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in welchen sie ungestort mit inren Coachs und Mannschaften
trainieren kénnen. Als einziger Anbieter eines solchen Leistungs-
zentrums dieser Grdsse in der Region arbeitet der Auftraggeber
mit flhrenden Sportvereinen zusammen und profitiert von ver-
schiedenen Sponsoringrechten. Diese Forderung des Spitzen-
sports wird von der Kundschaft des Unternehmens nur bedingt
wahrgenommen und hat wenig Einfluss auf ihre Entscheidungen.
Um der Konkurrenz auch in Zukunft einen Schritt voraus zu sein,
ergeben sich mehrere Optionen fiir die zukinftige Entwicklung

des Leistungszentrums.
Andreas DeBais
Gustavo Weber
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Ausgangslage:

Neben mehreren Fithesszentren betreibt ein Fitnessanbieter zuséatzlich ein Leistungszent-
rum. Dieses dient als Trainingsanlage fur Leistungssportler (Profisportler und ambitionier-
te Amateure) mit den eigenen Trainern. Flilhrende Sportvereine trainieren regelmassig in
der Anlage. In der Regel zahlen die Vereine nichts fur diese Mdglichkeit. Im Gegenzug

erhalt der Fitnessanbieter Anrechte auf Werbeflachen und weitere Sponsoringrechte.

Ziel dieser Bachelorarbeit ist es, fur den Auftraggeber zu prifen, wie das Leistungszent-
rum bei der Kundschaft wahrgenommen wird und wie es in Zukunft nutzbringend einge-

setzt werden konnte.

Vorgehen:

Zuerst wird eine Analyse des Leistungszentrums und des Fithessmarkts vorgenommen,
bei welcher die Konkurrenz, Partnerschaften, Aufwande und Ertréage aufgezeigt werden.
Anschliessend wird erlautert wie die Kundschaft des Fitnessanbieters das Leistungszent-
rum wahrnimmt. Dabei wird eruiert wie die Bekanntheit und das Image des Leistungszent-
rums einen Einfluss auf die Entscheidungen der Fitnessmitgliederinnen und —mietglieder
haben. Anhand der gewonnenen Resultate aus den mindlichen Befragungen und der
Analyse werden Empfehlungen fir die zukiinftige Nutzung des Leistungszentrums abge-
geben.

Erkenntnisse:

1. Das Unternehmen ist der flhrende Fitnessanbieter in ihrer Region. Es besitzt
neben dem Leistungszentrum zehn Fitnesszentren. Die Anzahl der verkauften
Jahresabonnemente erhéhte sich im Vergleich zum letzten Jahr um 25 %. Die
starke Stellung des Unternehmens ist darauf zurlickzufiihren, dass sie der preis-
werteste Anbieter in der Region ist und mehrere Fitnesszentren an verschiedens-

ten Standorten betreibt.
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2. Das Leistungszentrum besteht erst seit einem Jahr, wird jedoch bereits von zahl-
reichen Vereinen und Mannschaften benutzt. Einerseits aus dem Grund, dass eine
Zusammenarbeit schon friher bestand und andererseits da vergleichbare Trai-
ningsmaglichkeiten in der Region fehlen. Die Kosten fur den Betrieb eines Leis-
tungszentrums werden vollstédndig vom Unternehmen tibernommen. Die trainie-
renden Sportvereine bezahlen nichts fiir die Benutzung. Der Fitnessanbieter erhéalt
jedoch vertraglich festgehaltene Rechte, welche ansonsten nur ein Sponsor des

Sportvereins erhélt. Insbesondere sind dies Anrechte auf:

o Werbeflachen in Stadien

. Firmenlogo auf Trikots

° Anzeigeflache in Magazinen

o Saisonkarten

o Werbeprasenz auf den Internetseiten der Sportvereine

° Auftritt als Sponsor

o Ausschliessbarkeit der Zusammenarbeit mit anderen Fitnessanbietern

3. Bei der Kundschaft der Fitnesszentren ergibt sich ein folgendes Bild Uber ein Leis-
tungszentrums:
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Abb. 1: Bekanntheit Leistungszentrum

Quelle: Eigene Darstellung
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b.
Das Image eines Leistungszentrums:
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Abb. 2: Begriffsassoziationen mit dem Leistungszentrum
Quelle: Eigene Darstellung

C.

Das Leistungszentrum hat einen geringen Einfluss auf die Wahl des Fithessan-

bieters:
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Abb. 3: Einfluss auf die Wahl des Fitnessanbieters

Quelle: Eigene Darstellung

4. Die Vorteile gegenuber gewdhnlichen Fitnesszentren sind aus Sicht der Sport-
vereine folgende:
e Mdglichkeit ungestort zu trainieren
e Direkte Umsetzung der Kraftiibungen in funktionelle Ubungen
o Erfahrungsaustausch mit anderen Spielern und Experten

e Wachs-Eisbahn fur Training im Sommer
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5. Aus den Erkenntnissen der Analyse und der Befragungen ergeben sich folgende
Empfehlungen fir die Auftraggeber:
e Vertragliche Festhaltung der Ziele, die erreicht werden sollten mit einem
Sponsoring
e Durchfuhrung von Erfolgskontrollen des Sportsponsorings
e Steigerung der Bekanntheit des Leistungszentrum
e Verstarkte Férderung von nationalen Sportgrossen

o Beitritt einer Interessengemeinschaft

Erstellt am: 17.08.2011 Seite 5



