WOHIN MIT DEM BEITRAGSPREIS?
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Die Preispolitik auf dem Fitness-Markt ist momentan sehr
vielfdltig. Es gibt die unterschiedlichsten Betriebskonzepte.
Da sind zum einen die Discounter - sie werden Uberwiegend
durch Kettenbetriebe gebildet, wie ,McFit", die bei einer
Laufzeit von 12 Monaten nur 16,90,- Euro pro Monat
verlangen und dabei rund um die Uhr gedffnet sind. Oder das
~Kieser Training”, bei dem hauptsdchlich mit Vorauszahlungen
und ohne automatische Vertragsverlangerung gearbeitet wird
- fir 24 Monate werden nur 710,- Euro, also rund 29,60 Euro
pro Monat verlangt. SchlieBlich gibt es noch die ganz
konsequenten Discounter wie Quick-Fit, wo man gegen
Vorauskasse von 24 Monaten sogar fir 9,90 Euro pro Monat
trainieren kann. Selbstverstandlich sind da noch zahlreiche
weitere Discounter wie Clever Fit (19,90 Euro), Fitness24 (19,
50 Euro), SWISS (25,- Euro) usw. und sie alle liegen mit ihren
Preisen irgendwo dazwischen.

Andere Studiokonzepte gehen dahin, sich gamz klar dber
einen hohen Preis zu verkaufen. Dabei geht es nicht darum,
der Billigste zu sein, sondern darum, der Beste zu sein. Clubs
der FitnessCompany verlangen z.B. eine einmalige Clubge-
bihr von 149,- Euro bis 499,- Euro (je nach Clubkategorie),
zuzlglich einer einmaligen Verwaltungsgebihr wvon 39,90
Euro, obendrein ein Personal Training Einsteigerpaket von 29,
95 Euro (wahlweise), dann noch eine jahrlich wiederkehrende
Servicepauschale von 49,90 Euro und schlieBlich einen
Monatsbeitrag der (bei 12 Monaten Laufzeit) 64,90 Euro
betragt. Alles zusammen und umgerechnet entspricht das
einem Monatspreis der Mitgliedschaft von mindestens 87,-
Euro brutto im ersten Jahr! Und sind diese Clubs deshalb leer?
Micht im Geringsten - im Gegenteil! Die Unternehmensbera-
tung Deloitte schatzt die durchschnittliche Mitgliederanzahl
pro Studio auf Ober 2600! Trotz (oder wegen) der hohen
Preise ist FitCom eines der profitabelsten Fitness-Unterneh-
men. Das Konzept geht also auf! Ist teuer also doch besser?
Micht unbedingt, denn das Gleiche trifft auch auf den
Discounter McFit zu, nach Schatzungen von Deloitte macht
jede Filiale im Durchschnitt einen monatlichen Gewinn von
30.000,- Euro bis 35.000,- Euro.

Wie werden sich die Preise auf dem
Fitnessmarkt in Zukunft entwickeln?

Werfen wir zundchst einen Blick auf die Preisentwicklung in
einer anderen Branche: Der Marktanteil von Warenhdusern im
mittleren Preissegment lag vor 10 Jahren bei 49 Prozent,
heute nur noch bei 22 Prozent. Im gleichen Zeitraum stieg der
Marktanteil bei Billigprodukten von 24 auf 49 Prozent und
bei qualitativ hochwertigen Spitzenprodukten von 27 auf 39
Prozent. Laut zuverldssiger Schatzungen wird hier kinftig im
Bereich des Billigpreis-Segments mit einem Anteil von Gber 50
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40 Prozent gerechnet. Kunden wandern vom mittleren
Preissegment ab und verteilen sich in Richtung BILLIG und
TEUER. Die MITTE verliert zunehmend Anteile und wird
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Will man nun wissen, ob sich dieses Szenario auch in der
Fitnessbranche abspielen wird, so schaut man am besten
zuerst einmal in die Vergangenheit und reflektiert dann die
Gegenwart. Dabei lassen sich verschiedene Trends fir die
Zukunft erkennen.

Hochpreisanbieter wie die FitCom bauen ihre Marktanteile
stetig aus. Im Jahr 2003 waren es noch 71 Filialen mit
durchschnittlich rund 2300 Mitgliedern, im Jahr 2005 bereits
92 Filialen mit dber 2600 Mitgliedern pro Filiale. Die Anzahl
der Betriebe ist seither weiter gestiegen, momentan sind es
schon Uber 110 Clubs. Der Monatsbeitrag liegt aktuell bei ca.
87,- Euro. Nach Schdtzungen wvon Mitarbeitern betrdgt der
durchschnittliche Gewinn pro Filiale Gber 40.000,- Euro im
Monat.

Tiefpreisanbieter wie McFit stehen dem nicht nach. Zwar
sind sie mit einem Monatsbeitrag von aktuell 16,90 Euro ganz
anders positioniert, dennoch betrdgt der durchschnittliche

Gewinn pro Anlage ahnliche Zahlen und die geschatzte
Kundenanzahl pro Filiale liegt zwischen 5.000 und 10.000
Mitgliedern. Innerhalb von 10 Jahren (McFit wurde 1997
gegrindet) errichtete diese Kette knapp 90 Studios. Auch hier
geht das Konzept auf - der Markt ist reif fir tiefe Preise.

Im mittleren Preissegment befinden sich derzeit die
meisten inhabergefihrten Studios. Sie sind weder in der
Premiumklasse (teuer) positioniert noch im Tiefpreissegment
(billig) angesiedelt. Bei zu hohen Preisen wird befiirchtet,
dass die Nachfrage sinkt. Hingegen fihren zu glnstige Preise
zum betriebswirtschaftlichen Verlust und beides kann man
sich nicht leisten. Das durchschnittliche Studio hat eine
realistische Auslastung von rund 700 bis 900 Mitgliedern,
viele aber weniger. Anstatt zu wachsen geben jéhrlich rund
20% der Betriebe auf (in Form von SchlieBung, Inhaberwech-
sel, Verkauf, Insolvenz etc.). Laut Aussage des deutschen
Sparkassenverbandes erwirtschaften diese Studios eine
Rendite wvon durchschnittlich ca. MINUS 10 Prozent pro
Anlage.

Die folgende Grafik illustriert die Marktaufteilung der
Fitnesskunden bisher und in Zukunft, im Verhaltnis zum Preis:

B0%
0% bisher: a————
kinftig:

609

50%

40%

30% T

20% y u

0% k
10,- Euro 40,- Euro 80, Euro
BILLIG MITTEL TEUER

Die rote Linie zeigt die vergangene (und groBteils noch
gegenwartige) Marktbeteiligung aller Fitness betreibenden
Personen. Nur wenige befinden sich im untersten Preisseg-
ment (z.B. bel Vereinen). Noch weniger spielt sich im
Hochpreissegment ab. Die Kundenaufteilung findet liberwie-
gend im Preissegment zwischen 25,- Euro und 55,- Euro statt.

Die gelbe Linie zeigt den kinftigen Trend. Dabei bricht das
mittlere Preissegment stark ein. Gleichzeitig nimmt sowohil
der Marktanteil im Billigsegment als auch im Hochpreisseg-
ment stark zu.

Aus den oben genannten Fakten ldsst sich schlieBen, dass
sich der allgemeine Wirtschaftstrend auch in der Fitnessbran-
che durchsetzt, was bedeutet, dass sich sowohl im
DISCOUNT- als auch im PREMIUM- Preissegment die meisten
Chancen ergeben. Die Marktaufteilung von Fitnesstreibenden
kénnte sich kiinftig in Richtung 60 Prozent Discountnutzer
und 35 Prozent Premiumnutzer entwickeln. Da ein Premium-
club zwischen dem drei- bis achtfachen pro Mitglied mehr
einnimmt als ein Discounter, reicht der geringere Marktanteil
(von vielleicht 35 Prozent) véllig aus.

DISCOUNT- und PREMIUM-Konzept -

die Unterschiede im System

Nachdem man zur Erkenntnis gekommen ist, dass das mittlere
Preissegment, in dem sich die meisten Studios derzeit noch
befinden, in den ndchsten Jahren stark einbrechen wird, wird
schnell klar, dass es von existenzieller Bedeutung sein kann,
sich in eine gewinnbringendere Richtung zu entwickeln.
Natirlich stellt sich gleich die Frage, welche Richtung fiir den
regionalen Markt und das eigene Studio geeigneter ist. Soll
man BILLIGER werden? Oder TEURER? Preise allein machen
noch kein erfolgreiches Konzept und so findet man die Antwort
viel leichter, wenn man beide Betriebskonzepte vergleicht und
die Starken und Schwachen einmal néher analysiert.

Der Discountanbieter

Ein wesentlicher Faktor, um im Tiefpreissegment Gewinne
erwirtschaften zu konnen, ist es, die Kosten so gering wie
méglich zu halten. Schaut man sich die Kostenstruktur eines
herkdmmlichen Studios ndher an, erkennt man, dass die
graBten Kostenblocke neben Leasing, Darlehen, Tilgung,
Zinsen, Energieversorgung etc. hauptsichlich auf Miete und
Personal fallen. Allein diese beiden Kostenfaktoren machen
rund 60% bis 80% des Gesamtaufwands aus.

Da ein Discounter, bedingt durch die niedrigen Mitgliedsbei-
trége, Gber Masse gehen muss, (man erwartet hier
beispielsweise eine Auslastung wvon 5 Mitgliedern pro
Quadratmeter), bendtigt dieses Konzept eine entsprechend
hohe' Quadratmeterfliche und einen sehr guten Standort,
Obwohl Discounter, Nutzflichen einsparen, indem sie unwirt-
schaftliche bzw. kostenintensive Bereiche wie Kurse, Sauna,
Kinderbetreuung, etc. aus ihrem Studiokonzept ausklammern,
filhren diese beiden Faktoren (viel Flache und guter Standort)
bei ihnen dennoch zu erheblichen Mietkosten.

Kieser-Training bietet z.B. keinen Thekenbetrieb an. Statt-
dessen werden den Mitgliedern kostenlose Wasserdispenser
zur Selbstbedienung zur Verfigung gestellt. Auch werden
keine Ausdauver-Gerdte angeboten. Mitgliedern, die danach
fragen, wird erkidrt, man mdchte sich hier auf das
Wesentliche konzentrieren und Ausdauvertraining kdnne man
schliedlich viel angenehmer im Frelen betreiben. Durch diese
MalBnahmen erspart sich Kieser einerseits Betriebsfldche und
dadurch Mietkosten wnd andererseits Thekenkrdfte wund
Personalkosten.

Da Discounter Gber den Preis und nicht Gber den Service
verkaufen, wird schnell klar, wo am meisten eingespart
werden kann. Bei einem herkdmmlichen Studio betragt der
Personalkostenanteil bis zu 50% der Gesamtkosten. Bei einem
konsequenten Discountkonzept oft nur 10% und darunter. Da
die Serviceerwartungen von Mitgliedern im Verhdltnis zum
Beitragspreis stehen, sind Discountkunden z.B. auch bereit,
sich Getranke aus dem Automaten zu holen und jeden
Duschvorgang extra zu vergiten.

Ein weiterer wesentlicher Erfolgsfaktor von Discount-
konzepten ist die klare Marktposition durch giinstige Preise.
Gerade sparsamen Fitnessinteressierten und Personen mit
wenig Kaufkraft wird mit Werbeaussagen wie ,Fitness ab 9,90
Euro mtl.® eine klare Position vermittelt. Aber nicht nur
finanzschwache Personen interessieren sich fir Discounter,
sondern auch trainingserfahrene Konsumenten kommen als
Zielgruppe in Frage. Sie legen wenig Wert auf Trainingsein-
weisung und es kommt ihnen entgegen, wenn die
Trainingsdienstleistung nicht im Angebotsspektrum des
Studios eingebunden ist und sich dadurch ein niedriger
Monatsbeitrag ergibt, der sich auf die Geradtenutzung
beschrankt. Erfahrende Fitnesskonsumenten bilden derzeit ein
Marktpotential von rund 20 Prozent.
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Vereinfacht dargestellt gehen alle funktionierenden Discount-
konzepte, auch in anderen Branchen, nach dem selben Modell
vor - ich nenne es das ,3-A-Modell™:

1. eingeschranktes Angebot
2. wenig Arbeitnehmer
3. wenig Aufwand

Nachfolgend gehen wir auf das ,3-A-Model™ etwas néher ein:

1. Eingeschrinktes Angebot

Die Kostenstruktur eines Unternehmens steigt im Verhdltnis
zur angebotenen Leistung. Aus diesem Grund bietet z.B. der
Discounter ALDI konsequent ein kleines Sortiment von nur
BOO Artikeln an.

2. Wenig Arbeitnehmer

Um beim ALDI-Beispiel zu bleiben: Da Personalkosten zu den
héchsten Kosten in Deutschland gehéren, verzichtet man dort
auf viele Serviceleistungen, die Arbeitnehmer erfordern. So
wird beispielsweise kein Personal abgestellt, um Ware aus
den Kartons in Regale zu stellen,

3. Wenig Aufwand

Hier gilt dasselbe: Je héher der Aufwand im System
(Strukturen, Marketing, Verwaltung etc.), desto héher die
Kosten. Um beispielsweise den Verwaltungsaufwand gering zu
halten, ist die Vorauszahlung wvon Mitgliedschaften ein
beliebtes Verfahren bei Fitness-Discountern.

folgreiche Fit Di ter legen Wert auf:

Geringe Personalkosten

Geringe Mietkosten (pro Quadratmeter)

Einfaches, klares Konzept

Klare Positionierung Ober giinstige Preise

Keine Zusatzleistungen (Theke, Kinderbetreuung, Kurse, etc.)
Kleine, ausgewdhlte Angebotspalette

Wenig Kundenservice und Trainingsbetreuung

Viele Mitglieder (mind. 5.0001)

Standorte in sehr guten Lagen (Hauptverkehrslage)
GroBes Einzugsgebiet (ab 100.000 Einwohner aufwirts)
Sehr viele Parkplatze

Hochwertige Gerateausstattung

Geringerer Marketingaufwand

Weniger Schulungsaufwand

* Selbstbedienungssysteme und 5B (Getrénkeautomaten,
computergestitzte Trainingsanleitung, etc.)
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Discounter, die sich langfristig nicht konsequent an die oben
angefihrten Prinzipien halten, werden mit groBer Wahr-
scheinlichkeit auf Dauer nicht glnstig (oder erfolgreich)
bleiben kinnen!

SWISS-Training war vermutlich das erste Franchisesystem in
Deutschiand und auch sehr erfolgreich. Man spekuliert, dass
der Griinder Werner Krebs zu den vermdgendsten Personen
der Branche gehdrt(e). Doch als die fir das Konzept
nachteiligen Ideen mancher SWISS5- eigenen Studioinhaber
(Franchisenehmer) Immer mehr in das System einflossen,
geriet es ins Stocken (z.B. als SWISS pldtzlich Aerobic-Kurse
anbot). Trotz des zeitlichen Vorsprungs steht die SWISS-
Kette heute in Deutschland mit nur 9 Anlagen da. Das ist ein
typisches Beispiel dafir, welche Konsequenzen es haben
kann, wenn man sich nicht rigoros an ALLE fir Discounter
geltenden Spilelregeln halt.

Der Premiumanbieter

Irrtimlich glauben (oder hoffen) viele Betreiber, eine gute
Gerdteausstattung ware gleichzusetzen mit Qualitdt und
wiirde den Unterschied zum billigeren Wettbewerb ausma-
chen. Bekommen sie Konkurrenz, so kaufen sie als erstes
neue Gerate. Es wdre zwar schin, wenn sich das Problem so
einfach lésen lieBe - leider ist der Umgang mit der
Billigpreiskonkurrenz jedoch nicht ganz so leicht.

Gute Discountstudios haben natiirlich auch eine hochwertige
Gerdteausstattung. Es muss auch berlicksichtigt werden, dass
fitnessinteressierte Laien den Unterschied zwischen guten
und weniger guten Gerdten kaum erkennen und auBerdem die
Gerdte erst dann sehen, wenn sie bereits im Studio sind.

Discountanbieter sparen nicht an der Qualitat,
sondern am Umfang der angebotenen Leistung!

Fiir einen Premiumanbieter gilt: Eine klare Positionie-
rung und ein gutes Marketing, um die eigene Position
nach auBen hin deutlich zu machen - das ist die
richtige Antwort auf Discountkonkurrenz!

Discounter finden ihre Marktposition dber den Preis und
sprechen dadurch Personen an, die wenig Beitrag zahlen
wollen. Premiumanbieter verkaufen {iber Spezialisierung,
durch Ansprechen einer klaren Zielgruppe - nicht Gber den
Preis. Um Erfolg zu haben, braucht ein Premiumanbieter weit
weniger Kunden als die glinstigere Konkurrenz.

Definiert man seine Position auf dem Markt z.B. als Spezialist
im Bereich ,Fitness fiir Frauen™, so spricht man damit ca.
55 % des Marktes an - einen Marktanteil, der auch bereit ist,
fir eine spezielle Leistung mehr zu bezahlen. Diese Zielgruppe

ist fir einen Discounter weitgehend uninteressant. Eine
weitere Marktposition ldsst sich beispielsweise mit dem Image
als ,Club fiir Fitness-Einsteiger® einnehmen, wodurch
wiederum ein Personenkreis angesprochen wird, der Ffir
Discountanlagen wenig interessant ist, ganz einfach deshalb,
weil trainingsunerfahrene Kunden auf intensivere Trainings-
dienstleistung angewiesen sind als erfahrene Konsumenten.
Fitness-Einsteiger machen in Deutschland noch Uber B0
Prozent des Marktes aus und stellen somit die derzeit gréBte
Zielgruppe dar.

Klasse statt Masse

Ein Premiumanbieter braucht keine 10.000 Mitglieder, die nur
wegen des gilnstigen Preises im Studio trainieren. Ihm
reichen auch 800 Mitglieder, die bereit sind, mehr zu bezahlen
und ganz gezielt nach einer speziellen Trainingsdienstleistung
suchen wie z.B. Unterstiitzung dabei...

.. gesund zu bleiben
.. schlank zu werden
.. Riickenschmerzen zu lindern
e .. eine gute Figur zu bekommen

Oder die spezielle Wiinsche und Bediirfnisse haben,
wie z.B.:

ein groBes Kursangebot

spezielle Einsteigerkurse

nur unter Frauen zu trainieren (Frauenstudio)
aktives Clubleben

gutes Publikum und Prestige

USW....

. & ®

" 8 ® & & @

Im hiheren Preissegment hat die besten
Chancen, wer sich als Spezialist positioniert.

Uberlegen Sie sich deshalb, welche Zielgruppen Sie
ansprechen mochten.

Die Merkmale eines Premiumanbieters sind u.a.:
« Klare Positionierung

& Direkte Zielgruppenansprache

* Hohe Qualitdtsstandards (groBzigiger Nass- und Well-
nessbereich, groBe Spinde und Umkleiden, etc.)

* Sehr gute, persdnliche Mitgliederbetreuung (Integration,
BegriBung durch den Chef, alle Mitglieder persénlich mit
Namen und lachelnd begriiBen, BlumengriBe fiir Neumitglie-
der, Sektempfang, etc.)

# Hohe Hygienestandards
* Gutes Kursangebot

* Geschulte Mitarbeiter (Beschwerdemanagement, Kunden
service, Verkauf, Telefon, etc.)

* Hohe Trainingsdienstleistung (viele Einweisungsstunden,
fortlaufende Betrewung, Gesundheitsaktionen, neue Trainings-
pléne, Beratungsgesprache, Erndhrungspldne, etc.)

* Hohe Kundenservicemerkmale
{Handtuchservice, Geburtstagsanrufe, etc.)

* KundenerhaltmaBnahmen und Forderung des Club-
lebens (Spiele, Ausflige, Partys, Reaktivierungsanrufe, etc.)

* Marketingstarke (konsequentes, professionelles
Jahresmarketing, Einsatz geschulter Mitarbeiter usw.)

Ein weiterer Schllsselfaktor zum Erfolg ist ein Zusammen-
schluss bzw. ein Netzwerk untereinander. Studiobetreiber,
die beabsichtigen, alles im Alleingang zu meistern, haben die
Zeichen der Zeit noch nicht erkannt. Mittlerweile ist unser
Geschaft viel zu komplex geworden, um alles allein zu
managen! Gerade Bereiche wie fortlaufendes, professionelles
Marketing und gualifizierte Mitarbeiterausbildung, innovative
Konzepte und vieles mehr sind zum Uberleben des Betriebes
notwendig und sind nur in einer Gemeinschaft kostenginstig
und professionell zu erhalten.

Ein Schliisselfaktor fiir den individuellen Erfolg in der
Fitnessbranche ist der Zusammenschluss vieler
Fitness-Studios untereinander!

Keine uniiberlegte Preissenkung
vornehmen!

Die Frage, wie man sich als inhabergefihrter Club am besten
positionieren sollte, wird hdufig erst dann gestellt, wenn in
der Ndhe der erste Discountbetrieb erdffnet. Viele Betreiber
kennen da nur eine Antwort, namlich: ,Die Preise senken!™
Das ist ein fataler Fehler!

Bei einem herkGmmlichen Studio fihrt in der Regel bereits
eine Preissenkung ldber 5% zum wirtschaftlichen Verlust und
bringt den Betrieb in ernsthafte Gefahr. AuBerdem wiirde nur
eine wesentlich hihere Preissenkung die Nachfrage tatsach-
lich steigern. Damit l&sst man sich auf einen Preiskampf ein,
der nicht gewonnen werden kann. Zum einen haben finanz-
starke Discounter und Kettenbetriebe meist den ldngeren
finanziellen Atem und zum anderen sind die Strukturen des
eigenen Betriebs nicht fir ein Discount-Konzept ausgelegt.
Denn wenn das Konzept aufgehen soll, dann missten

erhebliche UmstrukturierungsmafBnahmen durchfiihrt werden

(z.B. die Abschaffung des Kursbereichs, Duschen umriisten
auf Minzeinwurf 0.4.) um den finanziellen Verlust an
Kosten einsparen zu kénnen.

Es ist wesentlich aufwendiger, ein herkdmmli-
ches Studio discountgerecht umzustrukturieren,
als ein neues Discountstudio zu eréffnen!

Tipp: Falls 5Sie ernsthaft in Erwdgung ziehen, einen
Discountclub zu eréffnen oder Ihr bestehendes Studio auf
Discount wmazustellen, dann senken Sie nicht einfach
vorschnell die Preise, sondern priifen Sie die Gegebenheiten
Ihrer Situation sehr eingehend und lassen Sie sich ausfihrlich
von einem Spezialisten beraten — es lohnt sich wirklich.

Die Positionierung im Premiumbereich
..Vorteile fiir inhabergefiihrte Fitnessbetriebe
Wer nur Uber den Preis verkauft, braucht nicht besonders
geschult zu sein — auch ein Anfanger verkauft ganz leicht eine
Mitgliedschaft, wenn sie fir einen Spottpreis zu haben ist. -
Dass Kettenbetriebe fast ausschlieBlich zu den Billiganbietern
gehdren, liegt auch mit daran, dass hier mit Personal
gearbeitet werden muss, das nicht immer optimal geschult
ist. Ein Angestellter, auch wenn er in leitender Stellung tétig
ist, wird selten genauso motiviert sein wie der Inhaber, wenn
es darum geht, den wirtschaftlichen Erfolg des Betriebes
voran zu bringen.

Inhabergefilhrte Clubs weisen genau hier eine Stirke
auf, denn der Inhaber selbst und/oder das geschulte
Personal ist in der Lage, sich Zeit zu nehmen, um mit
iiberzeugenden Argumenten und verniinftiger Bera-
tung eine Mitgliedschaft zu einem héheren Preis zu
verkaufen und dem Kunden das Gefiihl zu vermitteln,
dass die gebotene Leistung diesen Preis rechtfertigt.

In einem Discountbetrieb ist der Besitzer nicht vor Ort = nicht
einmal der oberste Manager. Und hier liegt der groBe Vorteil
fir das inhabergefilhrte Einzelstudio: in der persdnlichen
Betreuung durch den Besitzer, dem natirlich das Studio
wie sonst niemandem am Herzen liegt. Die Anlage stellt seine
Existenzgrundlage dar und dementsprechend wird er seine
Energie persdnlich in die Belange des Studios investieren und
wirklich wichtige Aufgaben nicht einem Angestellten — wie
qualifiziert er auch immer sein mag - dberlassen. Der
persinliche Kontakt zu Mitgliedern und die Oberwachung des
Personals durch den Inhaber sind wichtig fir das
Funktionieren eines Fitness-Betriebes und fir die Kundenzu-
friedenheit.

Weiter kann man versuchen sich vorzustellen, wie lange eine
Entscheidung dauern wiirde, wenn man nicht nur fiir ein oder
zwel Studios entscheiden misste, sondern fir 100 Studios.
Genau hier liegt ein weiterer Vorteil gegeniiber den groBen
Discountkettenanbietern: inhabergefihrte Studios sind
schneller, flexibler, kinnen eine Idee sofort umsetzen und
missen nicht erst langwierige (und kostspielige) Berichte
vorbereiten, vorlegen und wochenlang abwarten. Einzelbe-
treiber mussen ihre Zeit nicht damit verbringen, wahrend der
Mittagspause mit Rechtsanwdlten und Investoren zu
sprechen, sondern konnen sich stattdessen um die Basis
kiimmern, um ihr Marketing, ihre Mitarbeiter, Mitglieder etc...
Besonders betont werden muss die Tatsache, dass der
Preis als ausschlaggebender Faktor bei Fitnessinteres-
senten willig lberbewertet wird. Nicht der Preis ist
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Studio wahlen. Jéhrlich kommen 80% aller Mitglieder, weil sie
von Freunden mitgebracht werden (Mundpropaganda).
Weitere 70% widhlen das Studio aus, das fir sie am
schnellsten zu erreichen ist (Anfahrt von 7 Min. mit dem
PKW). Kunden, die spezielle Bediirfnisse haben (Bodybuilder,
Frauen, Anfanger, Qualitatsbewusste etc.) wahlen ein Studio
entsprechend ihrer Bedlrfnisse. Der Preis selbst entscheidet
erst danach und nimmt dadurch einen untergecrdneten
Stellenwert ein.

Der letzte und maoglicherweise wichtigste Punkt, um die
Vorteile des inhabergefiihrten Premiumbetriebes zu verdeut-
lichen ist, dass es ihm — im Gegensatz zum Discountbetrieb -
méglich ist, nach Lilcken auf dem Markt zu suchen und sie
mit einem entsprechenden, individuellen Angebot zu
schlieBen. Das ist ein groBartiger Vorteil gegenidber den
unflexiblen, standardisierten Discountern und Ketten, deren
Marktposition von Anfang an festgelegt ist und den regionalen
Bedingungen nicht angepasst werden kann, falls das Konzept
nicht wie erwartet funktioniert.

Als unabhdngiger Studiobetreiber kann man sich durch
«Mehrwert® von den Konzepten der Discounter stark
abheben und eine andere Zielgruppe ansprechen, die bereit
ist, einen hdheren Preis zu bezahlen. Jeder einzelne
Studiobetreiber, der diesem Weg in den letzten Jahren
gegangen ist, war damit erfolgreich. Wer versucht hat, die
Preise herabzusetzen, um auf diese Weise mit den
Discountern zu konkurrieren, hat am Ende verloren.
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