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Fir die jahrelange Unterstiitzung
bedanke ich mich mit dieser
Drittelseite neben meiner
Artikelreihe bei Mario und Christin
Gorlach, Marc Wisner, Alexander
Strahl und dem gesamten
Vertriebsteam von EGYM und
FLEXX fir ihre jahrelange
Unterstiitzung meiner Arbeit. Das
Team mochte den Fitnesscentern
nicht einen Kostenblock in den
Club stellen, sondern Losungen,
mit denen sich die Einzelstudios
am Markt behaupten konnen. Wo
ichTeil der Losung sein kann,
empfehlen sie mich und beziehen
mich so in ihre Losungsvorschlage
mit ein. Ich wiinsche mir auch fiir
2019 eine fir alle nutzbringende
Kooperation.

Andreas Bredenkamp Kolumne

Konnen Einzelstudios
zukiinftig tiberleben? Teil vi

Einzelstudios, die in ihrer Gerateaus-
stattung einen dauerhaften Wettbe-
werbsvorteil sahen, sehen sich ent-
tduscht. Die Discounter riisten fleissig
auf. Auch bei ihnen steht inzwischen,
was an elektronischen Gerdten gut
und teuer ist. Wahrscheinlich wird die
Erniichterung noch grésser werden,
wenn den Ceraten schon bald die Trai-
ner folgen. Im schlimmsten Fall die
eigenen. Denn ohne dass es die Ein-
zelstudios so richtig wahrgenommen
haben, ist auch ihre ,Kernkompetenz:
Trainingsbetreuung® langst integrier-
ter Bestandteil im Leistungsangebot
des Discounters geworden. Und spa-
testens mit der vergleichbar guten
Trainingsbetreuung erkennt der Kunde
den Unterschied zwischen Discount
und Einzelstudio gar nicht mehr. Damit
wird das Einzelstudio zur Teilmenge
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 Discounter® von
Roger Gestach im 5. Teil meiner Arti-
kelreihe).

Wenn ich von aussen auf diese Situ-
ation schaue, empfinde ich Bedauern.
Schliesslich waren es die Einzelstudios,
die ftr den Fitnessmarkt die Infrastruk-
tur schufen. Ihre Strassen sind es, auf
denen heute alles rollt. Und nun sind
gerade sie auf dem besten Wege, sich
diesen Markt entreissen zu lassen, weil
ihnen der Mut fehlt, alte Strategien, mit
denen sie in den vergangenen Jahrzehn-
ten erfolgreich 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 Beispiel dafir
ist SAP. War es fir Software-Hauser
frither tblich, ihren Firmen-Kunden fir
ihre Arbeitsprozesse die Software zu
schreiben, schrieb SAP ihren Kunden den
Arbeitsprozess und entwickelte dafir
die Software. Nur eine kleine Verdnde-
rung in der Herangehensweise, mit der
sich SAP einen Weltmarkt erschloss. Die
Verdnderungen im Unternehmen sind
allerdings drastisch. Eine neue Produkt-

strategie stellt oft alles auf den Kopf.
Eventuell muss das Unternehmen einen
volligen Neustart riskieren. Dazu ist nur
bereit, wer erkennt, dass er andernfalls
unterliegen wird. Und genau danach
sieht es fir die Einzelstudios aus. Die
Waffen im Wettbewerb zu Internet und
Discount sind so ungleich verteilt, dass
man diesen ,Wettbewerb nur gewinnt,
indem man ihn verldsst" (Hans-Jirgen
Hartauer).

Den Wettbewerb verlassen, sich neu
aufstellen, und dort wieder einsteigen,
wo man ihn auch gewinnen kann. Wer
das far eine gute Idee halt, der nimmt
den Druck am besten dort heraus, wo
er entsteht, und zwar in der Bereit-
stellung von Gerdten. Frither nam-
lich erzielten die Einzelstudios aus der
Bereitstellung der Gerate ihre Hauptein-
nahmen, wahrend sie ihre Kompeten-
zen hergaben, als handele es sich dabei
um ein Give-away. Warum sollten sie
es nicht auf den Kopf stellen, indem sie
ihre Gerdte hergeben, als seien sie das
Give-away, und ihre Einnahmen gene-
rieren aus ihren Kompetenzen? Denn
auf dem Kompetenzmarkt kann das Ein-
zelstudio 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 konnen beim Discoun-
ter trainieren, zuhause oder auf der
Arbeit, unter Umstanden sogar wah-
rend der Arbeitszeit. Bleiben wird das
Problem, dass sie es nicht tun. Und
genau darin liegt fir die Einzelstudios
die Chance. Bei seiner Eroffnungs-
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
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
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Bereitstellungsmarkt

D = Discounter

Kompetenzmarkt

E = Einzelstudio

bald Zehntausende sein. Das ldsst sich
vorhersagen, weil iber 90 Prozent
der Menschen noch gar nicht realisiert
haben, dass wir dank unserer medi-
zinischen Versorgung eine potentielle
Lebenserwartung erreicht haben, fir
die unsere Muskeln gar nicht ausgelegt
sind. Nicht jedenfalls ohne die entspre-
chende Pflege. Fir die Zahnpflege ist
das lange erkannt. Die Lebensdauer
unserer Zahne lage ohne zahnmedi-
zinische Vorsorge und Zahnplege nur
bei ca. 40 Jahren. Dass die ,Muskel-
pflege" unter Umstanden jedoch noch
viel wichtiger ist, wissen die Menschen
noch lange nicht. Die 30jdhrigen haben
heute schon nicht die Kraft, die sie mit
80 brauchten, um 100 Jahre alt werden
zu kénnen. Deshalb mussen sich die
Wahrheiten zum Thema Muskelpflege
noch dndern. Und in diesem Paradig-
menwechsel 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 fur 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 missen. Heute sollten sie
sich im weiteren Ausbau der Strassen
vom Discount nicht nur unterstit-
zen lassen, sondern sie sollten auch
deren Strassen fur sich selber nutzen,
indem sich darauf konzentrieren, noch
viel mehr Menschen auf die Strasse zu
bringen. Wenn sie ihr Geld damit ver-
dienen, dass sie nicht nur die eigenen
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 Wande und
kénnen wieder vom gesamten Markt
profitieren. Indem sie nicht nur mit der
Bereitstellung ihres Marktplatzes, son-
dern auch auf ihrem Marktplatz Ein-
nahmen generieren, erzielen sie genau
die Marge, die sie gegenliber dem Dis-
counter befdhigt, in der Bereitstellung
von Trainingsgerdten wieder wett-
bewerbsféhig zu werden. Vielleicht
schaffen sie es, ihre Wettbewerbssi-
tuation so zu entspannen, dass sie sich
den Discounter schon bald nicht mehr
auf den Mond winschen, sondern auf
die andere Seite vom Parkplatz. und
das ware gut so, denn wahrschein-
lich wird dort auch schon bald einer
stehen.

Auf dem Kompetenzmarkt hat das Ein-
zelstudio eindeutig die besseren Chan-
cen, aber das heisst nicht, dass es hier
einfacher wird. Hier gewinnt nicht der
billigste, sondern der beste. Und im
Wettbewerb darum, der beste zu sein,
misst sich das Einzelstudio am Inter-
net. Damit hangt auch hier die Mess-
latte hoch. ,Die Online-Industrie und
die Trackerhersteller®, so Mario Gor-
lach, ,haben es geschafft, dass die
Menschen erstmalig tber ihren Kérper
mehr wissen wollen als dber ihr Auto.
lhr Tracker zeigt ihnen, ob ihr Trai-
ning Erfolg bringt oder nicht. Mit der
Erfolgskontrolle durch die App wird
der Trainer von seinen Kunden fir den
Erfolg als auch den Misserfolg verant-
wortlich gemacht. Deshalb werden die
Trainer, die fir die Trainingsergebnisse
ihrer Kunden nicht die Verantwortung
tibernehmen, von ihren Kunden entlas-
sen."

Der Begriff ,Kompetenz® umfasst
das ,Wissen®, das ,Kénnen" und auch

das ,Wollen". Dementsprechend ist
die Kompetenz des Trainers nicht mit
seinem ,Fachwissen® zu verwechseln.
yTrainerkompetenz® 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 Aussa-
gen 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.

Fir den Futuristen und Chief-Desi-
gner von SAP, Martin Wezowski, ist
der Mensch in seiner Auseinanderset-
zung mit der (digitalen) Technik, ,eine
Mischung aus maschineller Intelligenz
und menschlicher Kreativitat®. In einem
Interview mit t3n bezeichnete er ihn
als ,Hum:achine“. Wobei den Men-
schen nicht vorrangig sein Wissen aus-
zeichnet, in dem er immer mehr von
der maschinellen Intelligenz profitiert,
sondern von seiner ,Neugier und Sinn-
suche". Wir werden zum Mars fliegen,
Jnicht weil ein Algorithmus das gera-
ten hat — sondern weil wir neugierig
sind, was auf dem Mars los ist." Und
aus diesem Grund wird trotz aller digi-
talen Moglichkeiten der Trainer im Ein-
zelstudio nicht ersetzbar sein. So wie
in einer Klinik die Top-Qualitat in der
technischen Ausstattung 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 Differenzierungskrite-
rium des Einzelstudios gegeniber dem
Discount sein.

Andreas
Bredenkamp

Jahrgang 1959

Studierte Germanistik und Sport, Autor des
Buches "Erfolgreich trainieren" und des
"Fitnessfihrerscheins”
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