiinsche mir fir die Branche, dass sich
viele diesen Tatsachen 6ffnen und unse-
ren grossartigen Beruf dahinfithren, wo er
hingehért: In den Alltag jedes Menschen!
Auf dass wir gemeinsam darauf hinarbei-
ten, dass es eines Tages Wahrheit sein
wird, mit 90 keinen Rollator zu brauchen.
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Fitnessbranche in 10 Jahren

Wie sieht die Fithessbranche in
zehn Jahren aus?

Der Herausgeber der FITNESS TRIBUNE hat sich intensiv mit der Zukunft auseinandergesetzt und wagt deshalb einen
Ausblick, wie es in zehn Jahren in der Schweizer, osterreichischen und deutschen Fitnessbranche aussehen konnte.

von Roger Gestach

Einzelstudios

Ein grosser Teil der Einzelstudios Uber
1000 Quadratmeter werden in ihrer bis-
herigen Form in zehn Jahren nicht mehr
existieren. Viele werden von Ketten auf-
gekauft, andere missen aus wirtschaft-
lichen Griinden schliessen, da die Kon-
kurrenzsituation zu stark wird. Weitere
haben keine Nachfolgeregelung, lassen
deshalb den Mietvertrag nicht mehr
erneuern und schliessen ihr Center.
Selbstverstandlich wird es die gut
gefithrten familiaren Einzelstudios dber
1000 Quadratmeter noch geben, leider
aber nicht mehr in der Anzahl wie heute.
Einige heute grossen Einzelstudios ver-
kleinern ihre Flachen, verschmaélern ihr
Angebot und konzentrieren sich zukinf-
tig vermehrt auf den Gesundheitsmarkt.
Das Massengeschaft iiberlassen diese
Center den Ketten und den Discountern.
Die Einzelstudios missen sich positio-
nieren, der Gesundheitsmarkt ist hierfir
sicher geeignet.

Boutique Studios und Shop in Shop
Konzepte

Kleine Studios, die sich spezialisieren
werden weiter wachsen. Es entstehen
immer neue Angebote. Auch die Zahl von
Gesundheitskonzepten wird ebenfalls in
den néchsten zehn Jahren stark anstei-
gen. Um sich von den grossen Ketten
abzugrenzen, gibt es immer mehr Shop-
in-Shop-Lésungen (z.B. Riicken-Thera-
piecenter). Auch bieten viele Einzelstudios
EMS-Training an, um sich abzugrenzen.
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Ketten

Auch bei den Ketten wird es in den
nachsten zehn Jahren noch einige Veran-
derungen durch Fusionen und Ubernah-
men geben. Wer in zehn Jahren die Nase
vorne hat, ist schwierig abzuschatzen. In
Deutschland sicher McFit, in der Schweiz
auf jeden Fall Migros und Coop.

The Mirai und weitere kostenlose
Anlagen

Kostenlos trainieren kann man bei ,The
Mirai® (gehdrt zu McFit) in Oberhau-
sen. Weitere Nachahmer kopieren das
Konzept von McFit und es entstehen in
Grossstadten einige Gratis-Center. Fit-
nesscenter im direkten Einzugsgebiet
dieser Gratis-Center werden es sehr
schwer haben, wenn sie sich auf das
Massengeschaft fokussiert haben. Das
Positive an ,The Mirai* ist, dass tatsach-
lich neue Personen den Zugang zu Fit-
ness finden, welche diesen bis jetzt noch
nicht hatten. Das Negative: Der Wert fir
das Produkt ,Fitness" sinkt in den Kopfen
der Bevdlkerung in den Regionen, wo es
diese Gratis-Center gibt.

Ernahrung

Die Digitalisierung macht es méglich:
Migros, Coop, Aldi und Co. vernetzen
samtliche Bereiche. Die Produkte in
ihren Laden, Erndhrungsberatung, neue
Erndhrungskonzepte individuell fir ihre
Kunden, auf Basis deren DNA, die beno-
tigten Lebensmittel und Ergdnzungs-
produkte werden automatisiert konfek-

tioniert und dem Kunden nach Hause
geliefert. Der Fleischkonsum geht weiter
zurick. Es wird noch Fleisch gegessen,
aber viel weniger.

Krankenkassen

Weitere grosse Player drangen in den
Fitnessmarkt! Die Krankenkassen wollen
ebenfalls in den Fitnessmarkt einstiegen.
Entweder sie eréffnen eigene Center
oder (ibernehmen eine Kette. Wer eine
Zusatzversicherung hat, trainiert in den
Fitnesscentern der Krankenkassen kos-
tenlos.

Discount — Mitte — Premium

Das Discount-Angebot wachst weiter.
Uber 65% der Anlagen sind in zehn
Jahren im Discountbereich. Fitnesscen-
ter, die sich in der Mitte positionieren,
gibt es wesentlich weniger als heute.
Viele Center senken auch ihre Preise. Da
nicht alle Leute in der Masse trainie-
ren wollen, gibt es in zehn Jahren aber
auch sehr erfolgreiche Premiumanbie-
ter, mit sehr teuren Mitgliedschaften.
Aufgenommen wird man dort nur auf
Empfehlung.

Physiotherapien und Arzte

Immer mehr Physiotherapie-Praxen
bieten Fitnesstraining auch fir Externe
an und werden so zur Konkurrenz der
Fitnessbranche. Anderseits integrie-
ren aber auch immer mehr Fitnesscen-
ter eine eigene Physiotherapie-Praxis in
ihrem Center. In Gemeinschaftspraxen
kommen auch die Arzte auaf die Idee
Fitnesscenter zu erdéffnen.

Zukiinftige Konkurrenz

Weltweit tdtige Unternehmen wie
Amazon, Google und Facebook Uberle-
gen sich ebenfalls eigene Fitnesscenter
zu erdffnen. In der Schweiz erdffnet
Google ein erstes Fitnesscenter in Zirich.
Aber auch immer mehr Vereine und
gréssere Firmen eréffnen ihre eigenen
Clubs. In zehn Jahren sind also nicht nur
die grossen Ketten und Discounter die
Mitbewerber der Einzelstudios, sondern
noch einige Player mehr.

Functional Training und Crossfit

Functional Training ist ein wichtiger
Bestandteil unserer Branche geworden.
Als Gegenpool zu den gefithrten Gerdten
werden die Functionalbereiche in allen
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Centern in den nachsten Jahren immer
grosser. Crossfit wird es auch in zehn
Jahren noch geben. Es wird aber inzwi-
schen erste Crossfit ,Krippel" geben.
Richtlinien und Ausbildungen fir Cross-
fit-Center werden deshalb definiert.

Kundenfreundlichkeit

Was in Deutschland schon immer (blich
war, hat sich in der Schweiz nun end-
lich etabliert: Eine monatliche Bezah-
lung der Mitgliedschaft ist in der ganzen
Schweiz moglich. Es gibt zwar noch
die Moglichkeit der Einmalzahlung fir
das Jahres-Abo, aber keine automati-
schen Abo-Verldngerungen mehr. Zudem
werden die Mitgliedschaftsvertrage kun-
denfreundlich.

Ausbildungen

Die Aus- und Weiterbildungsangebote
sind in zehn Jahren noch viel betracht-
licher als heute. Zahlreiche neue Lehr-
gange sind entstanden. In der Schweiz
hat sich die Diplom-Ausbildung des SFGV
etabliert. Die SAFS in der Schweiz und
die DHfpG in Deutschland sind noch
immer die Branchengréssen. Aber auch
kleinere Ausbildungsinstitute finden
ihren Platz.

Infrastruktur

Da die Discounter méachtig in ihre Infra-
strukturen investieren, sind auch
die Anlagen im mittleren und oberen
Preissegment gezwungen, krdftig zu
investieren. Es gibt in zehn Jahren keine
Center mehr, die nicht iber eine Top-
Infrastruktur verfigen.

All-inclusive-Modell

Sehr viele Fitnesscenter bieten heute
yall-inclusive" an. Das heisst Betreuung
a discrétion, Gruppenkurse, Wellness,
Getrdanke, alles inklusive. Dieses
Geschaftsmodell wird es in zehn Jahren
noch geben, aber immer weniger. Gerade
im mittleren Preissegment wollen viele
Kunden zukinftig nur noch das bezahlen,
was sie auch nutzen. In zehn Jahren wird
es deshalb neue Preismodelle geben.

Skalierbarkeit

Lesen Sie unbedingt die Kolumne von
Andreas Bredenkamp ,Kdnnen Einzelstu-
dios zukinftig iberleben, Teil 2. Was
dort Uber Skalierbarkeit steht, wird fur
Einzelstudios in zehn Jahren relevant
firs Uberleben sein. Machen Sie jetzt die
richtigen Schritte!

Geratezeiger und Personaltrainer

Fiir gute Trainingsberatung wird bezahlt!
In zehn Jahren werden wesentlich mehr
Kunden einen Personaltrainer buchen als
heute. Weg vom reinen ,Gerétezeiger®
hin zum Personaltrainer. Die Kunden
wollen Erfolg beim Training!

Senioren

Immer mehr Senioren haben erkannt,
dass Training unabdingbar fiir eine gute
Gesundheit und ein langes Leben ist. Es
gibt deshalb Fitnesscenter speziell fir
Leute 60plus und immer mehr Alters-
heime erdéffnen ein Fitnesscenter.

Muskeltraining noch populéarer

Zwar machen es nicht alle, der gesam-
ten Bevolkerung ist in zehn Jahren aber
klar, wie wichtig eigentlich Muskeltrai-
ning wdare - genauso wichtig wie Zahne
putzen!

Reaktionsquote

Heute trainieren je nach dem, was man
alles als Fitnesscenter definiert zwi-
schen 12% bis 17% der Bevélkerung in
einem Fitnesscenter in der Schweiz,
Osterreich oder Deutschland. In zehn
Jahren werden es (ber 25% der Bevolke-
rung sein. Die Branche wéchst!

Group-Fitness

Die Cyber-Programme werden immer
besser. Die schlechten Instruktoren
werden durch Beamer ersetzt. Immer
mehr Center wechseln wegen den
hohen Lohnkosten zu Cyber-Program-
men, insbesondere im Spinning. Cyber
hat aber auch einen anderen Vorteil:
Leute, die sonst keine Live-Klasse besu-
chen wiirden (z.B. ibergewichtige Men-
schen), treffen sich zum Cyber-Training.
Selbstverstandlich wird ein Beamer nie
einen guten Live-Instruktor ersetzen
kénnen, weshalb es in zehn Jahren noch
Live-Kurse gibt. Die Top-Instruktoren
sind weiterhin gesucht und gut bezahlt.
Viele Center bieten dann aber beides an:
Cyber- und Live-Kurse.

Gerate

Welche Gerdtetrends in zehn Jahren in
sind, ist kaum voraussehbar. Sicher ist
aber, dass die Geratehersteller gute
Zeiten vor sich haben, weil die Branche
weiter wadchst. Die grossen Anbieter
werden auch in den kommenden Jahren
immer grosser. Technogym, Matrix und
Life Fitness sind auch in zehn Jahren die
drei Gréssten. Es gibt aber auch immer
wieder neue Chancen fir innovative Pro-
dukte von kleinen Firmen.

Zirkel-Training

Erfunden von Mario Gérlach hat das
elektronische Zirkeltraining auch in zehn
Jahren seine Anhdnger. Die Gerdte sind
bis dann noch vernetzter und digitaler.
Inzwischen bieten alle grésseren Her-
steller einen elektronischen Zirkel an.
Fir die Centerbetreiber hat dies einen
grossen Vorteil, die Gerdte werden des-
halb billiger.

Bodybuilding

Gerade bei den jungen Leuten sind Mus-

keln heute sehr populdr. Natural Body-
building ist in zehn Jahren immer noch
eine Trendsportart. Olympisch wird
dieser Sport aber trotzdem nicht. Zu
jedem Trend gibt es auch einen Gegen-
trend. Darum sind in zehn Jahren auch
die ,Schmalen® (schlanke Manner) bei
den jungen Frauen wieder in.

Digitalisierung

zum Glick arbeiten wir in der Fitness-
branche mit Menschen! Weshalb die
Auswirklungen der Digitalisierung nicht
ganz so gross sein werden wie in ande-
ren Branchen. Trotzdem wird die Digi-
talisierung die Fitnessbranche entschei-
dend mitpragen. In zehn Jahren lauft
definitiv kein Fitnesstrainer mehr mit
einem Bleistift im Center herum. Kun-
denanamnesen, Trainingspldne, Mitglie-
dervertrdge etc. sind alle elektronisch
erfasst. Die ganzen Trainingsfortschritte
werden elektronisch iberwacht. Auch
wird erfasst, wie der Kunde isst, wie er
schlaft, wie er sich erholt und wie viel
er sich den ganzen Tag bewegt. Exakte
Grundumsatzberechnungen sind bis
in zehn Jahren méglich. Trainingsbera-
tung findet teilweise auch virtuell statt.
Der Fitnesstrainer kommt in die Stube
der Kunden. Die Funktion des Trainers
wird eine andere werden. Jingere Leute
kommen mit fixfertigen Trainingspro-
grammen ins Center.

Natural Center

Wie im oberen Absatz geschrieben wird
alles digital! Dadurch entsteht aber auch
eine Gegenbewegung. In zehn Jahren ent-
stehen erste ,Natural Center®. Das heisst
in diesen Fitnesscentern gibt es bei den
Cardiogeraten keine TV-Bildschirme oder
Internetanschliisse, sowie keine elektro-
nischen Trainingsgerdte, sondern nur
yEisenmaschinen® und Gewichte. Tele-
fone missen in diesen Centern in den
Garderoben deponiert werden und sind
auf der Trainingsflache verboten.

Wellness und Lifestyle-Berater

Schéne Wellnessanlagen sind auch in
zehn Jahren gut besucht. Die Leute brau-
chen Orte, um sich zu entspannen und
abzuschalten. Der Fitnesstrainer wird
immer mehr zum Lifestyle-Berater.

LOHAS

Das Akronym LOHAS (nach engl. Lifesty-
les of Health and Sustainability) bezeich-
net Personen, die einen Lebensstil
pflegen, der von Gesundheitsbewusst-
sein und -vorsorge sowie der Ausrich-
tung nach Prinzipien der Nachhaltigkeit
gepragt ist. Im Marketing handelt es sich
um einen entsprechenden Konsumenten-
typ. Die LOHAS werden fiir die Fitness-
branche zukiinftig eine immer spannen-
dere Zielgruppe.
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