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Erst  heute las ich in der  Süddeut -
schen Zeitung (SZ) über  eine Studie, 
die unt er  dem Tit el  „ Jeder  Dr it t e 
w el t w eit  bew egt  sich zu w enig“  
veröf fent licht  wurde. In dem Ar t ikel 
w erden die katast rophalen gesund-
heit l ichen Folgen des Bew egungs-
mangel s beschr ieben.  Kl ingt  gut , 
w enn nicht  gleich der  nächste Sat z 
lauten würde: 

„ Bereit s 75 Minuten Joggen oder  150 
Minuten Radfahren in der Woche rei-
chen aus, [um sich die für die Gesund-
heit  ausreichende Bewegung zu ver-
schaf fen] .“  

Gesundheit  ist  als Dif ferenzierungs-
kr iterium also of fensicht lich nicht nur 
im Wet tbewerb zum Discounter unge-
eignet , Gesundheit  t augt  als Allein-
stellungsmerkmal noch nicht  einmal 
im Wet tbewerb zum Joggen oder Rad-
fahren. Ebenso w enig besteht  es im 
Wet tbewerb zu Arzt  oder Therapeu-
ten, zu Operat ion oder Reha, zu Diät 
oder gesunder Ernährung. Gesundheit 
scheidet  damit  als Al leinstellungs-
merkmal aus. 

Und auch der Fitnessclub als „Bewe-
gungsanbiet er “  schaf f t  keine Dif -
f er enzier ung.  Zw ar  gel ingt  damit 
immerhin die Abgrenzung zu „ Arzt “  
oder  „ Ernährung“, zum „ Joggen und 
Radf ahren“  aber  immer  noch nicht . 
Bewegung erklär t  noch nicht  einmal 
den Unterschied zur Arbeit  im eigenen 
Gar ten, geschw eige denn zum Leis-
tungsangebot des Discounters. 

Markenstrategie, so die Exper ten von 

Markentechnik- Consult ing.de, „ ist  kein 
kundenor ient ier tes Wunschkonzer t . 
Wer nur Kundenwünsche er füllen und 
es allen Recht  machen w ill,  landet 
unweigerlich im Mit telmass des Mark-
tes. [...]  Wer [dagegen]  eine w irklich 
starke Markenposit ion err ingen will“, 
so die Exper ten weiter, „braucht den 
Mut  zur  Dif f erenzierung und muss 
sich befreien von den falsch verstan-
denen Zwängen des Marktes.“  

Al s er st er  er kannt e das Wer ner 
Kieser, der seine letzten Räder denen 
unter  seinen Kunden schenkte, die 
glaubten, nicht  ohne auszukommen, 
um sich zu 100 Prozent auf  den „star-
ken Rücken“  zu konzentr ieren. Er liess 
sich von seinen Kunden die Bereitstel-
lung von Rädern nicht  auf zw ingen, 
denn auch im Bereich „ Ausdauer“  ist  
das Training im Fitnessclub immer nur 
die kostenintensivere Alternat ive zum 
Laufen oder  Radfahren in der Natur. 
Kieser  konzent r ier t e sich auf  das, 
w as der  Fitnessclub allein oder  am 
besten kann und verlieh seinen Anla-
gen damit  ein Prof il, mit  dem er nicht 
nur eine Ket te innerhalb der Fitness-
branche gründete, sondern er erschuf 
neben der Fitnessbranche eine eigene 
Kategorie. Kieser ist  kein Fitnessclub, 
Kieser ist  Kieser. 

Auch INJOY gel angt e zu  dieser 
Erkenntnis und set zte auf  „ bet reu-
tes Muskelt raining“. Damit  steht  auch 
INJOY f ür  das, w as der  Fit nessclub 
al lein oder  am best en kann, näm-
l ich Kraf t-Training. Beide –  KIESER 
als auch INJOY –  w issen, dass die 
Abgrenzung zum Wet tbew erb nicht 

Aufgabe des Kostenf ührer s ist , Dif-
f erenzierung ist  Auf gabe des Pre-
miumanbieter s. Er  muss den „ Prei-
sunter schied recht fer t igen“, nur  so 
kann er am Markt  bestehen und bes-
tenfalls von den Kostenführern noch 
prof it ieren. 

Meine Empf ehlung f ür  die Einzel-
st udios laut et ,  sich nicht  auf  den 
„Rücken“  zu beschränken und sich vor 
allem nicht  auf  die "Trainingsbet reu-
ung"  zu reduzieren, sondern sich mit 
allen ihren Fähigkeiten zu konzentrie-
ren auf  das beste Trainingsergebnis. 
Die Ergebnisse des Kraf t trainings sind 
spürbar, sichtbar  und messbar. Den 
grössten Kraf tzuwachs bei geringstem 
Aufwand und in kürzester Zeit , das ist  
das Premiumergebnis, mit  dem sich 
das Einzelst udio gegen den Kosten-
führer  durchsetzen w ird. Denn w as 
am Ende zählt , ist  immer das Ergeb-
nis.

Die Chance für das Einzelstudio sehe 
ich in dem glücklichen Umstand, dass 
der  Discount er  Tr aining gar  nicht 
anbietet . Er  stellt  Trainingsmöglich-
keiten zur Ver fügung. Die Verant wor-
tung für den Trainingser folg liegt beim 
Kunden. Der Discounter  ist  w ie eine 
Autowerkstat t , die nicht  Autos repa-
r ier t , sondern die Halle, Hebebühne 
und Werkzeuge zur Ver fügung stellt . 
Bildlich gesprochen reparier t  das Ein-
zelst udio die Autos und übernimmt 
für die Reparatur  auch die Garant ie. 
Wenn der Einzelclub das schaf f t , lie-
fern ihm die Discounter zukünf t ig die 
Kunden. 
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