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Abstract

Die vorliegende Studie beschreibt den deutschen Fitnessmarkt und untersucht anhand
einer Onlinebefragung die Motive der jungen Generation (n = 350), in einem Fitness-
studio zu trainieren. Weiterhin beleuchtet sie deren Angebotsnutzung und Zufrieden-
heit, um daraus Handlungsempfehlungen fir Studiobesitzer zu formulieren, ihr Angebot

zu optimieren und damit die Kundenzufriedenheit und -bindung zu verbessern.
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1  Einleitung

Sei jung, schon, dynamisch, top-gestylt, fit, gesund! Diese Botschaften begegnen uns
Uberall: auf Plakatwanden, in der Internet-, TV- und Radiowerbung, auf Flyern, in den
Briefkésten und in den Einkaufstempeln. Top-Models mit den dazugehdrigen TV-
Wettbewerben suggerieren meist der jungen Generation, was sie tun missen, um cool
zu erscheinen, dazuzugehdéren und "hip" zu sein. Und zunehmend mehr nicht nur jun-
ge Menschen der Generation "Y", zu der ich selbstverstandlich auch gehére, folgen
diesem Ideal und machen sich fit oder stylen ihren Kdrper in Fitnessstudios. Diese
"Muckibuden" versprechen uns, unserem Ideal ndher zu kommen. Ich selbst bin eben-
falls seit Jahren bei einem Fitnessstudio angemeldet, gehe mal weniger, mal ofter in
eines dieser Studios und gebe dementsprechend Monat fir Monat dafir Geld aus.
Meine Motive fur diese Investition in meinen Kérper sind mein Wunsch nach Gesund-
heit und Fitness und das beruhigende Gefuhl, etwas "Gutes" fir mich getan zu haben.

Auch tut es mir gut zu wissen, dass ich dazu meiner Attraktivitat diene.

Das Thema Fitness und Gesundheit ist also in unserer gegenwartigen Gesellschaft ein
aktuelles Thema und sehr prasent. Gerade weil ich selbst ein Teil dieses Trends bin
und mich gesundheitliche Themen sehr interessieren, kam mir der Gedanke, einmal
genauer zu erfragen und zu hinterfragen, was der Generation "Y" so wichtig daran ist,
sich in Fitnessstudios zu betéatigen. Deshalb schreibe ich meine Arbeit in Bezug auf
den deutschen Fitnessmarkt und befragte Personen meiner Generation, ob sie Uber-
haupt Fitnesssport betreiben, und wenn ja, ob sie auch bei den kommerziellen, ,gefiihl-
ten® 1000 Fitnessstudios angemeldet sind und ob sie dort das bekommen, was sie

erwartet haben. Daher werden meine konkreten Fragen in dieser Arbeit sein:
- Warum gehen so viele Menschen in Fitnessstudios?

- Welche Angebote werden dort am meisten genutzt?

- Wie zufrieden sind die Kunden mit den Angeboten ihres Fitnessstudios?

Diese und weitere Fragen werden im empirischen Teil dieser Arbeit bearbeitet, darge-
stellt, analysiert und anschlie3end interpretiert. Sich daraus ergebende Handlungsemp-

fehlungen fir Fitnessstudiobetreiber werden am Ende der Arbeit formuliert.
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1.1 Einordnung in eine wissenschaftliche Disziplin

Das sportlich orientierte Freizeitverhalten von Menschen in Deutschland wird einerseits
von der Sportsoziologie untersucht. Das Gesundheits- und Fitnessverhalten berihrt

andererseits intensiv das Gesundheitswesen sowie die Sportmedizin.

Das Fitnessverhalten der heutigen Generation lasst sich daher soziologisch-
psychologisch untersuchen (Motive, Werte, Uberzeugungen, Selbstbilder etc.) als auch
in Bezug auf die gesellschaftlich-wirtschaftlichen Auswirkungen (Fitnessmarkt, Umsat-
ze, Gesundheitskosten der Krankenkassen etc.) betrachten. Daher fallt dieses Thema

auch ins Raster der Sportokonomie.
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2 Theoretische Fundierung

In diesem Kapitel werden zunachst die notwendigen Begrifflichkeiten abgegrenzt und
es wird auf vorliegende Theorien eingegangen, um eine wichtige Verstandnisgrundlage
fur den weiteren Verlauf dieser Studie zu schaffen. Das klare Verstéandnis der definier-
ten Begriffe stellt eine unvermeidliche Voraussetzung fur die nachfolgende empirische
Studie dar. Im Rahmen dieser Arbeit werden ausschlielich inhaltlich zusammenhéan-
gende Begriffe, Definitionen und Theorien erldutert, um ein notwendiges Grundver-
standnis fur die Arbeit zu erlangen. Zuerst werden due Begriffe ,Fitness® und
LFitnessstudio® naher erlautert, anschlielend der Begriff ,Gesundheit* und schlief3lich
der Begriff ,Sport“ mit den beinhaltenden Aspekten Okonomie, Soziologie und Wissen-

schaft.

2.1 Fitness

Eine allgemein glltige Definition von ,Fitness® ist nicht moglich und in der Literatur
nicht vorhanden. Die meisten Autoren gehen von der Definition von Henry Clarke aus,
der im Jahre 1976 Fitness im Kontext einer ,allgemeinen kérperlichen Leistungsfahig-
keit“ sieht und Fitness vor allem mit den Eigenschaften wie Ausdauer, Kraft oder Be-
weglichkeit in Verbindung bringt. Die Uberlegungen von Clarke sind, Fitness in drei
Bereiche zu differenzieren, erstens in die ,physical fitness®, die die konditionelle Lei-
stungsfahigkeit beschreibt. Davon unterscheidet er die ,motor fitness®, die die allge-
meine korperliche Leistungsfahigkeit skizziert. Als dritten Bereich definiert er die ,total
fitness®, die abgesehen vom kérperlichen Aspekt auch die sozialen, mentalen und

emotionalen Fahigkeiten miteinbezieht.*

Eine andere Beschreibung fokussiert den Fitnessbegriff auf: ,gute korperliche Verfas-
sung, Leistungsfahigkeit durch sportliches Training“.? Diese Definition unterscheidet
sich von Henry Clarkes dahingehend, dass hier von einer ,guten Leistungsfahigkeit®
gesprochen wird, es sich also um einen qualitativen differenzierenden Begriff handelt.
Eine weitere Definition lautet, dass Fitness eine Uberdurchschnittliche sportliche und
korperliche Leistungsfahigkeit darstellt, so dass jemand, der sich als ,fit“ bezeichnet, im

Vergleich zu weniger gut trainierten Personen bessere korperliche Eigenschaften in

L vgl. Gerhards, S. 22
? Dilger, S. 36
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Bezug auf Ausdauer, Kraft und Beweglichkeit aufweist. Vergleicht man die Definitio-
nen, dann wird deutlich, dass die Begriffe ,kdrperliche Fitness“ und ,Gesundheit® eine

hohe Ahnlichkeit miteinander aufweisen.®

Der Begriff ,Fitness® ist somit ein mehrdeutiger Begriff, der in Bezug auf diverse Kon-
texte angewendet werden kann. ,Ich fuhle mich fit“, ,meine Fitness ist bedauernswert®
oder ,an meiner Fitness muss ich arbeiten®. Die Sprecher meinen sicherlich Verschie-
denes und haben eine sehr unterschiedliche ,Landkarte des Gebietes: ,Fitness” im

Kopf.

2.1.1 Fitnessstudio

Die Definition, was genau ein Fitnessstudio ist, ist ebenso weitlaufig und mehrdimen-
sional wie der Fitnessbegriff. Haufig werden Synonyme wie zum Beispiel ,Sportstu-
dios®, ,Fitnessclubs® oder auch ,Health Clubs® benutzt. Das sind alles Anlagen, die
Fitnesstrainings in verschiedensten Formen anbieten, seien es Kraft- oder Kardiotrai-
nings, Wellnessprogramme oder Gymnastikformen. Die Vorreiter dieser ,Art* von Stu-
dios waren die Bodybuildingstudios, bei denen Trainings mit Hanteln und Gewichten im
Vordergrund standen.* Eine weitlaufige Definition ist: ,Fitnessstudios oder Fitness-
Center sind kommerziell ausgerichtete Trainingsbereiche, die sich in der Regel Uber

regelmaRige Gebiihren selbst finanzieren.*

Fitnessstudios haben eine sehr lange Entwicklungsgeschichte hinter (und wahrschein-
lich auch noch vor) sich, die mittlerweile alle Fitnessbereiche und gesellschaftliche
Gruppen anspricht und bedient. Auf diesen Punkt werde ich bei Abschnitt 3.1 néher
eingehen.

2.2 Gesundheit

Die wohl meist verbreitete Definition stammt von der ,World Health Organisation®
(WHO). Diese Organisation beschreibt Gesundheit als ,ein Zustand des vollstdndigen

korperlichen, geistigen und sozialen Wohlergehens und nicht nur das Fehlen von

3 vgl. Weineck, S. 12
“ vgl. Dilger, S. 40
° http://gesundpedia.de/Fitnessstudio, 15.04.14
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Krankheit oder Gebrechen® (,Health is a state of complete physical, mental and social

well-being and not merely the absenence of disease or infirmity*).®

In der heutigen Zeit versucht man den Gesundheitsbegriff breiter zu fassen. Dabei wird
besonders oft auf das Salutogenese-Modell von Antonovsky (1997) Bezug genommen,
der Gesundheit als ,dynamisches Wechselverhaltnis von Schutz und Risikoverhaltnis,

die sowohl innerhalb als auch auRerhalb der Person liegen“ definiert.’

In meinen Augen definiert jeder Mensch Gesundheit individuell unterschiedlich, da je-
der verschiedene soziobiologische Eigenschaften hat und das Thema ,Gesundheit® fir
sich selbst entsprechend zum Beispiel seiner dkologisch-6konomischen Situation, sei-
ner Uberzeugungen, seines Korpergefiihls oder seiner Familienerfahrungen in Bezug

auf Gesundheit und Krankheit definiert.

2.3 Sport

Der Begriff Sport ist nicht so einfach zu definieren, da eine allgemeine Definition kaum
moglich ist. Der Begriff Sport erschlief3t sich grundsétzlich aus seinem Gebrauch. Die-
ser hat sich in den vergangenen Jahren aber deutlich verandert.? Bis Ende der 80er,
Anfang der 90er Jahre galt Sport als ein ,Leistungsvergleich im Wettkampf*.° Doch
dieser Wettkampfgedanke verlor zunehmend an Bedeutung. ,Sport“ kann heutzutage
auch andere Bedeutungen haben. Dieser Begriff weist heutzutage mehr dahin, dass es
.Bewegungsaktivitdten sind, sofern sie freiwillig zustande kommen und nicht als kor-
perliche Arbeit zu verstehen sind“.'® Der Deutsche Olympische Sport-Bund (DOSB)
umschreibt die Definition laut einem Sportwissenschaftlichen Lexikon, die mir aktueller

erscheint:

,Seit Beginn des 20. Jahrhunderts hat sich Sport zu einem umgangssprachlichen,
weltweit gebrauchten Begriff entwickelt. Eine prazise oder gar eindeutige begriffliche
Abgrenzung lasst sich deshalb nicht vornehmen. Was im Allgemeinen unter Sport ver-
standen wird, ist weniger eine Frage wissenschaftlicher Dimensionsanalysen, sondern

wird weit mehr vom alltagstheoretischen Gebrauch sowie von den historisch gewach-

6 http://www.who.int/about/definition/en/print.html, 17.04.2014
"vgl. Gerhards, S. 23

8 vgl. Kruger, Gillich, S. 5ff.

o Fuchs, S. 6

% Fuchs, S. 6f.
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senen und tradierten Einbindungen in soziale, 6konomische, politische und rechtliche
Gegebenheiten bestimmt. Dariliber hinaus verdndert, erweitert und differenziert das
faktische Geschehen des Sporttreibens selbst das Begriffsverstandnis von Sport.“**

Da jetzt verschiedenste Definitionen von Sport aufgezeigt wurden, wird klar, warum es

schwer ist, den Begriff ,Sport* genau zu definieren.

Dennoch wird "Sport" in den nachsten drei Unterkapiteln in Sportwissenschaft, Sport-
Okonomie und Sportsoziologie untergliedert, um zu einem besseren Versténdnis des

Begriffes zu gelangen.

2.3.1 Sportwissenschaft

Sport ist ein gesellschaftliches Phanomen, das in unserer Gesellschaft auch sehr hoch
angesehen ist. Dennoch wird es selten mit ,Wissenschaft* in Verbindung gebracht.
Trotzdem ist die Sportwissenschaft aufgrund ihrer Entstehung, Entwicklung und gesell-
schaftlichen Anerkennung als akademische Fachdisziplin anzusehen. Dank der hohen
gesellschaftlichen Bedeutung in verschiedenster Weise (politisch, 6konomisch, sozial,
psychologisch etc.) liegt eine wissenschaftliche Auseinandersetzung mit dem Thema
»oport* sehr nahe. Als Vorlaufer der Sportwissenschaft konnten die Philanthropen ver-
standen werden, die Anfang des 19. Jahrhunderts die ,kérperlichen Aspekte einer
ganzheitlichen Erziehung theoretisch reflektierten, systematisierten und in gymnasti-

sche Leibesiibungen transferierten.“**

2.3.2 Sportékonomie

In unserer heutigen Gesellschaft bekommt der Sport immer mehr eine wirtschaftliche
(6konomische) Bedeutung. Dennoch besteht bis heute kaum eine Einigkeit dartber,
was Sportdkonomie eigentlich genau ist. Daher sind nur verschiedene Begriffsabgren-
zungen méglich.”® ,Sportékonomie ist die Anwendung des betriebswirtschaftlichen und
volkswirtschaftlichen Instrumentariums auf einzelne Bereiche des Sports.“* Daher

gliedert man die Sportbkonomie in betriebs- und volkswirtschaftliche Bereiche.

H http://www.dosb.de/de/organisation/philosophie/sportdefinition/, 11.04.14
2 EFahrner, Burk, S. 15

3 vgl. Fahmner, Burk, S. 142

* Daumann, S.3
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Dennoch ist unklar, ob die Sportokonomie Teil der Sportwissenschaft ist oder Teil der
Wirtschaftswissenschaft.
2.3.3 Sportsoziologie

Die Sportsoziologie ist den Theorien und Definitionen der allgemeinen Soziologie sehr
nahe. Der Begriff ,Soziologie“ wurde urspringlich erst zu Beginn des 19. Jahrhunderts
verwendet. Der frihere franzdsische Philosoph Auguste Comte fuhrte diesen Begriff
ein. Zur wissenschaftlichen Disziplin wurde die Soziologie erst Ende des 19. Jahrhun-

derts durch Wegbereiter wie Emile Durkheim, Georg Simmel oder Max Weber.*

Heinemann legte 1980 in seinem Werk ,Einfuhrung in die Sportsoziologie® eine Defini-

tion des Sportbegriffs vor. Hier unterschied er vier Variablengruppen:
1. ,Korperbezogenheit/Kdrperliche Bewegung®

2. ,Leistungsbezogenheit*

3. ,Soziale Regelung/Normen®

4. Unproduktivitat®

Mithilfe dieser Unterscheidungen betrachtet er die bedeutsamen (riickbeziglichen)
Wirkungen des Sports auf gesellschaftliche Phanomene.

5 vgl. Thiel, Seiberth, Mayer, S. 14
8 Fahrner, Burk, S. 31
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3 Der deutsche Fithessmarkt — eine

Untersuchung der Anbieter

Sport ist in unserer modernen Gesellschaft des 21. Jahrhunderts nicht mehr wegzu-
denken, da sich mittlerweile mehr als die Hélfte der Bevdlkerung als sportlich aktiv be-
zeichnet.'” Gesundheit ist zu einem Programm moderner Gesellschaft geworden,
ebenso wie Fitness, da sie fur die Akzeptanz des eigenen Korpers und korperliches
Wohlbefinden steht. Es entsteht also ein allgemeiner Wandel der Korperlichkeit und

Asthetisierung im Sport.*

Anteil Mitglieder an der Gesamtbevélkerung 2013

Fitness-Studio-
Mitglieder
10,6%
(8,55 Mio.)

Nichtmitglieder
89,4%
(72,04 Mio.)

Abbildung 1 (Anteil der Fitnessstudiomitglieder an der Gesamtbevélkerung 2013)19

Wie in Abbildung 1 zu sehen ist, ist laut DSSV, dem Arbeitgeberverband deutscher
Fitness- und Gesundheits-Anlagen, jeder zehnte Deutsche ein Fitnessstudiomitglied.”
Viele Journalisten sprechen von sogenannten ,Muckibuden®, wenn es um die Fitness-

wirtschaft und die entsprechenden Studios geht.**

7 vgl. Thiel, Seiberth, Mayer, S. 13

18 vgl. Prahl, S. 211 ff.

19 Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an: http://dssv.de/home/statistik/eckdaten-2014/, 02.06.2014
20 vgl. http://www.dssv.de/index.php?id=73, 08.04.2014

L vgl. Gronau, S. 10 f.
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Der folgende Teil der Arbeit befasst sich detailliert mit dem Deutschen Fithessmarkt.
Es werden die Entwicklungen der letzten Jahre, die Strukturen der verschiedenen An-
bieter, die Anlagetypen mit deren Mitgliederzahlen, Preise und die neuesten Fitness-

trends erlautert.

3.1 Entwicklung kommerzieller Fitnessstudios

Die Entwicklung kommerzieller Fitnessstudios wird mit der Fitnessbewegung assoziiert
und hat ihre Anfadnge nach dem zweiten Weltkrieg erlebt. Die Fithnessbewegung begann
in den USA und Europa auf unterschiedliche Weise.?? Die Entwicklungsgeschichte wird
in drei verschiedene Phasen eingeteilt. Die ,Bodybuildingphase®, die ,Fithessphase*
und die ,Gesundheits- und Wellnessphase®. Die heutigen Fitnessstudios entwickelten
sich aus den damaligen ,Bodybuildingstudios®, in denen zumeist nur Hantelsport ange-
boten wurde. In den 1950er Jahren waren sie in Deutschland noch weitgehend unbe-
kannt. Beginnend circa ab dem Jahr 1955 bis zum Jahr 1980 schwappte die
,Bodybuildingmode® aus den USA zu uns herliber und die Studios gewannen zuneh-
mend an Popularitat. Dass diese Entwicklung einsetzte, hatte verschiedenste Einflis-
se. Die Filmindustrie, die Magazine und die Austragung von Bodybuilding-
meisterschaften spielten unter anderem eine grof3e Rolle. Die damaligen Bodybuilder
hatten eine grof3e Bedeutung in dieser Zeit und einen grof3en Einfluss auf diese Pha-
se.®

Die anschliel3ende ,Fitnessphase” die von circa 1980 bis 1990 ging, wurde Anfang der
80er Jahre ebenfalls durch Einflisse aus den USA gepragt. Der ,Boom*, der sich in
dieser Phase entwickelte, wurde hauptsachlich durch Filme von Arnold Schwar-
zenegger, Aerobic und das Frauenbodybuilding ausgelost. AuRerdem wurde der Be-
griff ,Fitness“ immer gelaufiger. Die Gerateindustrie gewann parallel dazu immer mehr
an Bedeutung, Fitnessverbande wurden gegrindet und die anfanglichen Fitnessstu-
dios umstrukturiert. Durch diesen Umschwung wurde Krafttraining fir die breite Masse

méglich und interessant.?*

Die letzte Phase, die immer mehr in Richtung Gesundheit und Wellness (seit den 90er

Jahren) tendierte, wurde auf Grund verschiedenster Faktoren angestof3en, die alle auf

22 vgl. Dilger, S. 216
2 vgl. Dilger, S. 245f.
4 vgl. Dilger, S. 312ff.
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die Branche einen enormen Einfluss hatten. Der demografische Wandel war aus-
schlaggebend fiir die Fitnessstudios. Durch den immer héheren Anteil an Senioren, die
mehr an Gesundheits- und Wellnessangeboten interessiert waren, gewannen Studios
mit diesen Angeboten immer mehr an Bedeutung.” Zu Beginn des 21. Jahrhunderts
existierten somit diverse Bereiche verschiedenster ,kdrperlicher Angebotsformen®.?®

Die Dienstleistungsangebote der Studios werden heutzutage immer umfangreicher. Es
werden immer mehr Studios er6ffnet und Arbeitgeberverbande wie der ,DSSV* (,Ar-

beitgeberverband deutscher Fitness- und Gesundheitsanlagen“®’

) gegrindet. Die Ge-
rate- und Maschinenindustrie produziert immer funktionellere und anspruchsvollere
Gerate, um so den Wiinschen der Kunden zu entsprechen. Die neuesten Messen ver-
sprechen immer neuere Inhalte mit verschiedensten Schwerpunkten, um auf diese

Weise eine breite Masse anzusprechen und entsprechende Produkte zu vermarkten.?®

Vor circa 60 Jahren, als die Fitnessindustrie begann, sich Schritt fir Schritt zu entwic-
keln, wurde noch nicht viel und intensiv dokumentiert. Deshalb ist es auch schwierig zu
sagen, wann die ersten Fitnessstudios gegrindet wurden und wie genau sich die Pha-
sen im Detail entwickelten. Meine kurze Darstellung sollte helfen, die komplexe Ent-

wicklung nachvollziehbar zu machen.

3.2 Strukturen

In der Wirtschaft unterscheidet man in Bezug auf die Betriebsstruktur eines Geschéfts
oder einer Dienstleitung Ketten-, Filial- und Einzelbetriebe. In der Fitnessbranche ist es

nicht anders.

% vgl. Dilger, S. 368

% vgl. Gerhards, S. 27

27 http://dssv.de/home/der-verband/ueber-den-dssv/, 28.04.2014
28 vgl. Dilger, S. 386 ff.
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Entwicklung der Mitgliederzahlen nach
Anbieterstruktur (in Mio.)
2008
2007 H Kette
m Filial
2006 H Einzel
2005
2004
0 1 2 3 4 5 6 7

Abbildung 2 (Mitgliederentwicklung nach Betreiberstruktur)®

In Abbildung 2 ist die Mitgliederzahlenentwicklung der Jahre 2004 bis 2008 zu sehen.
Die oben dargestellte Statistik zeigt deutlich, dass alle drei Betriebsformen ihren Platz
haben und neue Mitglieder gewinnen konnten. Auffallig ist, dass Betriebe, die einer
Kette gehdren, prozentual am meisten Mitglieder flr sich gewinnen konnten (ca. 68 %),
knapp gefolgt von den Filialbetrieben (63,6 %), die allerdings bei den absoluten Zahlen
absolut drittrangig sind. Die in absoluten Zahlen meisten Studiobesucher trainieren
immer noch in Einzelbetrieben, auch wenn sie im genannten Zeitraum nur um knapp 7
% zulegen konnten. Aus diesem Trend lasst sich ablesen, dass Kettenbetriebe wahr-
scheinlich zunehmend an Bedeutung gewinnen werden und die Filialbetriebe vor der

Herausforderung stehen, ihre Mitglieder intensiver an sich binden zu missen.

3.3 Segmente

Im Jahre 2012 lag die Anzahl der Fitnessstudios ab einer Grof3e von 200 gm bei knapp
6.200 Anlagen deutschlandweit. Rechnet man die kleineren Studios mit hinzu, kommt
man sogar auf eine Anzahl von ungefahr 7.300.*° Man unterscheidet zwischen ,Dis-

countanlangen®, ,Mediumanlagen“ und ,Premiumanlagen®, die abhangig von ihren

29 Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an: Deloitte & Touche GmbH Wirtschaftsprifungsgesellschaft,
S.9

%0 vgl. http://www.welt.de/politik/deutschland/article112729313/Deutschland-im-Fithesswahn-fuer-den-
perfekten-Koerper.html, 14.04.14



Der deutsche Fitnessmarkt — eine Untersuchung der Anbieter 12

Preisklassen klassifiziert werden.*" Solche Qualitatsunterscheidungen sind in der Wirt-
schaft und der gesamten Gesellschaft zunehmend von Bedeutung. Sie dienen der
Transparenz der Angebote und damit zur Orientierung fur die Interessenten. Sehr zu
dieser Tendenz der Qualifizierung und Bewertung trug historisch die Klassifizierung der
Hotels (1 bis 5 Sterne) und die Arbeit der Stiftung Warentest bei. In Punkt 3.3.1 wird

naher auf die Anlagetypen eingegangen.

3.3.1 Anlagetypen

Die oben genannten 6.200 deutschlandweiten Anlagen werden aus den dargestellten
Grunden und Interessen klassifiziert. In Abbildung 3 wird die Unterscheidung und Ent-

wicklung der drei Segmente (Premium, Medium und Discount) dargestellt.

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

m Discount

= Medium

® Premium

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 20M1

Abbildung 3 (Mitgliederverteilung nach Segmenten)®

Zu den Discountanlagen gehdren wohl die meist bekanntesten und verbreiteten Fit-
nessstudios wie ,McFit* mit 153 Studios, zu den Mediumanlagen z&hlt ,Mrs. Sporty“ mit
432 Studios und zu den Premiumanlagen ,Fitness First“ mit 88 Studios deutschland-
weit (vgl. Anlage 1). Die Klassifizierung Premium, Medium, Discount hat Deloitte be-
nutzt, um drei Qualitatsstufen zu markieren. Nicht immer korreliert der Preis, den man

bezahlt, mit der erwarteten und entsprechenden Qualitatsstufe.

% vgl. Gronau, S. 10ff.
32 Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an: Deloitte & Touche GmbH Wirtschaftsprifungsgesellschaft,
S. 10f.
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Premiumanbieter konnten ihren Marktanteil um 71,4 % auf total 15,6 % in dem Zeit-
raum zwischen 2004 und 2011 erhdhen, die Mediumanbieter verloren 32,6 % ihres
Marktanteils auf insgesamt 53,9 %. Die Gewinner im Fitnessmarkt sind offensichtlich
die Dis-counter, die ihren Marktanteil auf totale 30,5 % erhdhten und damit um knapp
180 % in sieben Jahren zulegten. Diese Zahlen deuten darauf hin, dass immer mehr
Menschen mit geringerem Einkommen (Jiingere z. B.) Fitnessstudios besuchen, oder
dass es immer Studionutzer gibt, denen eine gute Fitness nicht mehr wert ist als der
geringere Monatsbeitrag, den sich zahlen, auch wenn sie mehr Geld zur Verfligung
hatten. Discountanbieter gehtéren auch mehrheitlich Ketten, die wie dargestellt zwi-
schen 2004 und 2008 am meisten Mitglieder hinzugewannen (vgl. 3.2). Betriebe, die
zur Mediumklasse zahlen, haben es offensichtlich zunehmend schwerer, Mitglieder zu
halten oder neue zu gewinnen fir ihre Angebote. Es kann interpretiert werden, dass sie
mit ihrem Profil vielleicht weniger wahrnehmbar sind, sie sich nicht so gut von den Dis-
count- und Premiumanbietern unterscheiden kénnen, ihr USP (Unique Selling Point
oder Alleinstellungsmerkmal) nicht klar sichtbar und fir Interessenten erlebbar wird.
Eine @hnliche Tendenz gibt es auch in anderen Branchen, wie z. B. dem Hotelgewerbe
oder Reiseanbietern: Premiumkunden gibt es immer und Menschen, die billige und
einfache Angebote nutzen, auch. Aber die Mittelklasse (z. B. Hotels mit drei Sternen)
verliert an Konturen. Auch bei der Fitness und Gesundheit von Menschen lasst sich
dieser Trend des Verschwindens der Mitte erkennen: Auf der einen Seite gibt es immer
mehr Gbergewichtige Menschen, die nicht auf Fithess achten und auf der anderen Sei-
te immer mehr, denen Styling, schlanke Figuren, gesunde Erndhrung oder modellierte

Korper wichtig sind. Die sogenannten "Normalos" werden immer weniger.

3.3.2 Mitgliederzahlen

In Abbildung 2 wurde die Entwicklung der Mitgliederzahlen zwischen 2004 und 2008
dargestellt. Neue Statistiken zeigen, dass sich die Zahlen seit 2004 fast verdoppelt
haben. Gab es 2008 noch circa 5,8 Millionen Fitnessstudiomitglieder, so wuchs die
Zahl bis 2013 auf 8,55 Millionen — ein Zuwachs allein in diesen flinf Jahren von 47,4 %.

Die folgende Abbildung 4 zeigt die Mitgliederzahlen der vergangenen zehn Jahre.
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Mitgliederzahl in Fitnessstudios
von 2004 bis 2013 (in Mio.)

2013
2012
2011
2010
2009
2008
2007
2006
2005
2004

Abbildung 4 (Mitgliederzahl der Fitnessstudios von 2004 bis 2013)*

Jeder zehnte Deutsche, also 8,55 Mio. Menschen, gehen, wie bereits erwdhnt, in ein
Fitnessstudio. Diese Zahlen machen deutlich, wie sehr die Fitnessbranche boomt und
damit zu einem wichtigen Wirtschaftszweig mit starker gesellschaftlicher Relevanz ge-

worden ist. Besonders die Fitnessketten mit Discountangebot profitierten davon.

3.4 Preise

Die Beitragshthe der Fitnessstudios hangt individuell von den Studiokategorien und
der angebotenen Vertragslaufzeit ab. Insgesamt sind kurze Bindungen der Kunden

meist teurer.

Die Preisermittlung eines monatlichen Durchschnittspreises erweist sich jedoch relativ
schwer, da Fitnessstudios diverse Angebote haben und diese selbst im eigenen Unter-
nehmen variieren. Daher ist die Transparenz der Preise nach wie vor sehr gering.*®
Laut Stiftung Warentest, die in regelmaRigen Abstanden Fitnessstudios beobachten

und bewerten, liegen ,die Preise im Dunkeln“®®, da es, wie schon genannt, nur eine

% Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an: Statista (Statistik Portal),
http://de.statista.com/statistik/daten/studie/5966/umfrage/mitglieder-der-deutschen-fithessclubs-seit-2004/,
17.05.2014

3 vgl. http://www.test.de/Fitnessstudios-Teure-besser-als-Discountanbieter-4648762-0/, 15.04.14

35 vgl. Deloitte & Touche GmbH Wirtschaftsprifungsgesellschaft, S. 11

% http://www.test.de/Fitnessstudios-Teure-besser-als-Discountanbieter-4648762-0/, 15.04.14


http://de.statista.com/statistik/daten/studie/5966/umfrage/mitglieder-der-deutschen-fitnessclubs-seit-2004/
http://www.test.de/Fitnessstudios-Teure-besser-als-Discountanbieter-4648762-0/
http://www.test.de/Fitnessstudios-Teure-besser-als-Discountanbieter-4648762-0/
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geringe Preistransparenz gibt. Filialbetriebe legen ihre Preise meist offen. Anders die
Franchiseunternehmen wie ,Kieser Training“. Bei den sogenannten Franchisestudios
(Einzelunternehmer "kaufen" das fertige Konzept und die entsprechenden Produkte
beim Franchisegeber und treten dann auf dem Markt zum Beispiel als "Kieser Training"
oder auch "Mc Donalds" auf) kann man den Preis nicht sehr leicht ermitteln, da sie
,haufig ein Geheimnis daraus machen*®’. Vielleicht deshalb kann man bei diesen An-
bietern preislich verhandeln, was dem Kunden im Endeffekt ein Mehrnutzen bringen

konnte.®

Stand 2009 liegt der Durchschnittspreis der Einzelbetriebe bei ungeféahr 44 Euro im
Monat. Bei Filialbetrieben ist es um die 40 Euro und bei Kettenbetrieben liegt der Preis
bei etwa 35 Euro monatlich. Darin sind jedoch Anmeldegebuhren nicht enthalten, die
zusétzlich sehr oft anfallen.®® Auch daraus l&sst sich schlieRen, dass viele Studios, die
Kettenbetrieben gehoren, Discountangebote machen, da sie preislich am gulnstigsten
sind. Bei dem wohl bekanntesten deutschen Kettenbetrieb ,McFit“, dem Marktfiihrer in
Deutschland, sind monatlich nur rund 19,90 Euro zu bezahlen — offenbar also ein Dis-

counter.*

3.5 Anbieter

Wie schon in Punkt 3.3 beschrieben, gibt es mehr als 6.200 Fitnessstudios ab einer
Flache von tber 200 gm. Diese 6.200 Studios werden im Dokument der Anlage 1 (Fit-
nessstudios in Deutschland) gezeigt. Die Fitnessstudios in Deutschland ab einer Anla-
gezahl von Uber flnf Stick, werden als Kette beziehungsweise Franchiseunternehmen

eingestuft.*!

Die wohl bekanntesten Fitnessstudios in Deutschland, die eine Anlagezahl von Uber
hundert Studios aufweisen, sind: ,Bodystreet”, ,CaloryCoach®, ,CleverFit, ,InJoy",
,Kieser Training“, ,Mc Fit*, ,Mrs. Sporty“ und ,PowerPlate” (vgl. Anlage 1). Es ist davon
auszugehen, dass die in Anlage 1 aufgelisteten Studios die ,wichtigsten® beziehungs-

weise die wohl bekanntesten sind. Auf die restlichen Studios in Deutschland, die weni-

87 http://www.test.de/Fitnessstudios-Teure-besser-als-Discountanbieter-4648762-0/, 15.04.14

%8 vgl. http://www.test.de/Fitnessstudios-Teure-besser-als-Discountanbieter-4648762-0/, 15.04.14
% vgl. Deloitte & Touche GmbH Wirtschaftsprifungsgesellschaft, S. 11

4 vgl. https://www.mcfit.com/de/preise-und-vertrag.html, 15.04.14

“Lygl. http://dssv.de/home/statistik/uebersicht-ketten-franchise/, 26.04.14


http://www.test.de/Fitnessstudios-Teure-besser-als-Discountanbieter-4648762-0/
http://www.test.de/Fitnessstudios-Teure-besser-als-Discountanbieter-4648762-0/
https://www.mcfit.com/de/preise-und-vertrag.html
http://dssv.de/home/statistik/uebersicht-ketten-franchise/
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ger als funf Anlagen beziehungsweise kleiner als 200 gm sind, werden nicht weiterhin

aufgelistet. Sie sind fur diese Arbeit nicht weiterhin relevant.

3.6 Trends

In diesem Kapitel werde ich auf die drei aus meiner Sicht beliebtesten Trends in der
Fitnessbranche eingehen. Zuerst wird das ,CrossFit*, dann das ,normale Krafttraining*

und am Schluss ,Yoga“ erlautert.

Laut einer Studie der ,American College of Sports Medicine®, die der DSSV (Arbeitge-
berverband deutscher Fitness- und Gesundheits-Anlagen) verdffentlicht hat, liegt auf
dem Platz 1 der aktuellsten Trends in den Fitnessstudios das hochintensive Intervall-
Training, das bei vielen Studionutzern zum Beispiel als "CrossFit" bekannt ist.**
,CrossFit ist fur jeden geeignet, der seiner Gesundheit etwas Gutes tun und seine Lei-
stungsfahigkeit steigern will“.** Jeder Trainierende, egal welcher Altersklasse, kann
dieses Training also nutzen. Daher ist wahrscheinlich zu erklaren, warum es augen-
blicklich so beliebt ist.

Unter ,CrossFit“ versteht man Trainingsprogramme, die mit hoher Belastungsintensitat
inklusive kleiner Ruhepausen ausgelibt werden. Eine Trainingseinheit sollte allerdings
dreiRig Minuten nicht Uberschreiten.** ,CrossFit* ist ein Zirkeltraining, das aus Konditi-
on, Gewichtheben und Turnen besteht. Jedoch ist man hierbei, anders als bei anderen
Trainingsmethoden, immer unter Aufsicht eines Trainers. Mitte der 90er Jahre ist die-
ser Trend entstanden, der sich mittlerweile zur Massenbewegung entwickelt hat. In den
USA gibt es bereits mehr als 3.600 Studios mit diesem Angebot, in Deutschland tber

vierzig.*®

Laut einem Fitnessstudio in Minchen werden folgende verschiedene Elemente im
"Crossfit Munich" trainiert: ,Kraft, Ausdauer, Schnelligkeit, Schnellkraft, Flexibilitat, Re-
aktionsfahigkeit, Balance, Koordination und Genauigkeit*.® Die Preise fir diese Trai-

42 vgl. http://www.dssv.de/index.php?id=2129, 09.04.2014

* petrik, S. 6ff.

“ vgl. http://www.dssv.de/index.php?id=2129, 09.04.2014

+* vgl. http:/iwww.welt.de/lifestyle/article111232041/Schluss-mit-Weichei-Der-CrossFit-Selbstversuch.html,
09.04.14

“% http://www.crossfitmunich.com/was-ist-crossfit/, 09.04.2014


http://www.dssv.de/index.php?id=2129
http://www.dssv.de/index.php?id=2129
http://www.welt.de/lifestyle/article111232041/Schluss-mit-Weichei-Der-CrossFit-Selbstversuch.html
http://www.crossfitmunich.com/was-ist-crossfit/
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ningsform sind deutlich héher als bei klassischen Angeboten. Ein monatlicher Beitrag

bei regelméRiger Nutzung kann bis zu 120 Euro betragen.*’

Ein weiterer Trend, der auf Platz 4 der oben genannten Studie liegt, ist das klassische
Krafttraining. Diese Art von Training wird von den meisten Fitnessstudios angeboten.
Es umfasst ein breites Angebot von freiem, individuellem Gewichtheben, Maschinen-

training und Ubungen mit dem eigenen Korper.*®

Krafttraining ist mittlerweile Volkssport“®®, diese Aussage sagt schon alles iiber das
klassische Krafttraining aus, dass meiner Meinung nach noch am meisten in Fitness-
studios praktiziert wird. Durch Krafttraining werden spezielle Muskeln aufgebaut und
der Korper gestrafft. Ein weiterer Vorteil ist, dass die Fettverbrennung angekurbelt wird
und zuséatzlich mehr Kalorien insgesamt verbraucht werden. Durch diese genannten
Vorteile wird der gesamte Bewegungsapparat, beinhaltend die Knochen, Venen, etc.

gestarkt und somit der allgemeine Gesundheitszustand verbessert.*

Als letzter Trend zu erwdhnen ist Yoga. Dieser langexistierende Trend ist immerhin
noch auf Platz 10 der oben genannten Studie. Darin geht es darum, ,moglichst lange in
verschiedensten Dehnpositionen zu verharren®.** Yoga ist eine alte aus Indien stam-
mende Philosophie, um den Kérper, den Geist und die Seele in Einklang zu bringen. In
Westeuropa wird der korperliche Aspekt des Yoga in den Ubungen betont. Diese
Ubungsformen sollen Kraft, Flexibilitat, Ausdauer und den Gleichgewichtssinn trainie-
ren. Sie kdnnten damit auch als eine spezielle Variante der "Gymnastik" gelten. Die
gesundheitliche Wirkung des Yoga hat sich tber Jahrhunderte bewéhrt und ist mittler-
weile auch wissenschaftlich belegt.> Im Jahr 2006 schrieb Die Zeit, dass mehr als vier

Millionen Deutsche Yoga betreiben. Die Mehrheit sind Frauen.*>

4" vgl. http://www.crossfitmunich.com/neu-hier/, 09.04.2014

48 vgl. http://www.dssv.de/index.php?id=2129, 09.04.2014

49 http://www.welt.de/gesundheit/article13908825/Wer-zu-grosse-Gewichte-stemmt-baut-schnell-ab.html,
17.04.2014

50 vgl. http://www.apotheken-umschau.de/Sport/Warum-Krafttraining-so-wichtig-ist-219285.html, 17.04.14
*! http://dssv-arbeitgeberverband.com/2211/, 17.04.14

52 vgl. http://www.info-magazin.com/?suchbegriff=Yoga, 17.04.14

%3 vgl. http://www.zeit.de/2006/44/Yoga, 17.04.14
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4  Methodik — eine empirische Untersuchung

zur Fitnessstudionutzung

Im folgenden Kapitel werden die Prozeduren, die im Rahmen dieser Arbeit durchge-
fahrt wurden, ausfihrlich beschrieben. Dabei wird zunéchst das Untersuchungsdesign
vorgestellt. Darauf folgt eine lllustration der Empirie, in der die Forschungsmethode
naher erlautert wird. Im Anschluss daran werden die Stichprobenkonstruktion und die

Untersuchungsdurchfiihrung aufgezeigt.

4.1 Untersuchungsdesign

Zu Beginn wird die Herangehensweise der Untersuchung erklart. Dazu dient folgende
Grafik:

e Untersuchungsdesign vorstellen

e Formulierung der Forschungsfragen

¢ Stichprobenkonstruktion

e Erstellung des Fragebogens

e Test zur Giiltigkeit der Fragen

e Entwurf des finalen Online-Fragebogens

¢ Pretest des Fragebogens

) J J

¢ Verschicken der Fragebdgen HTML-Links via Facebook

e Akquierung der Teilnehmer

A e Auswertung der Daten

M e Dokumentation der Ergebnisse

v ¢ Interpretation der Ergebnisse

— )

Abbildung 5 (Schritte der Untersuchungsdurchfiihrung)®

* Quelle: eigene Darstellung



Methodik — eine empirische Untersuchung zur Fitnessstudionutzung 19

Die Abbildung 5 zeigt die Untersuchungsdurchfiihrung. Angefangen mit der Vorstellung
des Untersuchungsdesigns folgte die Formulierung der Forschungsfragen. Anschlie-
Rend wurde die Stichprobenkonstruktion definiert. Dann wurde als erstes der Fragebo-
gen erstellt und anschliel3end seine Brauchbarkeit und Gultigkeit mithilfe von 30 zufal-
zuféllig ausgewahlten Personen getestet. Nachdem sich der Fragebogen als brauchbar
herausgestellt hatte, wurde er online erstellt. Der Pretest des Fragebogens erfolgte
durch zwei Akademiker und mich selbst. Dieser Test diente zur Uberprifung, ob der
Fragebogen online eindeutig auszufillen war und die programmierten Fragen korrekt
erschienen. Als diese Kriterien erflllt waren, wurde der Fragebogenlink in ,Facebook"
vertffentlicht. Die Akquirierung der Teilnehmer erfolgte insofern, als dass ich diesen
Link postete und darauf aufmerksam machte, diesen bitte sorgfaltig und wahrheitsge-
maf auszufillen. Als die gewilinschte Teilnehmerzahl erreicht wurde, wurde der Fra-
gebogen aus dem Internet entfernt. Der nachste Schritt beinhaltete die Auswertung der
Daten, auf die in Kapitel funf ndher eingegangen wird. Die ausfihrliche Dokumentation

und Interpretation der Ergebnisse erfolgt in Kapitel sechs.

4.2 Forschungsfragen

Ziel der vorliegenden Arbeit ist es, einerseits den deutschen Fitnessmarkt zu beschrei-
ben und anderseits die Bedurfnisse und Motive der Fitnessstudionutzer zu erfassen.
Der deutsche Fitnessmarkt wurde in Punkt 3.0 mit den zugehdrigen Unterpunkten be-
schrieben. Aufgrund dieser theoretischen Fundierung wurden drei zentrale For-

schungsfragen herausgearbeitet:
F1: Warum gehen so viele Menschen in ein Fitnessstudio?

Wie in Abschnitt 3.3.2 schon naher erlautert, steigt die Fitnessstudiomitgliederzahl ste-
tig. Laut der aufgefihrten Statistiken nimmt deren Zahl jahrlich zu. Doch wieso treibt es
so viele Menschen in diese Clubs? Anhand dieser Forschungsfrage soll geklart wer-
den, welche Motive die Fitnessstudiogénger antreiben, Sport in Fitnessstudios zu prak-
tizieren. Die entscheidenden Motive der meisten Sporttreibenden sind laut Dekkers

deren Gesundheit und Fitness.>®

%5 vgl. Hilscher, Norden, Russo, WeiR3, S. 63ff.
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F2: Welche Angebote werden in den Studios am haufigsten genutzt?

Da es viele unterschiedliche Fitnessstudios gibt, in denen wiederum verschiedene An-
gebote genutzt werden, wird befragt, welche Angebote die Befragten in ihren Studios

nutzen und welche nicht.
F3: Wie zufrieden sind die Fitnessstudiogéanger?

In der heutigen Gesellschaft ist das Fitnessstudio nicht mehr wegzudenken. ,Mit der
Energie, die in samtlichen Fitnessclubs produziert wird, kdnnte man leicht ein mittel-
groRes Industriegebiet versorgen®.*® Auch das zeigt die "Energie", die der Fitnessmarkt
erzeugt. Doch wie zufrieden sind die Studiogéanger? Uber den Grad der Zufriedenheit
lassen sich moglicherweise Hinweise herauslesen, was Studios tun kénnten, um ihre

Angebote kundenorientierter zu gestalten.

In dieser Arbeit werden diese drei Fragen konkret bearbeitet.

4.3 Fragebogen

Aufbauend auf den Erkenntnissen der theoretischen Fundierung wird diese empirische
Untersuchung mittels standardisierter Fragebtgen durchgefiihrt, da jedem Befragten
der gleiche Fragebogen zur Verfugung gestellt wird.”” Die Befragung (Fragebogen) ist
im Vergleich zu anderen wissenschaftlichen Methoden vor allem in der Sportsoziologie,
Sportpsychologie und Sportpadagogik das am haufigsten verwendete Instrument zur

Gewinnung der erforderlichen Daten.>®

Heinemann formuliert finf zentrale Vorteile der Befragung per Fragebogen:
- ,Breite Anwendungsmaoglichkeiten®

- ,Fehlende raumliche und zeitliche Begrenzungen®

- ,Mdglichkeit der Themenzentrierung*

- ,Neulokale Einsatzmdoglichkeit"

% Dekkers, S. 39
" vgl. Stier, S. 171
%8 vgl. Heinemann, S. 91
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- ,Standardisierung und Représentivitat der Ergebnisse**°
Alle diese Vorteile werden in dieser Arbeit genutzt, womit sichergestellt ist, dass diese

Befragungsmethode zielfihrend ist.

Bei der Befragung dieser Untersuchung wird mit teils geschlossenen, teils offenen Fra-
gen gearbeitet, da einerseits die mdoglichen Antworten in der Frage bereits enthalten
sind oder die Person ein Kastchen zum Ausfillen bekommt. Das hat den Vorteil, dass
die Selektionen, also die Antwortmaoglichkeiten, deren Informationen fir meine Unter-
suchung wichtig sind, ich selber stellen kann, so dass diese genau meinen Themen
zuzuordnen sind und nicht vom Thema der Befragung beziehungsweise des Themas

abweichen kénnen.®°

Der Fragebogen wird im World Wide Web, also im Internet via einem Link verschickt.
Die Besucher werden hierbei gebeten, auf den Link zu klicken und ihn auszufullen.5!

«62 erd

Mithilfe des deutschsprachigen amerikanischen Unternehmens ,SurveyMonkey
der Fragebogen erstellt und teilweise auch in Excel ausgewertet. Der Nachteil der On-
linebefragung wird die Beschrankung auf die Internetnutzer sein. Dennoch ist davon
auszugehen, dass heutzutage die meisten Menschen Internetzugang haben und nut-
zen. Die Vorteile einer Onlinebefragung sind geringe Kosten und vor allem die Schnel-
ligkeit der Durchfihrung. AufRerdem besteht keine Beeinflussung durch personliche
Einflisse bei der Befragung und die Beantwortung des Fragebogens ist Uberall und zu

jeder Zeit méglich.®®

Da fir diese Studie die ,heutige Generation“ (gemeint ist damit die junge Generation)
im Mittelpunkt steht und ich den potenziellen Beantwortern via ,Facebook® den Link
verschicke, ist sichergestellt, dass alle méglichen Teilnehmer an der Befragung online

erreichbar sind.

% Heinemann, S. 91

60 vgl. Heinemann, S. 97

® vgl. Neumann, S. 71

62 vgl. https://de.surveymonkey.com/, 05.05.2014
% vgl. Neumann, S. 71f.


https://de.surveymonkey.com/

Methodik — eine empirische Untersuchung zur Fitnessstudionutzung 22

4.3.1 Fragebogenaufbau
In Anhang 11 befinden sich die einzelnen Fragen bzw. der gesamte Fragebogen.

Der Fragebogen gliedert sich in drei Teile. Der erste Teil enthélt eine kurze Erlauterung
des Inhalts des Fragebogens, weiterhin beschreibt er, wie viel Zeit die Bearbeitung in
Anspruch nehmen wird, dann folgt die Erklarung der Fragbogentechnik zur Beantwor-
tung der Fragen und erlautert schlie3lich, welchem Zweck der Fragebogen dient. Au-
Rerdem habe ich meine E-Mail-Adresse Offentlich zur Verfliigung gestellt, falls Fragen

in Bezug auf den Fragebogen und/oder die Studie auftauchen.

Im zweiten Teil der Untersuchung werden alle Teilnehmer/-innen beziglich ihrer de-
mografischen Daten befragt (Alter, Geschlecht und Einkommen), um somit sicherzu-
stellen, dass der Befragte zur Zielgruppe der ,heutigen Generation“ gehort. Nach dem
Einkommen wird gefragt, um zum Beispiel Verhaltnisse zwischen Einkommen und Fit-
nessstudionutzung herstellen zu kénnen. Die Frage nach dem Geschlecht dient dazu,
vielleicht geschlechtsspezifisch unterschiedliche Ergebnisse zu bekommen, die dann
interpretiert werden kdnnen. Es ist in meinen Augen namlich sehr wahrscheinlich, dass
sich die Motive und Winsche hinsichtlich der Geschlechter der Fitnessstudionutzer

unterscheiden.

Im dritten Teil der Untersuchung, dem zentralen Teil, werden die Teilnehmer/-innen zu

ihrer Fitnessstudionutzung, ihren Aktivitdten, Motiven und Winschen befragt.

Bei der ersten Frage dieses Teils wird gefragt, ob die Angesprochenen tberhaupt ,Fit-
nesssport in kommerziellen Fitnessstudios betreiben®. Bei Verneinung dieser Frage
wird der Beantworter sofort auf die letzte Seite (Ende der Umfrage) weitergeleitet und
darauf verwiesen, dass er fur die folgenden Fragen nicht geeignet ist. Dennoch ist es
mir wichtig zu sehen, wie viele der Befragten Uberhaupt ins Fitnessstudio gehen und
ob sie den im theoretischen Teil erklarten Anteil (10% der Deutschen gehen ins Fit-
nessstudio) in etwa widerspiegeln. Die zweite Frage lautet ,Warum treiben sie Fitness-
sport?“. Hierbei mdchte ich die Motive der Fitnessstudiogénger erfragen. Sie kénnen
zwischen ,gesundheitlichen Griinden®, ,Verbesserung der eigenen Fitness®, ,Neue
Leute kennenlernen®, ,Bodybuilding“, ,Aus asthetischen Grinden®, ,Wellness",
und/oder ,Sonstiges” auswahlen. Die Antwortmdglichkeiten habe ich aufgrund meiner
eigenen Studioerfahrungen teils selbst entwickelt. Weitere Antwortvarianten wurden
dem theoretischen Teil dieser Arbeit entnommen. Die dritte Frage bezieht sich auf die

Dauer der Mitgliedschaft der Nutzer der Studios. Die darauffolgende vierte Frage ,Wie
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oft gehen Sie ins Fitnessstudio? bezieht sich auf die Haufigkeit der Fitnessstudionut-
zung. Bei der Auswertung wird es interessant sein zu sehen, ob die Nutzer die Ange-

bote regelmafig nutzen und es sich auch wirtschaftlich fiir sie lohnt.

Die darauffolgende flinfte Frage bezieht sich auf das allgemeine sportliche Verhalten,
beziehungsweise wie viel Geld die einzelnen Personen insgesamt monatlich fur sportli-
che Aktivitaten ausgeben (Bezahlung sonstiger sportlicher Aktivitdten). Die Frage
sechs will klaren, wie viel Geld die Probanden speziell fur ihr Fitnessstudio ausgeben.
Mit der Differenzierung der beiden Fragen soll es moglich werden zu erfahren, wie viel
Geld allgemein fir Sport und Fitnessstudios ausgeben wird, beziehungsweise ob das
zur Verfigung stehende Budget fir sportliche Téatigkeiten nur den Betrag des Fitness-

studios abdeckt.

Frage sieben bezieht sich auf die Fitnessstudionutzung der Befragten. Die Frage lau-
tet: ,Welche der folgende Angebote nutzen Sie in ihrem Fitnessstudio?“. Hierbei soll
herausgefunden werden, welche Angebote in den Studios genutzt werden. Die vorge-
gebenen Antworten sind: ,Kraftgerate®, ,Personal Training®, ,Kurse, ,Ausdauergerate®,
~Wellnessbereich“ oder ,Sonstiges®. Beim letzten Punkt haben die Befragten die Mog-
lichkeit, selbst Angebote zu nennen, die nicht in den Antwortmdglichkeiten aufgezéahlt
wurden. Die folgende Frage (Frage acht) bezieht sich ebenfalls auf die Angebote der
Studios. Im Gegensatz zu Frage sechs wird hierbei nach Angeboten gefragt, die sich
die Fitnessstudioganger in ihrem jeweiligen Studio wiinschen wirden. Dabei wurden
bewusst dieselben Antwortmdglichkeiten wie bei der vorherigen Frage verwendet, um

so die Kongruenz der Bedurfnisse und der Angebote herauszufiltern.

Um eventuelle Handlungsempfehlungen an Fitnessstudios geben zu kdnnen, die ich in
Punkt 6.4 dieser Untersuchung noch erlautern werde, wurde Frage neun gestellt: ,Aus
welchem Grund haben Sie sich fur Ihr Fitnessstudio entschieden?®. Hierbei wurden
verschiedenste Antwortmoglichkeiten vorgegeben, wie zum Beispiel die Angebote der
Studios oder der Preis. Das Ausschlaggebende hier ist, herauszufinden, wieso sich die
Studioganger genau fiir deren Studio entschieden haben. In dieser Frage waren Mehr-
fachnennungen mdglich. Deswegen versuchte ich in der nachsten Frage (Frage zehn)
herauszufinden, wie sie auf ihr Studio aufmerksam geworden sind. Diese Frage dient
vor allem dazu, Handlungsempfehlungen an die Studios geben zu kénnen, wie sie ge-
gebenenfalls mit ihren Marketingaktionen erfolgreich sind, beziehungsweise wie sie
andere Wege im Marketingbereich einschlagen kénnten, um erfolgreicher an ihre Ziel-

gruppe gelangen zu kdnnen.
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Die letzten drei Fragen beziehen sich auf eine meiner Forschungsfragen, also wie zu-
frieden die Mitglieder der Studios sind. Daher lautet die anschlieRende Frage (Frage
elf): ,Wie zufrieden sind Sie mit den Angeboten Ihres Fitnessstudios?“. Hierbei wurde
die ,Likert Skala“ verwendet, da diese oft fir die Messung von Einstellungen verwendet
wird und deshalb sehr gebrauchlich ist. Die Antwortvorgaben kdnnen verschieden ge-
staltet werden. Gerade oder ungerade Antwortméglichkeiten sind hierbei méglich.** Bei
dieser Frage konnten die Teilnehmer zwischen ,gar nicht zufrieden®, ,zu einem gerin-
gen Teil zufrieden®, ,mehr oder weniger zufrieden®, ,sehr zufrieden®, ,aulerst zufrie-
den“ wahlen.®®* Diese vorgegebenen Méglichkeiten habe ich aus dem
Onlinefragebogen-Programm ,Survey Monkey“ (lbernommen, bei dem ich meinen Fra-
gebogen erstellt habe. Zusatzlich flgte ich zwischen den Antwortmdglichkeiten ,mehr
oder weniger zufrieden® und ,sehr zufrieden® die Méglichkeit ,zufrieden” ein, da es mir

hier sinnvoll erschien.

Die anschlie3ende Frage (Frage zwolf) lautet: ,Wurden Sie Ihr Fitnessstudio weiter-
empfehlen?” Diese Frage soll ebenfalls Auskunft tber die Zufriedenheit der Studiogan-
ger geben. Denn wenn die Befragten das Studio weiterempfehlen wirden, kann davon
ausgegangen werden, dass die Kunden dort zufrieden sind. In der letzten Frage (Frage
dreizehn) mdchte ich herausfinden, was die Nutzer nach dem Ablauf ihres Fitnessstu-
diovertrages machen wollen. Sie konnten zwischen den Optionen ,Vertrag verlangern®,
LVertrag kindigen und ein weiteres Studio aufsuchen® oder ,Vertrag kindigen, kein

weiteres Studio aufsuchen“ wahlen.

Bei den meisten Fragen war als letzte Antwortmdglichkeit ,Keine Angabe“ vorgegeben.
Dies erschien mir sehr wichtig, da die Befragten eine Option haben missen, wenn sie
sich zu einer Frage nicht auRern mdchten. AulRerdem sollten die wissenschaftlichen

Gltekriterien abgedeckt sein.

% vgl. Paier, S. 67ff.
6 http://help.surveymonkey.com/articles/de/kb/Do-you-have-a-Rating-Semantic-Differential-or-Likert-
Scale-type-question, 30.04.2014
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4.3.2 Fragebogenuntersuchung

Bei dieser Fragebogenuntersuchung wurde explizit darauf geachtet, dass dieser von
jedem Teilnehmer nur einmalig ausgeftllt werden konnte. Das wurde in den Einstellun-
gen des Onlinetools ,SurveyMonkey* festgelegt. Das bedeutet, dass nur eine ,IP“ Zu-

griff auf einen Fragebogen hat und ihn somit nicht mehrmals ausfiillen kann.®®

Bei Fragen, die mir als sehr zentral und wichtig erschienen und die meine Forschungs-
fragen abdeckten, wurden die Teilnehmer zur Ausfillung dieser Fragen ,gezwungen®.
Dies hat den Grund, da zu Beginn der Veréffentlichung des Fragbogens mehrere Per-

sonen diese wichtigen Fragen Ubersprungen hatten.

Der Fragebogen wurde am 22. April 2014 online gestellt. Am 13. Mai 2014 waren die
350 Fragebodgen schlieBlich ausgefiillt. Ab diesem Zeitpunkt wurden die ausgefiillten
Fragebdgen ausgewertet, um die Ergebnisse in Kapitel finf darzustellen und in Kapitel

sechs interpretieren zu kdnnen.

4.4 Stichprobenkonstruktion

In diesem Abschnitt soll die Zusammensetzung der Stichproben naher erlautert wer-
den. Bei der Fragebogenuntersuchung werden alle Menschen befragt, dennoch wer-
den nur die Ergebnisse derjenigen, die in Fithessstudios angemeldet sind, gewertet.
Die Onlinefragebdgen werden im sozialen Netzwerk ,Facebook® veroffentlicht und ver-
schickt, um ein breites Spektrum potentieller Beantworter und ebenso eine hohe Re-
prasentanz der Umfrage zu erlangen. Zielgruppe der Untersuchung ist, wie bereits der
Titel der Arbeit aufzeigt, die heutige Generation, auch bekannt als die ,Generation Y*.

Zu dieser Generation zahlen alle Jahrgange ab 1980.%"

Da der Fragebogen-Link in dem oben genannten sozialen Netzwerk verschickt wird,
nehme ich an, dass ich die Altersklassen, die heutzutage online sehr aktiv sind, z. B. in

Facebook, gut erreiche.

66 val.

https://de.surveymonkey.net/MyCollector_Settings.aspx?sm=TwTDu258rQabdOuOwil7PCAArIKOLIUiiS6b
NS2SHFQ%3d, 01.05.2014
%7 vgl. Parment, S. 17


https://de.surveymonkey.net/MyCollector_Settings.aspx?sm=TwTDu258rQabd0uOwil7PCAArlK0LlUiiS6bNS2SHFQ%3d
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5 Darstellung der Ergebnisse

Im folgenden Kapitel werden die Ergebnisse der Studie veranschaulicht. Auf die Inter-

pretation der herausgefundenen Resultate wird in Kapitel 6.0 n&her eingegangen.

5.1 Auswertung

Die gewonnenen Daten wurden anhand des Onlinetools ,MonkeySurvey“ in Excel ex-
portiert und ausgewertet, um somit Diagramme und Fakten fir diese Arbeit auszuwer-
ten und analytisch darstellen zu kénnen. Insgesamt haben 350 Personen an der Studie
teilgenommen (n = 350). Korrelationen wurden bei der Auswertung nicht getétigt, da
die Fallzahlen zu gering sind und deshalb keine signifikanten Ergebnisse zu erzielen
waren. Dennoch wurden in diesem Fall Kreuztabellen erstellt, um Korrelationen abzu-

leiten.

5.2 Ergebnisse der Fragebogenuntersuchung

In diesem Abschnitt werden die Ergebnisse der Fragebogenuntersuchung dargestellt.
Als erstes wird die Stichprobenkonstruktion erklart, anschlie@end die Ergebnisse hin-
sichtlich der Frage, ob die Teilnehmer tGberhaupt Fitnesssport betreiben. Der darauffol-
gende Punkt beschéftigt sich mit den Motiven der Fitnessstudionutzer. AbschlieRend

wird auf die Zufriedenheit der Studioganger eingegangen.

5.2.1 Stichprobenkonstruktion

Zu Beginn der Befragung wurden die Teilnehmer nach ihrem Jahrgang gefragt, um so
besonders die heutige Generation (ab Jahrgang 1980) bewerten zu kénnen. 313 Pro-
banden (89,43 %) sind zwischen 1980 und 2014 geboren. Diese zéhlen also eindeutig
zu dieser Generation. Nur 37 (10,57 %) Teilnehmer/-innen sind vor 1980 geboren (vgl.
Anhang 2). Von diesen 37 Befragten beantworteten nur 16 Personen die Frage, ob sie
Fitnesssport betreiben, mit Ja. Diese werden in die Auswertung miteinbezogen, da es
sich nur um eine geringe Anzahl handelt und sie die Ergebnisse nur geringfugig beein-
flussen. Den Fragebogen beantworteten 137 weibliche Probandinnen (39,6 %) und 209
(60,4 %) mannliche (vgl. Anhang 3). Das haufigste monatliche Nettoeinkommen der

Teilnehmer, das von 95 Personen (27,14 %) angekreuzt wurde, betrug 500 Euro bis
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unter 1.000 Euro. Das am seltensten angegebene Einkommen mit 7 (2,0 %) Stimmen
betrug mehr als 4.000 Euro. 25 Probanden (7,14 %) machten keine Angaben zu ihrem
Einkommen (vgl. Anhang 4).

5.2.2 Anzahl der Fitnessstudionutzer

In der anschlieRenden Grafik wird die Anzahl der Fitnessstudionutzer dieser Umfrage
verdeutlicht:

Betreiben Sie Fitnesssport bei kommerziellen
Fitnessanbietern/studios?

Abbildung 6 (Frage 1, Anzahl der Fitnessstudionutzer)®®

Wie man in Abbildung 6 eindeutig erkennen kann, sind mehr als die Halfte (59,48 %)
der Teilnehmer Fitnessstudioganger. Die restlichen 141 Teilnehmer (40,52 %) haben
keine Mitgliedschaft in einem Studio. Diese Teilnehmergruppe konnte an der weiteren
Befragung nicht mehr teilnehmen, da sie nicht in die Zielgruppe passte. Zwei Teil-
nehmer-/innen haben diese Frage uberhaupt nicht beantwortet. Das kann nur daran

liegen, dass sie die Umfrage abbrachen. Diese Frage war eine Pflichtfrage.

% Quelle: eigene Darstellung
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5.2.3 Fitnessstudionutzung

Die folgenden Fragen galten der Fitnessstudionutzung der Teilnehmer. Das Ergebnis

der Frage funf wird grafisch dargestellt:

Warum treiben Sie Fithesssport?

Verbesserung der eigenen Fitness ,0%
Aus dsthetischen Griinden
Aus gesundheitlichen Grinden
Bodybuilding

Wellness

Neue Leute kennenlernen

Sonstiges

0% 20% 40% 60%

Abbildung 7 (Frage 2, Motive zur Fitnessstudioaktivitat)®®

Bei dieser Frage wurden die Motive zur Fitnessstudionutzung erfragt. Da es sich um
eine Multiple-Choice-Frage handelte, hatten die Befragten mehrere Antwortméglichkei-
ten zur Auswahl. 497 Antworten wurden insgesamt von 206 Befragten ausgewahlt.

Dies ergibt im Schnitt 2,41 Antworten pro Teilnehmer.

Die am haufigsten genannten Motive fir die Fitnessstudioaktivitdt waren die Antworten:
Lverbesserung der eigenen Fitness* (134 Antworten bzw. 65,05 %), ,aus asthetischen
Grunden® (125 Antworten bzw. 60,68 %) und ,aus gesundheitlichen Grinden (115
Antworten bzw. 55,83 %). Die Wellnessnutzung, das Bodybuilding und das Interesse,
neue Kontakte zu kniipfen, waren den Teilnehmern weniger bedeutend (vgl. Abbildung
7). Da es sich um eine teils offene Frage handelte, konnten die Teilnehmer zusatzlich
zu den vorgegebenen Antworten unter ,Sonstiges” ein weiteres Motiv eintragen. Hier-
bei wurden elf zusatzliche Antworten (5,34 %) angegeben. Zwei dieser Antworten wa-
ren ,Muskelaufbau® und zwei weitere ,Spal“. Die anderen Antworten waren alle

individuell verschieden.

% Quelle: eigene Darstellung
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Die nachste Frage (Frage drei) bezieht sich auf die Dauer der Studio-Mitgliedschaft der
Teilnehmer. Hier antworteten 204 Teilnehmer/-innen. Die am meisten genannten Ant-
worten waren ,6-12 Monate“ (43 Antworten bzw. 21,08 %), ,uber 3 Jahre* (36 Antwor-
ten bzw. 17,65 %) und ,3-6 Monate® (33 Antworten bzw. 16,18 %). Am wenigsten
wurde ,unter 1. Monat® (5 Antworten bzw. 2,45 %) angekreuzt. 103 Personen (50,49

%) sind seit hochstens einem Jahr Mitglied eines Fitnessstudios (vgl. Anhang 5).

Abbildung 8 stellt die Haufigkeit der Fitnessstudionutzung dar. Die Frage beantworte-
ten 205 Personen. Die meisten Befragten (73 Antworten bzw. 35,61 %) gehen 2- bis 3-
mal pro Woche in ihr jeweiliges Fitnessstudio, um Sport zu treiben. 48 Personen hin-
gegen (23,41 %) gaben an, das Fitnessstudio 3- bis 4-mal wochentlich zu besuchen.
35 weitere Personen (17,07 %) nutzen ihr Studio 1- bis 2-mal pro Woche. Die geringe
Nutzung, das heif3t hdchstens ein Mal pro Woche, wurde sehr selten angekreuzt,
ebenso die extreme Nutzung mit mehr als finf Mal. Eine Person beantwortete diese

Frage nicht.

Wie oft gehen Sie wéchentlich ins Fitnessstudio?

40%

35,6%

30%

23,4%

20% 17,1%
15,1%
10%
4,4% 3,9%
0,5%
. | | N |

Hochstens 1-2mal  2-3mal  3-4mal 4-5mal Mehrals5 Keine
1 mal mal die  Angabe
Woche

Abbildung 8 (Frage 4, Haufigkeit der Fitnessstudionutzung)”®

Die anschlieRende Frage flnf setzt sich mit den allgemeinen finanziellen Ausgaben der
Teilnehmer auseinander, wie viel sie also monatlich fir ihre sportliche Aktivitaten aus-
geben inklusive Ausristung, Zubehdr, etc. Dazu wurden 204 Angaben gemacht. Die

am meisten ausgewahlten Antwortmaoglichkeiten waren 10-50 Euro (110 Angaben bzw.

" Quelle: eigene Darstellung
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53,92 %) und 51-100 Euro (58 Angaben bzw. 28,43 %). Die restlichen 22 Antworten
lagen unter 10 bzw. Gber 100 Euro (17,65 %). Vier Personen (1,96 %) machten hierzu
keine Angaben (vgl. Anhang 6).

Durch Frage sechs bekam ich Auskunft Uber die monatlichen Fitnessstudiobeitrage der
Befragten. 200 Teilnehmer/-innen antworteten. Die haufigsten Angaben lagen zwi-
schen 10-30 Euro (78 Angaben bzw. 39 %) und 31-50 Euro (66 Angaben bzw. 33 %).
43 Befragte (21,5 %) zahlen einen Monatsbeitrag von mindestens 50 Euro. Im Gegen-
satz dazu gaben zwolf Personen (6 %) an, dass sie kostenlos trainieren kénnten. Eine

Person machte hierzu keine Angabe (vgl. Anhang 7).

Frage sieben beschaftigt sich mit den Angeboten, die in Fitnessstudios genutzt wer-
den. Hierbei wurden insgesamt 200 Angaben gemacht. Da Mehrfachnennungen még-
lich waren, wurden schlussendlich 442 Antwortmdglichkeiten ausgewahlt. Das ergibt

wiederum einen Schnitt von 2,21 Antworten pro Person.

Welche der folgenden Angebote nutzen Sie in Threm Fithessstudio?

100%

78,0%

80%

66,0%
60%
0,

A40% 31,5%
21,0% 21,0%

20%
. . 3'5%

0% ‘ , e |

Kraftgerate  Ausdauergerdte Kurse Personaltraining Wellnessbereich ~ Sonstiges

Abbildung 9 (Frage 7, genutzte Angebote der Mitglieder in den Fitnessstudios.)71

Die meist genutzten Angebote laut dieser Studie waren Kraftgerate (156 Angaben bzw.
78 %), Ausdauergerate (132 Angaben bzw. 66 %) und Kurse in den Studios (63 Anga-
ben bzw. 31,5 %). Eher weniger wird Personal Training und ein eventuell vorhandener

Wellnessbereich genutzt. Nur 42 Personen (21 %) gaben an, diese beiden Angebote

™ Quelle: eigene Darstellung
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zu nutzen. Sieben Befragte gaben unter ,Sonstiges weitere Angebote ihres Fitness-

studios an, darunter jeweils zweimal ,Powerplate” und ,TRX" (vgl. Abbildung 9).

Frage acht beschaftigt sich mit zusatzlich gewlnschten Angeboten, die die Teil-
nehmer/-innen gerne in ihrem Fitnessstudio nutzen wirden. Es wurden die gleichen
Antwortmdglichkeiten wie in Frage zehn zur Verfligung gestellt. Dabei hatten die Be-
fragten nochmals die Moglichkeiten, mehrere Nennungen auszuwahlen. Deshalb kam
es zu dem Ergebnis, dass 174 Befragte insgesamt 242 Antworten abgaben. Das ergibt
einen Schnitt von 1,39 Antworten pro Person. Das mit Abstand am haufigsten ge-
wlnschte Zusatzangebot ist ein Wellnessbereich (85 Angaben bzw. 24,85 %), gefolgt
von Kursen (53 Angaben bzw. 30,46 %) und Personal Training (44 Antworten bzw.
25,29 %). Kraft- (16 Angaben bzw. 9,2 %) und Ausdauergerate (23 Antworten bzw.
13,22 %) werden weniger als zusatzliches Angebot gewlinscht. 21 Probanden (12,07
%) fullten die Kategorie ,Sonstiges” aus. Dabei war auffallig, dass sich acht Befragte

kein zusatzliches Angebot in ihrem Fitnessstudio wiinschen (vgl. Anhang 8).

Frage neun (Abbildung 10) setzt sich mit der Entscheidung auseinander, warum sich
die Befragten genau fir ihr Fitnessstudio entschieden haben. Bei dieser Frage konnten
die Teilnehmer/-innen mehrere Angaben machen. Frage zwdlf beantworteten 199 Be-

fragte mit insgesamt 553 Antworten. Das ergibt im Schnitt 2,77 Antworten pro Person.
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Aus welchem Grund haben Sie sich fiir Ihr Fithessstudio entschieden?

Nidhe zum Wohnort 7,8%
Preis

Offnungszeiten

Geriteangebote

Kursangebote

Empfehlung durch Freunde oder Bekannte
Betreuung

Image

Wellnessangebote

Personal

Sonstiges

0% 20% 40% 60%

Abbildung 10 (Frage 9, Entscheidungsmotive fiir die Studiowahl)’

Die meist genannten Griinde der Befragten, sich fur ihr Fitnessstudio zu entscheiden,
waren die Nahe zu ihrem Wohnort (115 Antworten bzw. 57,79 %), der Preis (97 Ant-
worten bzw. 48,74 %) und die Offnungszeiten des Studios (70 Antworten bzw. 35,18
%). Die wenigsten genannten Grunde fur ihre Entscheidung waren das Personal (24
Antworten bzw. 24 %) und das Wellnessangebot (30 Antworten bzw. 15,08 %). Zehn
Personen gaben unter der Option ,Sonstiges“ einen weiteren Grund an. Hierbei gab es
jedoch zehn unterschiedliche Antworten, wie z. B, ,Frauenfitnessstudio®, ,Gutschein®

oder ,Friherer Arbeitsplatz“.

Anhand Frage zehn wollte ich herausfinden, wie die Studioganger auf ihr jeweiliges
Fitnessstudio aufmerksam geworden sind. Hier waren Mehrfachnennungen mdéglich.
Dies hatte zur Folge, dass 196 Teilnehmer/-innen insgesamt 279 Antworten angaben.
Das ergibt einen Schnitt von 1,42 Antworten pro Person. Die am h&ufigsten genannten
Aspekte waren die Empfehlung durch Freunde oder Bekannte (114 Antworten bzw.
58,16 %), die AuRenwerbung (81 Antworten bzw. 41,33 %) und die Werbung im Fern-
sehen (38 Antworten 19,39 %). Durch Radiowerbung sind eher wenige Probanden (18
Antworten, 9,18 %) auf ihr Fitnessstudio aufmerksam geworden. Typisch fir die heuti-

ge Generation war, dass von 28 Befragten (14,29 %) die unter ,Sonstiges” einen weite-

2 Quelle: eigene Darstellung
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ren Aspekt eintragen haben, 23 Befragte antworteten, dass sie durch das Internet auf

ihr Fitnessstudio aufmerksam geworden sind (vgl. Anhang 9).

5.2.4 Zufriedenheit der Studiogéanger

Frage elf beschéftigt sich mit der Zufriedenheit der Studioganger, eine der zentralen

Forschungsfragen dieser Studie.

Wie zufrieden sind Sie mit den Angeboten lhres Fitnessstudios?

AuRerst zufrieden
Sehr zufrieden
Zufrieden 33,3%

Mehr oder weniger zufrieden
Zueinem geringen Teil zufrieden

Gar nicht zufrieden

Keine Angabe

0% 10% 20% 30% 40%

Abbildung 11 (Frage 11, Zufriedenheit der Studioganger)”®

198 Personen beantworteten diese Frage. Die meisten Teilnehmer/-innen gaben hier
an, dass sie ,zufrieden® (66 Antworten bzw. 33,33 %) sind. Im Gegensatz dazu gaben
neun Personen (4,55 %) an, dass sie ,gar nicht zufrieden“ mit ihrem Fitnessstudio sind.
Auffallig ist, dass 145 Befragte (73,23 %) zufrieden, sehr zufrieden oder aul3erst zufrie-
den mit den Angeboten ihres Fitnessstudios sind. Nur 52 Befragte (26,77 %) sind damit
eher nicht zufrieden (vgl. Abbildung 11).

In der anschlieBenden Frage zwdlf geht es darum, ob die Befragten ihr Fitnessstudio

weiterempfehlen wirden. Dazu gaben 198 Probanden ihre Stimme ab.

3 Quelle: eigene Darstellung
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Wiirden Sie lhr Fithessstudio weiterempfehlen?

Keine Angabe
1,5%

|

Abbildung 12 (Frage 12, Weiterempfehlung der Fitnessstudios)”*

Wie in Abbildung 12 zu erkennen ist, neigen viele der Befragten dazu, ihr Fitnessstudio
weiterzuempfehlen (124 Personen bzw. 62,66 %). 27 Befragte (13,64 %) hingegen
wirden ihr Fitnessstudio nicht weiterempfehlen. 44 Befragte (22,22 %) sind sich bei
der Weiterempfehlung ihres Studios unsicher und haben sich somit fur die Antwort-
maglichkeit ,vielleicht* entschieden. Drei Personen (1,52 %) machten bei dieser Frage
keine Angabe.

Die letzte Frage (Frage 13) beschéftigt sich mit dem Fitnessstudiovertrag der Befrag-
ten. Insgesamt gaben 198 Personen eine Auskunft. 97 Personen (48,99 %), die logi-
scherweise auch zufrieden mit ihrem Fitnessstudio sind, wollen nach Ablauf ihres
jetzigen Fitnessstudiovertrages diesen verlangern. 29 Befragte (14,65 %) wollen ihren
Vertrag nach Ablauf kindigen und ein anderes Fitnessstudio aufsuchen. 18 Teil-
nehmer/-innen (9,09 %) haben vor, ihren Vertrag zu kindigen und mit dem Fitnesstrai-
ning aufzuhoren. Auffallend hoch ist die Zahl derjenigen, die nicht wissen, was sie nach
dem Ablauf ihres Vertrages machen wollen (54 Angaben bzw. 27,27 %), (vgl. Anhang
10).

™ Quelle: eigene Darstellung
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6  Diskussion und Handlungsempfehlungen

Ziel der empirischen Studie war, die Motivation und die Zufriedenheit der Fithessstudio-
mitglieder zu analysieren. Deshalb werden die Ergebnisse in diesem Kapitel zusam-
mengefasst und interpretiert. Auerdem werden die Limitierungen der Untersuchung
aufgezeigt, Implikationen fir die weitere Forschung dargestellt und letztendlich Hand-

lungsempfehlungen an Fitnessstudios formuliert und begriindet.

6.1 Zusammenfassung und Interpretation

Die Ergebnisse dieser Untersuchung zeigen auf, dass 67,43 % der Befragten maximal
1.500 Euro monatlich zur Verfigung haben. Somit kann davon ausgegangen werden,
dass die Mehrzahl der Befragten Studenten, Auszubildende oder Berufseinsteiger sind.
Deshalb lasst sich daraus schlief3en, dass die ,heutige Generation® gut erreicht wurde.
Wie in Kapitel drei bereits erwahnt, haben 10,6 % der deutschen Bevdlkerung eine
Mitgliedschaft in einem Fitnessstudio. Bei dieser Untersuchung sind es knapp 60 %.
Diese hohe Prozentzahl lasst sich dadurch erklaren, dass die Onlineumfrage den Titel
,2dmfrage zur Fitnessstudionutzung“ hatte und somit Fitnessstudiomitglieder die poten-
zielleren Teilnehmer der Umfrage waren und sich Nicht-Mitglieder dadurch kaum an-

gesprochen gefiihlt haben.

Zuerst werden die drei Forschungsfragen (F1, F2, F3) anhand der Ergebnisse kurz
interpretiert. Anschlieend werden diese drei Fragen durch unterschiedliche Perspekti-

ven und Ansétze noch intensiver beantwortet.
F1: Warum gehen so viele Menschen in ein Fithessstudio?

Dekkers (2006) erwahnt in seinem Buch, dass Fitness und Gesundheit die entschei-
denden Sportmotive der Sporttreibenden seien. Die beiden am haufigsten genannten
Motive sind die ,Verbesserung der eigenen Fitness” sowie ,der Studiobesuch aus
asthetischen Griinden®. Die ,gesundheitlichen Griinde® lagen bei den Befragten erst an
dritter Stelle (vgl. Abbildung 6). Daher vermute ich, dass vor allem die jingere Genera-
tion mehr Wert auf ihr AuReres legt als auf inre Gesundheit. Bodybuilding ist den Be-
fragten nicht sehr wichtig, daraus schliel3e ich, dass im Vergleich zu friher das
Interesse am klassischen Bodybuildung abgenommen hat. Das Wellnessmotiv der Be-
fragten ist ebenso zweitranging. Das kann den Grund haben, dass es heutzutage etli-

che Wellnessstudios, Oasen, etc. gibt und somit das Wellnessmotiv in klassischen
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Fitnessstudios nachrangig ist. Der Wellnessmarkt erlebt ein permanentes Wachstum,
das sich aus dem Wellnesstrend in der Gesellschaft ableitet. Offenbar spielt sich dieser
Trend aber abseits der Fitnessstudios ab.” Sowohl der Wellness- als auch der Fit-

nessmarkt differenzieren sich zunehmend, sie individualisieren sich.

Ein weiteres nebensachliches Motiv fir die Mitgliedschaft in einem Fitnessstudio: neue
Kontakte knupfen (vgl. Abbildung 6).

F2: Welche Angebote werden in den Studios am haufigsten genutzt?

Die am intensivsten von den Befragten genutzten Angebote sind Kraftgeréte (78 %)
gefolgt von den Ausdauergeraten (66 %) und den Kursen (31,5 %). Das "CrossFit", das
in Kapitel 3.6 als Trend erlautert wurde, wird von den Befragten nicht als genutztes
Angebot erwahnt. Personal Training und die Wellnessnutzung in den Studios sind eher

zweitrangig.
F3: Wie zufrieden sind die Fitnessstudioganger?

Anhand dieser Forschungsfrage sollte die Zufriedenheit der Studioganger untersucht
werden. Die deutliche Mehrheit (73,23 %) der Befragten sind zufrieden. 62,63 %, wr-
den ihr Fitnessstudio weiterempfehlen und knapp die Halfte wiirde ihren Studiovertrag
bei ihnrem Anbieter verlangern (vgl. Abbildung 11). Daher kann gesagt werden, dass die
Fitnessstudionutzer mehr als zufrieden sind. Dennoch kdnnen die Studiobetreiber noch
einiges tun, damit ihre Mitglieder noch zufriedener werden. Darauf wird in Abschnitt 6.4

spater intensiver eingegangen.

Uber die Analyse der Forschungsfragen hinaus sind einige Ergebnisse aus der Befra-
gung auffallig und motivieren daher zu einer Interpretation. Bei der Durcharbeitung der
Ergebnisse fiel besonders die geschlechtsspezifische Differenzierung auf. Manner und
Frauen haben offensichtlich unterschiedliche Motive fiir die Nutzung der Studios und

differierende "Vorlieben" bei der Auswahl der Angebote.

Ahnlich wichtig sind bei Mannern und Frauen folgende Motive: gesundheitliche Grin-
de, Fitnessverbesserung, das Kennenlernen neuer Menschen sowie Bodybuilding. Die
Bedeutung von Wellness ist dagegen sehr unterschiedlich. Fast 21 % der Frauen ist

Wellness wichtig, dagegen nur 10,6 % der Manner.

"5 vgl. http://www.wellnessverband.de/infodienste/beitraege/051122_jobmarkt.php, 10.05.14
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Wellness ist ein "Zustand hohen menschlichen Wohlbefindens im Sinne eines Sy-

stems, das den Mensch bestehend aus Korper, Seele und Geist, in Abhangigkeit von

seiner Umwelt versteht."®

Fitnessverbesserung

Asthethische Grinde

Gesundheiltiche Griinde

Bodybuilding

Neue Leute kennenlernen

Warum treiben Sie Fitnesssport?

I ¢, 7%

59,8%
* 65,9%
51,2%
A 53,7%
57,3%
E— 22
26,8% B Mannlich
__ 12,2% Weiblich
18,3%
well 10,6%

ellness F | 20,7%

0% 20% 40% 60% 80%

Abbildung 13 (Motive zur Fitnessstudioaktivitat, geschlechterspezifisch)’’

Es scheint den Frauen, die Fitnessstudios besuchen, wichtiger als Mannern zu sein,

ihre Aktivitat als ganzheitliches Wirken zu begreifen, das alle Bereiche des Menschen

umfasst, nicht nur seinen Koérper, sondern auch Seele und Geist. Manner fokussieren

vielleicht eher auf den Korper, was auch aus der Studie herauszulesen ist: 65,9 % der

Manner betreiben Fitness aus asthetischen Griinden, Frauen dagegen nur zu 51,2 %

(vgl. Abbildung 13). Offensichtlich ist den Mannern ihre &ul3ere kdrperliche Erschei-

nung noch wichtiger als Frauen, legen sie also mehr Augenmerk auf die Asthetik ihres

Korpers.

Auch bei der Nutzung der Angebote unterscheiden sich die Geschlechter, besonders

bei zwei Nutzungsmoglichkeiten: Ausdauergerate und Kurse.

8 Nahrstedt, S. 53
" Quelle: eigene Darstellung
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Welche der folgenden Angebote nutzen Sie in lhrem
Fitnessstudio?

. 84,9%
Kraftgerate 65,0%

|

74,8%

Ausdauergerate 52,5%
o | 18,5% ;
Wellnessbereich ] 23,8% B Manner
- [ Frauen
18,5%
kurse TN ° .
| 51,3%
ning | 15,5%
Personal Training :\ 25,0%
T

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Abbildung 14 (Genutzte Angebote der Mitglieder in den Fitnessstudios, geschlechterspezifisch)78

Uber die Halfte der befragten Frauen gaben an, dass Sie an Kursen (z. B. Zumba, Ae-
robic, Yoga etc.) teilnehmen, dagegen nur 18,5 % der Manner. Man kann diese unter-
schiedlichen Zahlen dahingehend interpretieren, dass sich Frauen mdglicherweise
besser in Kursen motivieren konnen, da es eine konkrete Person gibt, mit denen sie
arbeiten: die Kursleitung. Wenn Frauen also beziehungsorientierter sind als Méanner,
dann motiviert auch die Aktivitat in einer Gruppe mehr als das Agieren ohne andere
Trainierende. Das wirde auch erklaren, dass 74,8 % der mannlichen Akteure Ausdau-
ergerate praferieren, wogegen nur knapp 53 % der Frauen sich dort ausagieren (vgl.
Abbildung 14). Ausdauergerate, wie Crosstrainer, Stepper oder das Laufband sind Fit-
nessangebote, die man als Einzelner betreibt, keine Gruppenaktivitat.

Ein weiteres interessantes Ergebnis erbrachte die Frage nach der Dauer der Mitglied-
schaft in einem Fitnessstudio. 48 % der Befragten trainieren seit mindestens einem
Jahr in ihrem Studio, Uber drei Jahre immer noch 17,6 %. Diese doch relativ lange Bin-
dung an das Studio kann daher ruhren, dass die Studios meist Vertrage tber ein bis
zwei Jahre abschlieRen, um ihre Kunden l&ngerfristig zu binden. Wenn tber 31 % lan-
ger als zwei Jahre bei ihrem jetzigen Studio sind, ist das ein Hinweis darauf, dass sie
ihren Vertrag verlangerten, weil sie mit inrem Studio zufrieden waren (vgl. Anlage 5).
Diese Annahme wird durch das Ergebnis, dargestellt in Abbildung 10, bestétigt: 73,2 %

8 Quelle: eigene Darstellung
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der Befragten sind zufrieden bis &ufRerst zufrieden mit den Angeboten ihres Studios.
Schaut man sich die Antworten auf die Frage an, was die Probanden nach Ablauf ihres
Vertrages vorhaben, dann bestatigt sich unsere Annahme der Zufriedenheit nochmals:
Knapp 49 % mochten ihren Vertrag verlangern (vgl. Anlage 10).

Die Zufriedenheit der Studionutzer spiegelt sich auch in der Haufigkeit ihrer Aktivitaten
wider: 42,4 % der Befragten gehen mindestens alle zwei Tage ins Studio (vgl. Abbil-
dung 7). Offensichtlich motiviert die Regelmafigkeit des Trainings die Probanden. Das
ist auch verstandlich, da speziell regelmaRige Aktivitdt zum Erfolg fuhrt, sei es die Ver-

besserung der Fitness oder die Asthetik des Korpers (z. B. Bodybuilding).

In Frage acht geben fast 54 % der Probanden an, monatlich fur sportliche Aktivitaten
(Fitnessstudio plus weitere Ausgaben) zwischen 10 und 50 Euro auszugeben. Wenn
nun in Frage neun 72 % angeben, fir ihr Studio monatlich ebenfalls zwischen 10 und
50 Euro auszugeben, liegt der Schluss nahe, dass ein Grof3teil der Studionutzer ihr
gesamtes Budget fur sportliche Aktivitdten ausschlieBlich fur ihren Beitrag im Studio
ausgeben. Fitnessstudios scheinen somit eine sehr groRe Bedeutung fiir die Nutzer zu

haben, ihnen ist der regelmafiige Besuch sehr wichtig.

Ein letztes markantes Ergebnis betrifft die Frage der Weiterempfehlung. 62,6 % wir-
den demnach ihr Fitnessstudio weiterempfehlen (vgl. Abbildung 11). Auch darin spie-

gelt sich die festgestellte Zufriedenheit wider.

Um Zusammenhange bzw. Korrelationen der Einkommen und Motive der Studiogéanger

abzuleiten, dient folgende Kreuztabelle:

" " " "Aus Verbesser "
gesundheitl ung der  Aus

Neue Leute ichen eigenen  &sthetischen
Wie hoch ist Ihr monatliches Nettoeinkommen? kennenlernen Bodybuilding Wellness Griinden Fitness Griinden
Bis 500€ 10% 18% 7% 28% 23% 23%
500 bis unter 1000€ 30% 30% 30% 25% 24% 24%
1000 bis unter 15006 23% 28% 20% 14% 22% 21%
1500 bis unter 2000€ 27% 6% 17% 8% 10% 11%
2000 bis unter 3000€ 3% 6% 17% 11% 10% 9%
3000 bis unter 4000€ 7% 2% 7% 5% 2% 4%
4000 € und mehr 0% 4% 0% 1% 1% 1%
Keine Angabe 0% 6% 3% 8% 8% 7%
Gesamtergebnis 100% 100% 100% 100% 100% 100%,

Tabelle 1 (Zusammenhénge des Einkommens und der Motive)79

" Quelle: eigene Darstellung
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Hierbei ist auffallig, dass das Motiv, neue Leute in den Studios kennenzulernen, von 63
% den Befragten, die maximal bis unter 1.500 Euro verdienen, angegeben worden ist.
Das kann daran liegen, dass jungere Personen (wie zum Beispiel Studenten, Auszubil-
dende, Berufseinsteiger) mehr Kontakte knipfen wollen und sie auch deshalb in die
Studios gehen. Eine andere Auffalligkeit lie3e sich dort erkennen: Das Motiv Wellness
wird bei den Probanden umso wichtiger, je mehr sie verdienen. 24 % derjenigen, die
zwischen 2.000 Euro und 4.000 Euro verdienen, geben das Wellnessmotiv an; kein
anderes Motiv ist in dieser Verdienstgruppe wichtiger. Besonders unwichtig ist es in der

Gruppe der Geringverdiener bis 500 Euro.

Bei den Probanden, die wenig Geld zur Verfugung haben, ist weiterhin aufféllig, dass
ihnen Bodybuilding sehr wichtig ist: 76 % derjenigen, die nur bis 1.500 Euro Nettoein-
kommen haben, trainieren auf diese Weise ihren Korper, dagegen nur 12 % derjeni-

gen, die 2.000 Euro und mehr verdienen.

Die dargestellten Befragungsergebnisse und deren Interpretation flieRen malgeblich in
die weiter unten beschriebenen Handlungsempfehlungen fir Studiobetreiber (Punkt
6.4) ein.

6.2 Limitierungen der Untersuchung

Diese durchgefiihrte empirische Arbeit weist logischerweise auch Grenzen auf. Die
Akquirierung der mindestens 200 Teilnehmer, die in Fitnessstudios gehen, erwies sich
als kleine Herausforderung. Da der Fragebogen online zu beantworten war und die
potenziellen Teilnehmer Uber soziale Netzwerke akquiriert werden sollten, war es nicht
einfach, die gewlinschte Anzahl an Teilnehmern und Teilnehmerinnen fir die Studie zu
gewinnen. Es war nicht das Problem, die Gesamtzahl von 350 Teilnehmern zu errei-
chen. Die Herausforderung lag darin, mindestens 200 Fitnessstudiogdnger durch die
sozialen Netzwerke zu gewinnen. Die Akquise hatte sich wahrscheinlich leichter gestal-
tet, wenn ich Studionutzer vor Ort mit einem Fragebogen interviewt hétte. Trotzdem

gelang es mir nach einiger Zeit, die gewlnschte Anzahl zu erreichen.

Die Reprasentativitat kann bei 350 Befragten in so einem grof3en Markt (Fithessmarkt)
in Frage gestellt werden. Fraglich bleibt also, ob die StichprobengréRe (n = 350) aus-
reichend fur eine solche Studie ist. Letztendlich bleibt auch fraglich, ob alle Probanden

ehrlich geantwortet haben. Dieses Problem ist aber nicht l6sbar, so lange die Befra-
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gungen anonym durchgefuhrt werden. Personlich gefiihrte Interviews hatten wahr-

scheinlich einen hoheren Grad an echter Aussagekraft erbracht.

6.3 Implikation fur weitere Forschung

Der Zeitraum dieser Qualifikationsarbeit ermdoglichte eine 12-wdchige Untersuchung.
Interessant ware es, eine Langzeitstudie durchzufiihren, um so mehrere reprasentative
Ergebnisse zu bekommen und an eine hohere Umfrageteilnehmerzahl zu gelangen.
AulRerdem waére es von Interesse, explizit die Fitnessstudiogénger zu ihren individuel-
len Fitnessstudios zu befragen, zum Beispiel wie zufrieden sie mit ihrem Fitnessstudio
sind oder welche Angebote bei ihnen beliebt sind. Dadurch kénnte man eine Kunden-
zufriedenheitsstudie der einzelnen Studios veroffentlichen, die es wiederum fir Inter-

essenten leichter machen wirde, sich fir ein Studio zu entscheiden.

Eine weitere Implikation ware, diese Studien geschlechtsspezifisch durchzufiihren. Das
heil3t, dass die individuell ausgerichteten Untersuchungen nach Geschlechtern diffe-
renziert gestaltet werden konnten. Die Ergebnisse waren fir die Studios nitzlich, die
speziell fir Manner oder Frauen Angebote kreieren méchten oder innerhalb eines Stu-

dios Genderspezifisches anbieten méchten.

Weiterhin kénnte die Studie verschiedene Altersgruppen unterscheiden und analysie-
ren, was differenziertere altersspezifische Angebote ermdglichen wiirde. Wahrschein-
lich hat namlich die &ltere Generation im Gegensatz zur jingeren Generation andere

Bedurfnisse und Motive zur Fitnessstudionutzung.

6.4 Handlungsempfehlungen an Fitnessstudios

Durch die detaillierte Darstellung der Ergebnisse in Kapitel finf kénnen nun vier grund-

legende Handlungsempfehlungen fir Fitnessstudios abgeleitet werden:

Die erste Handlungsempfehlung bezieht sich auf die Angebote der Fitnessstudios. In
der durchgefiihrten Umfrage wird ersichtlich, dass sich 48,85 % der Fitnessstudionut-
zer Wellnessangebote, sei dies in Form einer Sauna, einem Solarium oder Massage-
angeboten, zusatzlich zu den bereits vorhandenen Angeboten ihres Studios winschen.
AulRerdem sind zusatzliche Kurse (30,46 %) und Personal Training (25,29 %) sehr er-

wunscht. Nach diesen Ergebnissen kann den Studios nahe gelegt werden, eventuell
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zusatzliche Investitionen in diesen drei Bereichen zu tatigen, um letztendlich mehr Fit-

nessstudionutzer anzusprechen und deren Bedurfnisse und Wiinsche zu erflillen.

Die zweite Handlungsempfehlung betrifft den Marketing- und Werbebereich der Fit-
nessstudios. Wie die Ergebnisse der Untersuchung zeigen, wurden 41,33 % der Be-
fragten durch AuRenwerbung, zum Beispiel in Form von Plakaten oder Litfa3saulen,
auf ihr Fitnessstudio aufmerksam. Offensichtlich zeigt diese Prozentzahl, dass durch
AulRenwerbung neue Mitglieder erfolgreich akquiriert werden kénnen. Das bedeutet fir
die Studios, dass sie (weiterhin) viel AuRenwerbung machen sollten speziell in ihrer
ortlichen Umgebung, da 57,79 % der Befragten angaben, ihr Studio aufgrund der Nahe
zum Wohnort gewahlt zu haben. Offensichtlich ist AuRenwerbung lokal sehr erfolg-

reich.

Ein anderes Werbemedium ist die Radiowerbung, die allerdings nicht so lokal wirksam
sein kann. Das zeigt auch die Studie: Nur 9,18 % der Befragten wurden durch dieses
Medium auf ihr Studio aufmerksam. Das kann einerseits bedeuten, dass Radiower-
bung nicht zielfihrend ist, aber andererseits auch darauf hinweisen, dass bisher sehr
wenige Studios Radiowerbung nutzen, sie aber erfolgreich sein kénnte, wenn der Ra-

diosender in seiner Ansprache und Werbung sehr lokal orientiert ist.

Durch die klassische Fernsehwerbung wurden ebenfalls nur 19,39 % akquiriert — ein
weiterer Hinweis auf die wahrscheinlich zu geringe lokale Wirkung der TV-Werbung.
TV-Werbung ist sehr kostspielig, weshalb sie wahrscheinlich nur fur Gberregional agie-

rende prosperierende Studioketten attraktiv ist.

11,73 % der Probanden gaben an, durch das Internet auf ihr Studio aufmerksam ge-
worden zu sein. Die Passgenauigkeit (werden genau die Personen aufmerksam auf
das Produkt, das beworben wird) ist in der Internetwerbung wahrscheinlich wesentlich
hoéher als in der Radio- und Fernsehwerbung. Die Kosten fiir die unterschiedlichen Me-
dien werden eher vergleichbar sein, so dass Studioanbietern eher zu empfehlen ist,
mehr Internetwerbung (z. B. Annoncen in sozialen Netzwerken, bei Google etc.) zu

schalten als Radio-oder TV-Werbung zu lancieren.

Wenn mehr als die Hélfte der Interessenten ihr Studio wegen der Nahe zum Wohnort
auswahlen, dann kdnnte noch ein anderes Werbemittel erfolgreich sein: Flyer, die in
der drtlichen Umgebung in die Briefkésten gelegt werden. Ebenso ware an Stral3en-
stander oder Werbeaufsteller zu denken, die auf das in der Nahe liegende Fitnessstu-

dio hinweisen.
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Die dritte Handlungsempfehlung zielt auf die Zufriedenheit der Fitnessstudionutzer.
26,27 % der Befragten sind mit den Angeboten ihres Studios eher unzufrieden. 13,64
% wurden ihr Studio nicht weiterempfehlen und 23,74 % mochten nach Ablauf ihres
Vertrages kundigen. Diese Fakten scheinen auf den ersten Blick nicht besorgniserre-
gend zu sein. Dennoch ist dies sehr beunruhigend fur die Fitnessstudiobetreiber, da
fast jeder vierte Teilnehmer dieser Umfrage unzufrieden mit den Angeboten des Stu-
dios ist und gerne nach Ablauf des Vertrages kiindigen wirde. Hierin sehe ich sehr
groRen Handlungsbedarf. Mit eventuell neuen Marketingstrategien oder Kundenpfle-
gemalnahmen, wie zum Beispiel Rabattangeboten, Familienrabatten oder auch bes-
serem Service, kostenlosen Monatsbeitrdagen oder neuen Angeboten kénnten
Mitglieder Uberzeugt werden, ihre Vertrage zu verlangern. Zufriedene Kunden spre-
chen haufig positiv Gber ihre Erfahrungen, womit neue Kunden indirekt akquiriert wer-
den konnten. Das macht auch die Studie deutlich: 58,16 % der Befragten gaben an,
auf ihr Studio durch Empfehlungen von Freunden oder Bekannten aufmerksam gewor-
den zu sein. Daher bieten sich fir die Studiobetreiber Kundenbindungsprogramme an:
Bei erfolgreicher Empfehlung des Studios bekommt der Empfehlende z. B. eine Lei-
stung (Sauna, Getrénke, ein kostenloser Monatsbeitrag usw.) geschenkt oder gut ge-

schrieben.

Vielleicht lieBen sich die bisherigen Handlungsempfehlungen beziglich Marke-
ting/Werbung und Zufriedenheit kombinieren und damit in der Wirkung potenzieren:
Wenn lokale Werbung in einem lokal orientierten Medium wirkungsvoll ist und zufrie-
dene Kunden vertrauenswiirdig neue Kunden generieren, dann kdnnte doch eine
Kombination sehr erfolgreich sein: In einem lokalen Medium (Flyer, Stral3ensteller, Pla-
kate etc.) spricht ein authentischer, vertrauenswirdiger "echter" Fitnessstudiokunde
Uber seine sehr guten Erfahrungen, lber die positiven Ergebnisse und Gefiihle, die er
hat, wenn er in sein Studio aus der Nachbarschaft geht und genau dann dort ist, wenn

er die Zeit dafir hat.

Die vierte Handlungsempfehlung: Mehr als jeder dritte Befragte gibt an, dass er sich
aufgrund der ihm angenehmen Offnungszeiten fir sein Studio entschieden hatte und
fur fast die Halfte ist der Preis ausschlaggebend (Mehrfachnennungen waren mdglich,
s. Abbildung 9). Studiobetreibern kann deshalb geraten werden, genau ihre Kunden zu
befragen, welche Offnungszeiten fiir sie optimal waren, um hier die Kundenzufrieden-
heit zu erhéhen. Da auch der Preis eine sehr grol3e Rolle spielt (das Studio muss fir
den Kunden preis-wert sein, es muss ihm also die angebotene Leistung den Preis, den

er zahlt, wert sein), kénnten Studios versuchen herauszubekommen, wann welche
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"Preisgruppe” Zeit hat. Es kdnnte dann deutlich werden, dass es sinnvoll wére, Preis-
gruppen in Relation zu den Benutzungszeiten zu definieren: Jingere (Schiler, Studen-
ten) haben tendenziell tagsiiber mehr Zeit und berufstatige Altere abends. Wenn nun
Jiingere weniger Geld haben als Altere, dann kénnte es eine preisglinstige Nutzungs-
zeit tagsiiber geben und eine Premiumzeit abends z. B. ab 17:00 Uhr nur fiir die Alte-

ren. Fazit: Jeder Kunde wird zufriedener.

Gute Leistungen, kundenorientierte und abwechslungsreichere Angebote und ein posi-
tives Image sind insgesamt ausschlaggebend fiir das erfolgreiche Betreiben eines Stu-

dios.
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7 Fazit

AbschlieRend méchte ich kurz mein Vorgehen reflektieren, die Ergebnisse zusammen-

fassen und meine Lernerfahrungen darstellen.

Nachdem ich mein Interesse am Thema klar formulieren konnte (Forschungsfragen 1,
2, 3), legte ich meine Methode fest (Onlinebefragung mittels Fragebogen) und analy-
sierte und interpretierte die Ergebnisse, um sie mit den Forschungsfragen abzuglei-
chen. Daraus entwickelten sich interessante Handlungsempfehlungen. Dieses
Vorgehen war sehr effektiv und zielfiihrend, weil ich immer an einem roten Faden ent-

lang arbeiten konnte.

Mit meiner Untersuchungsmethodik konnten die Forschungsfragen gut beantwortet und
interpretiert werden. Der sehr hohe Grad an Zufriedenheit der Nutzer war etwas Uber-
raschend. Offensichtlich offerieren die Inhaber passgenaue Angebote fir ihre Kunden.
Meine Erwartungen hinsichtlich der Motive der Fitnessstudionutzer haben sich teilwei-
se bestatig, Uberraschend war aus meiner Sicht, dass die Verbesserung der Fitness
hoherrangig ist als das Motiv der Korperasthetik, da die junge Generation sehr auf Au-
RBerlichkeiten fokussiert ist. Die Frage der Angebotsnutzung férderte erst auf den zwei-
ten Blick Interessantes zutage: Der gegenwartige Trend, "CrossFit" zu betreiben (laut
Aussage des DSSV, vgl. Kapitel 3.6), wird von keinem Probanden genutzt. Der Trend
kommt aus den USA und beginnt offensichtlich erst, hier Ful’ zu fassen. Dass ein wich-
tiger gegenwartiger Trend laut DSSV sei, das "klassische Krafttraining" zu betreiben,

konnte bestatigt werden.

Wichtige Lernerfahrungen lassen sich aus der Erfahrung fir mich ableiten. Es war lehr-
reich, wissenschaftliches Arbeiten anhand eines selbst gewahlten, flir mich interessan-
ten Themas zu erlernen und zu erproben: Wie wird vorgegangen, wie erhebt man
Daten, wie wird mit welchen Hilfsmitteln analysiert und wie werden Ergebnisse inter-
pretiert. Eine neue Erfahrung war es, erhobene Daten sachlogisch zu interpretieren
und die Ergebnisse miteinander in Beziehung zu setzen. Besonders daraus ergeben
sich neue und teils tUberraschende Handlungsempfehlungen. Schlielilich helfen eine
gute Planung und inhaltliche und methodische Strukturierung zu Beginn des wissen-
schaftlichen Arbeitens, nicht in Zeitnot zu kommen und keine wesentlichen Punkte zu

vergessen.
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Wann sind Sie geboren?

1996-2000 Nach 2000
4,0% 1,4%

1991-1995
26,3%

Anlage 2 (Geburtsjahr)

Was ist lhr Geschlecht?

Anlage 3 (Geschlecht)
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Wie hoch ist Ihr monatliches Nettoeinkommen?

Bis 500€
500 bis unter 1000€ 27,1%
1000 bis unter 1500€
1500 bis unter 2000€
2000 bis unter 3000€
3000 bis unter 4000€
4000€ und mehr
Keine Angabe
T
0% 10% 20% 30%
Anlage 4 (Einkommen)
Seit wann sind Sie Mitglied lhres Fitnessstudios?
30%
21,1%
20%
16,2% 16,7% 17,7%
13,7%
10,8%
10%
2,5% 1,5%
0% _J T T T T T T T -_
Unter 1 1-3 3-6 6-12 1-2Jahre 2-3Jahre Uber3 Keine
Monat Monate Monate Monate Jahre  Angabe

Anlage 5 (Frage 3, Dauer der Mitgliedschaft)
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Wieviel Geld geben Sie monatlich fiir sportliche Aktivitdten
aus? (Inklusive Ausriistung und Zubehor)
Keine Ahnung

2,0%

Weniger als 10€
5,9%

Uber 150€
2,9%

100-150€
6,9%

Anlage 6 (Frage 5, monatliche Ausgaben fir sportliche Aktivitaten)

Wie hoch ist lhr monatlicher Beitrag in lhrem Fitnessstudio?

Keine Angabe
0,5%
|

Kostenlos
6,0%

Anlage 7 (Frage 6, monatlicher Fitnessstudiobeitrag)
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Welche zusitzlichen Angebote hatten Sie gerne in lhrem Fitnessstudio?
60%
48,9%
40%
30,5%
25,3%
20%
13,2% 12,1%
l . =
0% T T T T T l
Wellnessbereich Kurse Personaltraining Ausdauergerate Sonstiges Kraftgerdte

Anlage 8 (Frage 8, gewlinschte Zusatzangebote)

Wie wurden Sie auf Ihr Fithessstudio aufmerksam?

Radiowerbung
9,2%

-

Anlage 9

(Frage 10, Vermarktungskandle der Studios, wie Kunden auf ihr Studio aufmerksam geworden sind)
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60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

Was mochten Sie nach Ablauf lhres Fithessstudio-

Vertrages machen?

49,0%

27,3%

14,6%
9,1%

Vertrag verlangern Vertag kindigen, Vertag kiindigen,
ein anderes Studio kein anderes
aufsuchen Studio aufsuchen

Weild nicht

Anlage 10 (Frage 13, Kundenwiinsche nach Ablauf ihrer Vertrage)
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Umfrage zur Fitnessstudionutzung

Sehr geehrte Damen und Herren,

haben Sie im Voraus schon einmal ganz herzlichen Dank daftr, dass Sie sich funf Mi-

nuten Zeit nehmen fur mich — und vielleicht auch fir lhre Fitness.

Ich mochte Thnen kurz einige Erlauterungen zum Fragebogen geben:
Der Fragebogen umfasst erstens drei Angaben zu lhrer Person und anschlie3end 13
Fragen zu verschiedensten Merkmalen Ihrer Fitnessaktivitaten. Fur die Beantwortung

der Fragen bendétigen Sie hdchstens flnf Minuten.

Kreuzen Sie einfach die eine bzw. mehrere Antwortmdglichkeiten an, oder fiillen sie ein
kleines Textfeld aus. Ich bitte Sie, die Fragen wahrheitsgeman zu beantworten. Da
diese Befragung meiner Studienarbeit dient, werden lhre Antworten selbstverstandlich
streng vertraulich und anonym behandelt. Die Antworten dienen keinem Werbe- oder
Marketingzweck. Sie werden ausschlielich fiir meine Studienarbeit verwendet.

Bei Fragen zu dieser Studie kontaktieren Sie mich gerne unter der E-Mail-Adresse:

David.Kraft@campusm21.de

Vielen Dank, dass Sie sich die gewlinschte Zeit nehmen.
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Angaben zu lhrer Person

¢ Wann sind Sie geboren?

O Vor 1980

O 1980 - 1985
O 1986 - 1990
O 1991 -1995
O 1996 - 2000
O Nach 2000

e Was ist Ihr Geschlecht?

O Mannlich
O Weiblich

o Wie hoch ist Ihr monatliches Nettoeinkommen? (Ca.-Angaben)

O Bis 500 €

500 bis unter 1.000 €
1000 bis unter 1.500 €
1500 bis unter 2.000 €
2000 bis unter 3. 000 €
3000 bis unter 4.000 €
4.000 € und mehr
Keine Angabe

O O 0O O O O0o0Oo
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Umfrage zur Fitnessstudionutzung

1. Betreiben Sie Fitnesssport bei kommerziellen Fitnessanbietern/studios?

O Ja
O Nein

2. Warum treiben Sie Fitnesssport? (Mehrfachnennungen méglich)

Aus gesundheitlichen Grinden
Verbesserung der eigenen Fitness
Neue Leute kennenlernen
Bodybuilding

Aus asthetischen Griinden

Wellness

O O OO0 o0 0o oo

Sonstiges (bitte angeben)

3. Seit wann sind Sie Mitglied Ihres Fitnessstudios? (Ca.-Angaben)

Unter 1 Monat
1 -3 Monate
3 -6 Monate
6 — 12 Monate
1 -2 Jahre

2 -3 Jahre
Uber 3 Jahre

Keine Angabe

O O OO0 0 o0 oo
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Umfrage zur Fitnessstudionutzung

4. Wie oft gehen Sie wdchentlich ins Fitnessstudio? (Ca. Angaben)

Hochstens 1 mal
1-2mal
2 -3 mal
3 -4 mal
4 -5 mal

Mehr als 5 mal pro Woche

O O O o O o0 O

Keine Angabe

5. Wie viel Geld geben Sie monatlich fir sportliche Aktivitaten aus (inklusive
Ausriistung und Zubehor)? (Angaben in €)

O Weniger als 10 €
O 10-50¢€

O 51-100¢€

O 100-150¢€

O Uber 150 €

O Keine Ahnung

6. Wie hoch ist Ihr monatlicher Beitrag in Ihrem Fitnessstudio? (Angaben in €)

Kostenlos
10-30€
31-50€
51-70€
Uber 70 €

Keine Angabe

O O O 0O O O
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Umfrage zur Fitnessstudionutzung

7. Welche der folgenden Angebote nutzen Sie in Ihrem Fitnessstudio?

(Mehrfachnennungen maoglich)

O Kraftgerate

O Personal Training

O Kurse (Zumba, Spinning, Aerobic, Kampfsport, Yoga...)

O Ausdauergerate (Laufband, Stepper, Crosstrainer-Fahrrad...)
O Wellnessbereich (Sauna, Solarium, Massagen...)

O Sonstiges (bitte angeben)

8. Welche zusatzlichen Angebote hatten Sie gerne in Ihrem Fitnessstudio?

(Mehrfachnennungen maoglich)

O Kraftgerate

O Personal Training

O Kurse (Zumba, Spinning, Aerobic, Kampfsport, Yoga...)

O Ausdauergerate (Laufband, Stepper, Crosstrainer-Fahrrad...)
O Wellnessbereich (Sauna, Solarium, Massagen...)

O Sonstiges (bitte angeben)
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Umfrage zur Fitnessstudionutzung

9. Aus welchem Grund haben Sie sich fir Ihr Fitnessstudio entschieden?

(Mehrfachnennungen maoglich)

O O 0O O O0OO0OO0OO0o0OO0oOOoOOo

Personal

Image

Preis

N&he zum Wohnort

Offnungszeiten

Betreuung

Kursangebote

Gerateangebote

Wellnessangebote

Empfehlung durch Freunde oder Bekannte

Sonstiges (bitte angeben)

10. Wie wurden Sie auf lhr Fitnessstudio aufmerksam? (Mehrfachnennungen

mdoglich)

O
O
O
O
O

Werbung im TV

Radiowerbung

Aulenwerbung (Plakate, LitfalRsaulen)
Empfehlung durch Freunde oder Bekannte
Sonstiges (bitte angeben)




Anlagen XXVII

Umfrage zur Fitnessstudionutzung

11. Wie zufrieden sind Sie mit den Angeboten lhres Fitnessstudios?

Gar nicht zufrieden

Zu einem geringen Teil zufrieden
Mehr oder weniger zufrieden
Zufrieden

Sehr zufrieden

AuRerst zufrieden

O O O O o0 oo

Keine Angabe

12. Wirden Sie ihr Fitnessstudio weiterempfehlen?

O Ja

O Nein

O Vielleicht

O Keine Angabe

13. Was mdchten Sie nach dem Ablauf lhres Fitnessstudiovertrages machen?

O Vertrag verlangern

O Vertrag kindigen, ein anderes Studio aufsuchen

O Vertrag kiindigen, kein weiters Studio aufsuchen (mit Fitnesstraining bei
kommerziellen Anbietern aufhéren)

O Weil3 nicht

Anlage 11 (Fragebogenuntersuchung, S. XXI-XXVII)



Anlagen XXVIII

Anlage 12 (Excel Datei, Fragebogenuntersuchung)



Eigenstandigkeitserklarung XXIX

Eigenstandigkeitserklarung

Hiermit erklare ich, dass ich die vorliegende Arbeit selbststandig und nur unter Ver-
wendung der angegebenen Literatur und Hilfsmittel angefertigt habe. Stellen, die wort-
lich oder sinngemafl aus Quellen entnommen wurden, sind als solche kenntlich
gemacht. Diese Arbeit wurde in gleicher oder &hnlicher Form noch keiner anderen Pri-

fungsbehdorde vorgelegt.

Ort, Datum Vorname, Nachname



