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Wie Bewegungsanbieter von

Potenzialanalyse & Erfolgsfaktoren

,Corporate Health” ist ein groBes Thema
und die Zukunftsaussichten sind
hervorragend, denn das Thema kommt
gerade erst so richtig in Schwung.
Studiobetreiber, die im Bereich BGM
aktiv sind oder werden wollen, kénnen
bei der Planung, Durchfihrung und
Akquise von wichtigen Erfolgsfaktoren
profitieren.
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ie meisten Unternehmen haben
noch kein Betriebliches Gesund-
heitsmanagement (BGM) und
dementsprechend grof ist das Potenzial
oder, bildlich gesprochen, das Stiick vom
Kuchen, das noch zu vergeben ist. Um die-
ses konkurrieren die unterschiedlichsten
Dienstleister im ersten und zweiten Ge-
sundheitsmarkt. Auch Fitnessanbieter be-
setzen dabei eine wichtige Rolle.

Das gropte Potenzial versprechen vor
allem die kleinen und mittleren Unterneh-
men. Diese bieten bislang noch keine fl4-
chendeckenden Programme zur betriebli-
chen Gesundheitsférderung an und noch
seltener steht ein wirkliches BGM-Kon-
zept dahinter. Doch gerade Fitnessstu-
dios, die als Allround-Gesundheitsdienst-
leister positioniert sind, bieten mit ihrem
abgerundeten Spektrum aus Bewegungs-
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und Entspannungsangeboten, Erndh-
rungsberatung und Wellness-Treatments
optimale Strukturen, um beispielsweise
dem gestressten Mitarbeiter mit Riicken-
schmerzen wieder den notigen Schwung
zu geben, den er auf der Arbeit braucht,
um den Anforderungen seines Arbeitsum-
felds gerecht zu werden. Auch wenn im
Folgenden immer wieder der Begriff des
,Studios” fallt, so sind die benannten Ide-
en ebenfalls auf dhnliche Einrichtungen,
wie Reha- und Préventionseinrichtungen
sowie Gesundheitszentren, und auch
Sportvereine iibertragbar.

,Corporate Health“ — weit

mehr als nur ein Fitnesstraining
Hinter ,Corporate Health” steckt nattirlich
weit mehr als nur ein Fitnesstraining. Auf-
seiten der Unternehmen stellt das Training
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Corporate Health profitieren
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Fitnessclubbesuch. Besonders weitsichtig
und nachhaltig ist diese Beteiligung na-
tirlich nicht, aber immerhin der erste
Schritt in die richtige Richtung.

Doch zuriick zur Frage: Wie bekomme
ich als Bewegungsanbieter ein Stiick vom
Kuchen ab? Unternehmen nutzen unter-
schiedliche Maglichkeiten, um ihren Mit-
arbeitern den Weg zu mehr Bewegung zu
ebnen (siehe auch Tab. 1):
= Diesbeginnt mit dem bereits angespro-
chenen Gesundheitszuschuss, mit dem
der Mitarbeiter selbst entscheiden kann,
fiir welchen Zweck er diesen nutzt. Inves-
tiert er ihn tiberhaupt und wenn ja, wofiir?
Fiir den Besuch im Schwimmbad, im Fit-
nessstudio oder fiir den Sportverein? Ein
bisschen mehr Kontrolle haben solche Un-
ternehmen, die diese Zuwendung erst
dann vornehmen, wenn sie sich den Mit-
gliedsvertrag des Mitarbeiters bspw. vom
Fitnessstudio haben zeigen lassen.
= Andere Unternehmen haben Betriebs-
sportgruppen, die die Aufgaben des Stu-
dios tibernehmen sollen.

Tab. 1: Bewegungsangebote in Unternehmen

= Weitere Unternehmen nutzen die Kom-
petenz von Trainern und Physiotherapeu-
ten, die ins Unternehmen kommen, um ih-
re Programme anzubieten.

= Hinzu kommen Unternehmen, die Son-
derkonditionen fiir ihre Mitarbeiter in be-
nachbarten Studios aushandeln, deren
Mitarbeiter die Mitgliedsgebiihr aber den-
noch selbst tragen miissen.

= Nicht zu vergessen sind Unternehmen,
die einzelne Trainingszeiten kaufen oder
ihre Mitarbeiter mit Zeitkarten oder Zeh-
nerkarten ausstatten.

= Wieder andere schliefen sich Dienst-
leistern an, die mehrere Clubs in ihrer Da-
tei fiihren, bei denen die Mitarbeiter orts-
unabhéngig und gegen Vorlage einer Mit-
gliedskarte im Studioverbund trainieren
kdnnen. Andere Unternehmen setzten ge-
nau deshalb auf die Kettenstudios.

= Fir die ganz gropen Unternehmen
lohnt sich sogar ein eigener Club.
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Diese Differenzierung ist selbstver-
standlich abhéngig von der Betriebsgrs-
Re, den Ausgaben fiir Betriebliches Ge-
sundheitsmanagement und der Zentrali-
tat des Unternehmens.

Hat ein Unternehmen beispielsweise
seine Werke dezentralisiert, sehr viele Nie-
derlassungen im Stadt- oder gar Bundes-
gebiet verteilt, so wird es nicht von der Zu-
sammenarbeit mit einem einzelnen Club
profitieren kénnen. Hinzu kommt, dass
heute immer mehr Menschen zur Arbeit
pendeln und nicht nah an ihrem Arbeitsort
wohnen. Arbeits- und Wohnort liegen
demnach haufig zu weit auseinander, als
dass der Mitarbeiter in seiner Freizeit das
zum Unternehmen néchstgelegene Fit-
nessstudio besuchen wiirde. Der Studio-
betreiber ist demnach darauf angewiesen,
dass Mitarbeiter vor oder nach der Arbeit
trainieren oder fiir das Training wahrend
der Arbeitszeit freigestellt werden.

BGM-Erfolgsfaktoren

s gibt also sowohl im strategischen
E als auch im operativen Ablauf jede

Menge Kriterien, die bei der erfolg-
reichen Durchfiihrung von BGM-Angebo-
ten berticksichtigt werden miissen. Fir
Bewegungsanbieter lassen sich unter-
schiedliche Erfolgsfaktoren definieren,
die den Erfolg eines solchen Vorhabens
mapgeblich beeinflussen kénnen.

www.bodylife.com

Erfolgsfaktor 1:
Der Standort als Wettbewerbskriterium

Fiir Studiobetreiber ist also vor allem der
Standortfaktor derjenige, der ihre Wettbe-
werbsposition mapgeblich beeinflusst. So
muss die erste Frage danach gestellt wer-
den, ob es iberhaupt Unternehmen in der
Né&he gibt, die akquiriert werden kénnen,

und welche Moglichkeiten im gegebenen
Rahmen existieren. Es konnte sich bei-
spielsweise als lohnenswert herausstel-
len, neben dem eigentlichen Fitnessstu-
dio ein weiteres kleineres BGM-Studio zu
erdffnen, in dem ausschlieplich die BGM-
Kooperationspartner trainieren (siehe
Best-Practice-Beispiel ,Slow Fitness” im
Folgeartikel ab S. 86).
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Potenzialanalyse:
Priifen Sie lhren Markt

= Standortanalyse:
Einzugsgebiet, Anzahl der Unternehmen
im Einzugsgebiet, Anzahl der Mitarbeiter
in Unternehmen im Einzugsgebiet

Studioanalyse

Wie viele zusétzliche Mitglieder vertragt
mein Club?

Wie kénnte mein Angebot aussehen
(Rabatt/Pauschalbetrag/Mehrfachkar-
ten/Studionetzwerk/Niederlassung im
Unternehmen/Trainer ins Unternehmen
entsenden gegen Rechnung)?

(z.B. Schichtarbeiter) zu denen, die auch
antizyklisch trainieren, was die Auslas-
tung in den Morgenstunden, am Mittag
und frithen Nachmittag erhéhen kann.
Viele Unternehmen gehen dazu iiber und
erlauben verldngerte Mittagspausen
oder variable Arbeits- und Pausenzeiten,
die es den Mitarbeitern ermoglichen,
auch wéhrend der Arbeitszeit zum Trai-
ning zu gehen. Fitnessclubs miissen
demnach umdisponieren, damit auch
wahrend solcher normalerweise eher
schlecht ausgelasteter Zeiten Mitarbei-

Chancen & Risiken fiir Fitnessclubs

Chancen

Risiken

nenfalls anders gelagert als die des ,nor-
malen” Clubmitglieds.

Moglicherweise sind die Mitarbeiter
eines speziellen Unternehmens besonde-
ren berufsbedingten Belastungen ausge-
setzt. So kann es sich um solche handeln,
die hauptséachlich sitzenden Tatigkeiten
nachgehen, um andere, die stehenden Ta-
tigkeiten nachgehen, und wieder anderen,
die an Hitzearbeitsplatzen tatig werden
oder gar unter Tage. Des Weiteren geht es
um die Erwartungshaltung der Mitarbei-
ter, die nun zu Mitgliedern werden. Viele

Demographische Entwicklung: alternde Belegschaft, Fach-

kraftemangel

Distanz von Wohnort und Arbeitsplatz

Belastungen am Arbeitsplatz: Erkrankungen, Fehlzeiten steigen

Keine Kontrolle des Unternehmens (weil kein BGM-Konzept dahintersteht)

Bereitschaft zur Implementierung von BGM/BGF steigt

Mitarbeiter erhalten keine arbeitszeitlichen Spielrdume fiir das regelmaBige

Training auch wéhrend der Arbeitszeit

Ca. 70% der Betriebe haben noch kein BGM

Nachlassende Motivation, Ergebnisse bleiben aus

Geringe Verbreitung von BGF-Programmen in Kleinst-, Klein-

und mittleren Unternehmen

Viele Neumitglieder: ggf. Ausbau und weitere Studiomitarbeiter notwendig

Know-how von Fitnessclubs/Gesundheitscentern im Bereich

der Pravention

Unabhéngig von der Form der Zusam-
menarbeit bietet ,Corporate Health” vor
allem den Zugang zu einer grofen Zahl
potenzieller Studiomitglieder. Aber Vor-
sicht: Jede Belegschaft setzt sich aus Mit-
arbeitern zusammen, die besonders fit-
nessaffin sind, und solchen, die auch aus-
gestattet mit einer kostenfreien Mitglied-
schaft nicht in einem Fitnessclub trainie-
ren wiirden.

Erfolgsfaktor 2:
Besondere organisatorische
Rahmenbedingungen

Unternehmen mit besonderen organisa-
torischen Rahmenbedingungen kénnen
aupPerst interessant sein. Wahrend der
durchschnittliche Mitarbeiter irgend-
wann zwischen 7.00 und 18.00 Uhr arbei-
tet und erst nach getaner Arbeit ins Stu-
dio kommt, gehdren BGM-Mitglieder
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terkapazitdten vorhanden sind, die Gera-
teverfligbarkeit sichergestellt ist und
ausreichende Bewegungsprogramme im
Angebot sind. Eine Anpassung an die
Zielgruppe ist ebenso ratsam, denn die
Bediirfnisse dieser Kunden sind gegebe-

Foto: medicos. Auf Schalke

waren vielleicht noch nie Mitglied in ei-
nem Studio, haben Vorbehalte oder
mochten von anderen Kollegen beim Trai-
ning vielleicht nicht gesehen werden. Sol-
che Uberlegungen miissen auch Einfluss
auf Thr Portfolio haben. Und vor allem auf
die Kurse und Dienstleistungen, die Sie
anbieten. Eine ganze Reihe von Einfiih-
rungstrainings ist anfanglich sicherlich er-
forderlich.

Erfolgsfaktor 3:
Potenzialanalyse

Genauso wie bei jedem anderen Mitglied
werden Sie auch hier feststellen, dass die
anfénglichen Bemiihungen gréfer sein
werden als nach ein paar Monaten. Das
neue und vielleicht sogar kostenfreie An-
gebot des Unternehmens wird zu Beginn —
getrieben von guten Vorsdtzen und Neu-
gier — deutlich besser angenommen wer-
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den als nach einem halben Jahr. So besteht
am Anfang sogar die Moglichkeit, dass Ihr
Studio tiberrannt wird, wodurch Sie ggf.
bestehende Mitglieder verlieren. Somit
sollten Sie sich auch mit einer Potenzial-
analyse (siehe Kasten) befassen. Mit die-
ser gehen Sie Fragen nach wie beispiels-
weise, wie viele potenzielle Trainierende
tiberhaupt unter den Mitarbeitern sein
werden. Derzeitige Mitgliedschaftsverhélt-
nisse in anderen Clubs verringern deren
Zahl ebenso wie Personen, die keinerlei
Fitnessaffinitat besitzen. Auch das kénnte
ein nicht von der Hand zu weisendes Argu-
ment des Unternehmens gegen eine Zu-
sammenarbeit sein. Denn die Befiirch-
tung, dass nur diejenigen von der Mapnah-
me profitieren, die bislang schon etwas fiir
ihre Gesundheit getan haben, ist sicher-
lich berechtigt. Vielleicht lohnen sich aber
auch Kurse nur fiir Mitarbeiter. Aus eigener
Erfahrung weif} ich, wie motivierend es
sein kann, mit mehreren Kollegen regel-
mapig beispielsweise an der gleichen In-
door-Cycling-Stunde teilzunehmen. Derar-
tige Gedankenspiele miissen sicherlich
auch in eine Kalkulation einbezogen wer-
den, wenn es darum geht, eine Niederlas-
sung direkt im Unternehmen zu erdffnen
oder aber eine Kooperation mit einem Un-
ternehmen abzuschliefen.

Erfolgsfaktor 4:
Der Blick liber den Tellerrand

Gropere Studios, spezialisierte Studios
und Gesundheitszentren gehen einen
Schritt weiter und bieten Gesundheits-
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checks fiir die Mitarbeiter an oder erar-
beiten Potenzialanalysen fiir die Unter-
nehmen, die aufzeigen, was mit dem re-
gelmaPigen Training erreicht werden
kann. Manchmal entwickeln sich daraus
eigene Beratungsgesellschaften, die sich
auf das Betriebliche Gesundheitsmanage-
ment spezialisieren und diese Tatigkeit
als Tool zur Mitgliederakquise fiir das ei-
gene Fitnessstudio nutzen. Dafiir ist ein
weiterreichendes Know-how notwendig,
das in Weiterbildungen erworben werden
kann.

Erfolgsfaktor 5:
Erfolgskennzahlen

Wichtig fiir Unternehmen, die ,Corporate

Health” betreiben, sind Erfolgskennzah-

len. Immer weit vorne auf der Wunschliste

ist die Verringerung der Fehlzeiten am Ar-

beitsplatz. Mit derlei Versprechen sollten

Sie sich als Studiobetreiber allerdings zu-

riickhalten, schlieflich ergeben sich diese

aus einer Vielzahl an MaBnahmen und

nicht alleine aus der Arbeit des Fitness-

clubs. Dennoch ist es auch hier wichtig,

Kennzahlen aufzuzeigen:

= Wie viele Mitarbeiter trainieren in Ih-
rem Club?

= Wie viele trainieren regelmapig?

= Wie hat sich der Kraftzuwachs verén-
dert?

= Wie viele Mitarbeiter klagten vor dem
Training tiber Riickenschmerzen, regel-
mapige Kopfschmerzen, Gelenkbe-
schwerden und haben diese Belastun-
gen durch das Training reduzieren kon-
nen?

Dies sind Parameter, die mitunter Ihrer

Leistung zuzurechnen sind.

Erfolgsfaktor 6:
Anerkannte Kurse nach § 20

Gerade Konzerne haben nicht nur ein ei-
genes Studio, sondern auch eine eigene
Krankenkasse. Sicherlich werden auch Sie
haufig gefragt, ob sie §20-Kurse anbieten.
Denn gerade Mitarbeiter, die den Studio-
besuch nicht bezahlt oder bezuschusst
bekommen, profitieren gerne von den Zu-
schiissen der Krankenkassen. Eine Ange-
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botserweiterung um Kurse zur Entspan-
nung und Stressbewiltigung, wie Autoge-
nes Training, Progressive Muskelrelaxa-
tion, Yoga sowie Aquatraining und Co.,
die nach § 20 anerkannt sind, kénnten
demnach fiir einen Fitnessclub interes-
sant sein. Bei allen eben beschriebenen
Modellen sollte man wissen, dass der Zu-
schuss fiir den Fitnessclubbesuch des Ar-
beitnehmers fiir diesen nicht steuerfrei
ist; er unterliegt der Lohnsteuer. Hinge-
gen sind Préventionskurse in einem ge-
wissen Rahmen steuerfrei.

BGM und seine vielfaltigen
Umsetzungsmaoglichkeiten
Viele Anlagen machen bereits vor, wie
es funktionieren kann. Eine davon ist
das Gesundheitszentrum ,medicos.Auf
Schalke”. Derzeit betreuen sie zwischen
20-30 Unternehmen im Bereich BGM.
Zum Teil werden tempordre Programme
genutzt. Durchschnittlich nehmen 3-10%
der Belegschaft die Angebote wahr, dabei
ist die Teilnehmerquote unabhéngig von
der Unternehmensgrofe. Zum BGM-An-
gebot gehoren unter anderem gesund-
heitsorientiertes Training nach dem Kon-
zept der medicos.Gesundheitsstrafe, Pra-
ventionskurse, Gesundheitschecks, drei-
bis sechsmonatige Trainingsprogramme
fir Firmenkunden, Erndhrungsberatung,
Stressmanagement sowie die Unterstiit-
zung firmen- oder krankenkassengesteu-
erter Gesundheitstage in Firmen.

Diese Beispiele zeigen, welche Mog-
lichkeiten BGM bietet. Nun miissen Sie
Moglichkeiten finden, wie Sie als Bewe-
gungsanbieter von Corporate Health pro-
fitieren konnen und die dafiir notwendi-
gen Strukturen implementieren.

Simon Kellerhoff

Simon Kellerhoff ist Diplom-Sport-
wissenschaftler und beim IST-Stu-
dieninstitut u.a. Ansprechpartner
flr die Weiterbildung ,,Betriebli-
ches Gesundheitsmanagement*
‘ (IHK-Zertifikat). Dartiber hinaus ist
er Mitglied der Fachgruppe ,,Aus- und Weiter-
bildung des Bundesverbands Betriebliches
Gesundheitsmanagement*.
Weitere Informationen: www.ist.de
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