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Bredenkamp

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

Die Zukunft

der Einzelstudios

22017 setzte die deutsche Fitness-
branche ihren Wachstumskurs fort."
Laut Pressemitteilung der Unterneh-
mensberatung Deloitte erreichte sie
,mit einem Gesamtumsatz von 5,2
Milliarden Euro neue Spitzenwerte.
[...] Besonderen Auftrieb verzeichne-
ten dabei vor allem die Formate Dis-
countfitness und Mikrostudios, die im
Wesentlichen von Ketten betrieben
werden. Dadurch vollzog die Branche
eine weitere Konsolidierung. [...] Den
mit 54 Prozent hochsten Anteil am
Branchenumsatz haben jedoch unver-
dndert die Einzelstudios. Mit minus
1,1 Prozentpunkten ist er jedoch leicht
ricklaufig.”

Die Branche boomt. Allerdings profi-
tieren die Ketten, wahrend die Ein-
zelstudios Einbussen hinnehmen
missen. Wie ist diese Entwicklung
zu werten? Stecken die Einzelstudios
in einer voriibergehenden 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-Betrei-
ber glauben an eine voriibergehende
Krise. Sie haben den Kampf gegen
den Discount aufgenommen, indem
sie auf Qualitat als Differenzierungs-
kriterium setzen. Sie glauben daran,
dass Qualitat sich letztlich durchset-
zen wird. Allerdings steht Qualitat im
Verhaltnis zum Preis und im Verhaltnis
zu den unschlagbar ginstigen Prei-
sen des Discounters ist dessen Qua-
litat kaum zu toppen. Selbst wenn es
den Einzelstudios geldnge, eine Qua-
litat abzuliefern, die den Preisunter-
schied rechtfertigen wiirde, wiirde
es ihnen schwer fallen, diese Qualitat
am Markt auch entsprechend zu kom-
munizieren. Deshalb glaube ich nicht,
dass Qualitat im Wettbewerb zum
Discounter ein geeignetes Differenzie-
rungskriterium sein wird.

Andere Betreiber versuchen, dem
Wettbewerb mit dem Discount zuvor-
zukommen, indem sie selbst einen
Discountmarkt im Einzugsbereich
ihres Premiumclubs erdffnen, um
den Ketten die Markteintrittsbarri-
ere zu erhéhen. Wahrscheinlich aber
wird der Markt fir die Ketten damit
eher noch interessanter werden. Dis-
counter entwickeln keine Markte, sie
ibernehmen den Markt - mit Vorliebe
Markte, die von Einzelunternehmern

gut vorbereitet wurden. Sie positio-
nieren sich den Einzel-Discountern
direkt gegeniiber und konfrontieren
sie solange mit noch besseren Ange-
boten 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 Einzelstudios nicht
mehr als voriibergehende Krise, son-
dern als einen Trend, der nicht mehr
zu stoppen sein wird. Sie spiren,
dass sie hoheren Aufwand nicht mehr
betreiben fir mehr Wachstum, son-
dern lediglich noch zur Abwendung
von Verlusten. Und sie wissen, dass
das ein untrigliches Zeichen ist fir
einen Konjunkturzyklus, der seinen
Zenit iberschritten hat.

In Zyklen denkt auch Jeff Bezos, wenn
er im vergangenen Jahr die Welt mit
seiner Aussage (berraschte, Amazon
werde untergehen. Der Zyklus eines
Unternehmens wie Amazon, so Bezos,
betrage realistisch 30+ Jahre und nicht
etwa 100+ Jahre. Wendete man Wirt-
schafts-Zyklen auf die Einzelstudios
an, gabe auch diese Betrachtungs-
weise keinen Anlass zum Optimismus.
Die von Kondratjew entdeckten Kon-
junkturzyklen werden mit einer Dauer
von 40 bis 60 Jahren angegeben. Da
das erste Einzelstudio 1955 erdffnet
wurde, ist es vielleicht kein Zufall,
dass die grosse Zeit der Einzelstudios
auch fir in Zyklen denkende Analysten
voriber ist.

Beendet werden Konjunkturzyklen
durch Innovationen, die Engpésse
l[6sen und damit neue Zyklen auslo-
sen. Dieser zyklische Verlauf ist bild-
lich mit einer Telefonzelle im Handy-
zeitalter zu beschreiben. Zuerst fihlt
sich ein kleiner Ort schon ein wenig
als Stadt, weil er mit der ersten
Telefonzelle auf seinem Marktplatz
Anschluss an die grosse, weite Welt
gefunden hat. Zwar sind die Gespra-
che teuer, aber dennoch bilden sich
Schlangen davor, sodass Privilegierte
sich einen Anschluss nach Hause legen
lassen. Fir die steigende Zahl der Pri-
vatanschlisse gibt es zu den Fernge-
sprachen nun auch Ortstarife und so
entwickelt sich ein Geschaftsmodell
fir die fernmindliche Kommunikation.
Erst die Handys als Innovation machen
diesem Geschaftsmodell den Garaus.
Denn welche Chancen hat in dieser
sich dramatisch schnell verandern-
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den Zeit noch die Telefonzelle? soll
sie versuchen, die Qualitdt der Ver-
bindungen zu verbessern oder sollte
sie lieber mit dem Preis runtergehen?
Letztlich werden all diese Planspiele
zwecklos sein, weil die Sprachqualitat
der Festnetz-Verbindung keine Rolle
mehr spielt, sobald die Qualitat tber
das Handy ausreichend ist und die
Preise angemessen sind. Flexibilitat
schlagt Qualitat. Deshalb ist mit der
Innovation ,Handy" die Telefonzelle
Geschichte.

Bezieht man das obige Beispiel eines
Konjunkturverlaufs auf die Einzelstu-
dios, wird deutlich, dass sich auch
fur sie alle Gesprdche Uber Qualitét
oder Preismodelle an der Stelle eriib-
rigen werden, an der eine Innovation
das bestehende Modell Uberflissig
macht. Marktfihrer wie NOKIA, der
das Smartphone nicht als Innovation
erkannte und zu lange am Tastente-
lefon festhielt, oder KODAK, der das
Patent fur die digitale Fotografie in
der Tasche hatte, aber die analoge
Fotografie nicht aufgeben wollte,
haben das zu splren bekommen. Fle-
xible Nutzung und einfache Handha-
bung bei ausreichend hoher Qualitat
schlagt jede Qualitat, die nicht flexibel
nutzbar und schwierig zu handhaben
ist.

Vor allem in den Stddten zeichnet sich
bereits heute ab, dass die zukunft
gepragt sein wird von einigen weni-
gen Ketten, die mit ihren Logos die
Fitness-Landschaft pragen werden,
so wie wir uns in anderen Branchen
langst an Namen statt Branchenbe-
zeichnungen gewohnt haben. McFit
beispielsweise hat grosse Chancen, zu
einem generischen Markennamen zu
werden. Diese wenigen Grossanbie-
ter werden ihren Kunden eine Flexi-

bilitdt in der Nutzung von Trainings-
moglichkeiten bieten, neben der die
Bindung an einen einzelnen Fitness-
club immer unattraktiver erschei-
nen wird. Dem Kunden werden mit
einer Karte alle Filialen des Discoun-
ters zur Verfiigung stehen. Noch fle-
xibler wird er durch eine zuséatzliche
Online-Mitgliedschaft, die ihm wei-
tere Tiren 6ffnen wird. Auf Bahnrei-
sen nutzt er das Fitnessabteil, Uber
das die Deutsche Bahn bereits nach-
denkt, und an Autobahnraststdtten
stellt man dem Kunden neben ,Sani-
fair® fir die Gestaltung einer aktiven
Pause auch noch ein ,Bodyfair" zur
Verfligung. Im Urlaub bieten Camping-
platze und Hotels Trainingsmoglich-
keiten, wahrend man zuhause direkt
am Arbeitsplatz trainiert, vielleicht
sogar wahrend der Arbeitszeit. Selbst
bei Krankheit unterstitzen Arzte und
Therapeuten ihre Therapie durch Mus-
keltraining und last but not least geht
Training auch immer besser ,outdoor"
oder einfach gleich zuhause.

Durch das Internet wird die Nutzung
von Trainingsmoglichkeiten noch flexi-
bler werden. Apps werden die Kunden
zu ihren Trainingsmoglichkeiten navi-
gieren — ,Suche McFit in der N&he" —
ihr Trainingsprogramm und ihre Trai-
ningsdokumentation finden sie online
und voraussichtlich kommunizieren sie
auch online mit ihrem Fitness-Coach.
Wer moéchte sich bei all diesen Még-
lichkeiten noch an einen einzelnen
Fitnessclub binden, zumal fir einen
Beitrag, fir den einem wie bei McFit
das gesamte Angebot zur Verfigung
stiinde? Deshalb werden die Einzelstu-
dios nicht an der Hohe ihrer Beitrage
scheitern und auch nicht an mangeln-
der Qualitat. Sie werden scheitern
an der Starrheit ihres Geschaftsmo-
dells. Das Problem von Immobilien ist

ihre Immobilitdt 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 Sze-
nario in dem Moment, in dem die
Branche die 15 Prozent-Marke kna-
cken und damit eine Massenbewegung
auslésen wird. Haben die Menschen
erst einmal erkannt, dass die Muskel-
pflege so wichtig ist wie die tagliche
Zahnpflege, wird es auf dem Fitness-
markt einen erneuten Boom geben,
der den alten noch in den Schatten
stellen wird. Damit die Einzelstudios
von diesem Boom optimal profitie-
ren kénnen, sollten sie es bis dahin
geschafft haben, ihr Geschaftsmodell
durch mehr Mobilitdt auf die Anfor-
derungen der Zukunft vorzubereiten.
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 unterbrei-
ten kénnen, die sich — aus welchen
Grinden auch immer — entscheiden,
woanders zu trainieren.

Andreas
Bredenkamp

Jahrgang 1959

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