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Entwicklung und
Potenziale der Branche

Wie ist es aktuell um unsere Branche bestellt?
Was wird die Zukunft bringen? body LIFE-Experte
Jorg Hidding hat sich mit den aktuellen Entwick-
lungen beschaftigt.
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icht nur Barmer, Bild am Sonntag
I\I und ZDF laden mit vielen Préven-

tionsangeboten und attraktiven
Sportevents zum Mitmachen ein — fiir ein
besseres, gesiinderes und langeres Leben
— und sorgen damit fiir neue Kunden in
der Fitnessbranche. Auch die Welt am
Sonntag (3.2.2008) oder der Tagesspiegel
(6.1.2008) berichteten ausfiihrlich und po-
sitiv in ihren Wirtschaftsteilen tiber den
Fitnessmarkt. Aber auch der wirtschaftli-
che Aufschwung und das steigende Inte-
resse an der eigenen Gesundheit sind Mo-
toren fiir einen sich dynamisch entwi-
ckelnden Fitnessmarkt.

Die Positionierung entscheidet
Nicht alle Anbieter profitieren vom Markt-
wachstum. Um quantitativ an Mitgliedern
zuzulegen, bendtigen die Fitnessclubs von
heute und morgen ein klares Profil. Ahnlich
wie in der Automobilindustrie oder der Ho-
telindustrie gilt es fiir die Fitnessbetreiber,
eine prazise Marktpositionierung zu erar-

oranche ist in

beiten, um den verschiedensten Zielgrup-
pen ihre Dienstleistungen und Konzepte
glaubhaft ndherzubringen.

Zunehmend kristallisieren sich Markt-
segmente im Fitnessmarkt heraus (Dis-
counter, Premiumanbieter, Life Style, Me-
dical Fitness, Wellness etc.). Ging vor 7-8
Jahren die Angst vor den , bdsen Fitnessket-
ten” um, die in Kiirze den Fitnessmarkt an
sich reifen wiirden, sind es heute die Dis-
counter, die fiir Aufruhr sorgen. Aber ist das
nicht in fast allen Méarkten so, dass neue
und/oder grofe Player erstmal fiir Verunsi-
cherung sorgen, aber letztlich die Méarkte
sich dadurch qualitativ entwickeln und oft
fiir einen Innovationsschub sorgen?



One size fits all oder one concept for all ist definitiv von gestern.
Die Clubs, die noch so aussehen wie vor zehn Jahren, mit dem glei-
chen alten Design, dem schon lédngst abgeschriebenen Fitness-
Equipment und dem Know-how von anno dazumal, werden {iber
kurz oder lang vom Markt verschwinden.

Worauf kommt es an?

Innovation ist gefragt, aber dabei geht es nicht darum, wie das
Laufband noch ein wenig schoner aussieht oder die Beinpresse
biomechanisch optimiert wird. Im Fitnessmarkt geht es um neue

Der Fitnessclub von
gestern ist ein Auslauf-
modell. Jetzt gilt es
neue Konzepte zu
erarbeiten und Telil des
Gesundheitsmarktes
Zu werden

Konzepte, um Menschen langfristig zur Bewegung zu motivieren
und ihnen Spap und Wohlbefinden zu vermitteln.

Die Stimmung in unserem Land ist gut, die Wirtschaft floriert,
aber zwei Drittel der ca. 5.600 Fitnessclubs haben wirtschaftliche Prob-
leme. Warum? Vielleicht haben die deutschen Fitnessclubs ein Ma-
nagementproblem. Fithrungsqualitdten und Weitsicht sind gefragt.
Das, was die vergangenen zehn Jahre im Fitnessmarkt funktioniert
hat, ist nicht unbedingt zukunftsfahig. Warum haben denn die Fit-
nessketten mittlerweile einen Marktanteil von fast einem Drittel, be-
zogen auf die Mitgliederzahlen? Weil sie meistens eine klare Bot-
schaft zielgerichtet an die anvisierten Zielgruppen gesendet haben
und diese bereit waren, Mitgliedsvertrdge abzuschliepen. Die Kehr-
seite der Medaille sind dabei allerdings die nach wie vor sehr hohen
Fluktuationsquoten von bis zu 40 Prozent. Immer wieder hoért man
von Clubbetreibern, dass sie mehr Mitglieder benttigen. Aber Ge-
danken um das exakte Profil (Geschlecht, Alter, Einkommen, Lebens-
stil etc.) der gewlinschten Mitglieder machen sich relativ wenige.

Ein Anbieter wie die Low-Budget-Kette McFit mit seinen der-
zeit 92 Clubs muss sich vorkommen wie im Schlaraffenland. Inner-
halb von zehn Jahren wurde McFit mit aktuell ca. 570.000 Mitglie-
dern Marktfiihrer in puncto Mitgliederzahlen, aber auch in puncto
Kommunikation und Innovation kénnen die Inhaber-gefiihrten
Clubs ein Menge lernen. McFit hat es geschafft, die jiingeren Ziel-
gruppen (Durchschnittsalter: 22 Jahre) mit einem klaren, durch-
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dachten Konzept zu iiberzeugen. Und das
auch noch mit Fitnessequipment ,Made
in Germany”. Auch in puncto Mitglieder-
wachstum ist McFit der Branchenprimus
(+34,8 Prozent im Zeitraum September
2006 bis September 2007).

Insgesamt ist die Zahl der Fitnessmit-
glieder im Jahr 2007 gewachsen. Ob die
von der Welt am Sonntag kommunizierte
Zahl von +18 Prozent korrekt ist, sei ein-
mal dahingestellt.

WIRTSCHAFT

Die drei Saulen der Pravention

Die drei Sdulen der Pravention und auch
der Anti-Aging-Medizin sind:

® Bewegung,

®m Erndhrung und

m  Stress-Management bzw. Entspannung.
Nach wie vor sind nur ca. 1,5 Prozent der
Fitnessmitglieder in deutschen Fitness-
clubs tiber 50 Jahre alt. In den USA sind ca.
24 Prozent der ,Members” 55+. Hier kon-
nen in der nahen Zukunft gerade auch die
Inhaber-gefiihrten Clubs ansetzen, wenn
sie, dhnlich wie die Wellness-Hotels in
Deutschland - iibrigens, die meisten und
besten Wellness-Hotels sind Inhaber-ge-
fiihrt! — ihre Leistungen attraktiv und be-

Zukunft moglicherweise ein neuer Stan-
dard. Konkurrenz erwdchst den Fitnessbe-
treibern heute schon durch unternehme-
risch geprégte Arzte, Physiotherapiepraxen
und auch vereinzelt Klinikbetreiber, die hier
einen potenten Markt sehen, um ihre Wert-
schopfungskette voll auszuschdpfen und
aus Patienten Kunden zu generieren.

Ausblick

Durch eine voraussichtlich langere Lebens-
arbeitszeit bis zum 67. Lebensjahr und eine
immer &lter werdende Bevolkerung wird die
korperliche und geistige Fitness fiir Arbeit-
nehmer immer wichtiger. Hier erwachst in
den nichsten fiinf Jahren ein Megamarkt, in

Fit for den a'-".ll[E-l'.‘th.lm gehrenswert gestalten mochten. ' dem sich aber .auc':h grofe Arbeitgeber (Un-
- T —— da " Hand aufs Herz: Im Grunde macht Fit- ternehmen) mit eigenen ,Corporate Health
e nesstraining nicht immer Spaf3. Aber ohne Zentren“ betétigen werden. Einige der fiih-
FEm— = Spap kein Erfolg. Also braucht die Fitness- renden Fitnessketten akquirieren mittler-
i branche Angebote, die den Menschen  weile schon bis zu 30 Prozent ihrer Mitglie-
Ee=Eere— Freude bereiten und gut tun. Der berithmte ~ der {iber Corporate Fitness-Vertrage mit
e e—

Unternehmen, gewahren allerdings bisher
hauptsachlich Rabatte. Zukiinftig sind hier
ganzheitliche Konzepte (Bewegung, Ernih-
rung, Stress-Management) gefragt, um den
Bediirfnissen der Unternehmen gerecht zu
werden. Als mogliche erfolgreiche Zu-
kunftsstrategie kann vielleicht auch das

,10-Minuten-Erfolg” eines Herstellers von
Vibrationstrainingsgeraten ist marketing-
technisch brillant umgesetzt worden und
besticht dadurch, dass das Fitnesstraining
kiirzer, effektiver und begehrenswerter ge-
worden ist. Aber das ist nur ein Beispiel.
Einige Clubbetreiber behaupten mitt-
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g-f{:_‘-:_ﬁ lerweile glaubwiirdig von sich, dass sie kei- Modell der Linzenich Unternehmensgrup-
et ne Fitnessbetreiber mehr seien, sondern pe gelten, die mit ihren ,Family Fitness

Clubs”, ,Die Abnehmspezialisten“ und dem
Discounter ,Top Fit“ drei verschiedene
Marktsegmente bedienen.

Der Fitnessclub von gestern ist ein Aus-
laufmodell. Neues Wissen braucht der Fit-
nessunternehmer. Und vielleicht braucht

Lifestyle- oder Gesundheitsanbieter, die
mit neuen Trainings- und Betreuungskon-
zepten die Gunst ihrer oft sehr zahlungs-
kraftigen Klientel erworben haben. Speziell
Wellness- und Kosmetikangebote haben
sich in jiingster Zeit blendend an eine

Wo liegen die Potenziale?

Das wahre Potenzial der Fitnessbranche
liegt meines Erachtens aber bei der ,40+"-
Generation. Nur, warum ist ein Grofteil
dieser Personen noch nicht Mitglied in ei-
nem Fitnessclub? Das Wort Fitness reift
einem nicht unbedingt vom Hocker. In den
angelsdchsischen Landern heift unsere
Branche ,Health & Fitness Industry”. Das
klingt schon seriéser und werthaltiger.
Vielleicht braucht die Fitnessbranche eine
neue Verpackung und eine andere Kom-
munikationsstrategie. Ist die Fitnessbran-
che Teil des Gesundheitsmarktes? Hof-
fentlich. Denn dann mag es gelingen, die
Zielgruppen in die Clubs oder Gesund-
heitszentren zu bringen, die nachhaltig et-
was flir ihre Gesundheit und Fitness tun
mochten. Und dann wird nicht nur tiber
Fitness bzw. Fitnesstraining gesprochen,
sondern iiber ganzheitliche Angebote.
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Mitgliedsbeitrag von um die 40 Euro und
einer verkauften Wellness-Behandlung (60
Minuten fiir 50-60 Euro) pro Monat kénn-
ten Fitnessbetreiber ihre Umsétze signifi-
kant nach oben fahren. Bisher kommen die
meisten Clubs gerade mal auf monatliche
Zusatzumsatze pro Mitglied in Hohe von 11
Euro. Wie in anderen Branchen auch, gilt
es hier, die Margen nach oben zu fahren
und hochpreisiger zu verkaufen bzw. neue
Umsatzpotenziale zu erschliefen.

Aber auch Erndhrungs- und Entspan-
nungskonzepte liegen im Zeitgeist und be-
scheren den Clubs eintragliche Zusatzum-
satze. Aktuell hat die Fitnessbranche sehr
gute Chancen, sich als ein wichtiger Anbie-
ter im Praventionsmarkt zu positionieren,
und so mag es nicht verwundern, dass die
Zahl der ,medizinischen Fitnesszentren” in
den vergangenen drei Jahren erheblich ge-
stiegen ist und weiter stark wachsen wird.
Fitnesstraining mit medizinischer bzw. phy-
siotherapeutischer Kompetenz ist in der
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SETEVEDN SR RS e spiegel, meistens weibliche Kundschaft verkauft. die Fitnessbranche bald auch einen neuen
6. Januar .o T . .
2008 Bei einem durchschnittlichen monatlichen Namen, der umfassender und werthaltiger

ist. Wenn eine einzige Fitnesskette schon
zehn Prozent aller deutschen Fitnessmit-
glieder bei sich trainieren l4sst, dann soll-
ten sich die anderen Fitnessclubs {iberle-
gen, wie sie ihr Businessmodell optimieren
konnen. Und wenn diese Fitnessclubs sich
ihren Markt und die Einflussfaktoren inten-
siv anschauen wiirden, dann wére das Po-
tenzial fiir die deutsche Fitnessbranche in
2008 bei ca. 6 Mio. Mitgliedern. Interessant
fir die Zukunft ware auf jeden Fall valides
Zahlenmaterial, um Banken und Inves-
toren die Wirtschaftskraft des Fitnessmark-

tes zu dokumentieren. Jérg Hidding

Jorg Hidding ist Inhaber der Aktiv Con-
sult Unternehmensberatung sowie Ge-
sellschafter dreier multifunktionaler Fit-
ness- und Freizeitanlagen. Seine Aufga-
bengebiete umfassen Projektentwick-
lung, strategische Beratung und

Business Development.

Kontakt: www.aktiv-consult.de
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