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Bereit fur Teenager?

Jugendliche: Zielgruppe mit Potenzial

\

Fitness-Influencer wie Pamela Reif, Mady Morrison oder Sascha Huber sind Idole unserer Jugend! Den jungen Leuten
geht es aber langst nicht nur rein um Bodystyling und -tuning - fit und gesund sein und bleiben steht ganz oben auf
der Bucket List der Teenager. Hier konnen Betreiber ansetzen und die lukrative Zielgruppe fiir sich gewinnen.

ultiple Herausforderungen wie
Energieprobleme, hohe Inflati-
on und Umweltveranderungen

belasten das Wirtschaftsleben in vielen
Marktsegmenten. Dennoch erholt sich
die Fitnessbranche sehr gut 1.
MaPnahmen zur Gesunderhaltung
iber das reine Funktionieren hinaus wie
Bodystyling, Bodytuning und Bodyca-
ring génnen sich die Menschen jetzt erst
recht. Digitale Medien verhelfen dem
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Thema zu einem neuen Kultstatus — vor
allem bei der Jugend. Das Thema ,Mus-
keltraining fiir Jugendliche” hat auf Basis
neuester medizinischer und wissen-
schaftlicher Erkenntnisse sowie mit im-
mer mehr Arzten und Trainern als starke
Beflirworter einen vollig neuen Stellen-
wert erhalten.

Unsere Branche ,handelt” unbestreit-
bar mit dem besten ,Produkt”: Gesund-
heit. Durch vielféltige Fitness- und Ge-

sundheitsdienstleistungen schaffen wir
es, dass es unseren Kunden nach dem
Besuch im Club besser geht. Die positi-
ven Wirkungen des aktiven Muskeltrai-
nings auf Korper und Geist sind mittler-
weile bestens untersucht. Unsere Mus-
kelbotenstoffe, die Myokine, die bei
Muskelaktivitat ausgeschiittet werden,
beeinflussen positiv viele Organe wie
Darm, Leber, Herz und Gehirn sowie un-
sere Knochen. Und das in jedem Alter!?
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Die Kunden von morgen

Lange Zeit ging man davon aus, dass Kin-
der noch kein Krafttraining durchfiihren
sollten. Und mancherorts halt sich immer
noch hartndckig die Meinung, dass es der
korperlichen Entwicklung schaden und
das Wachstum hemmen kénne. Es sei ,zu
schwer fiir Kinder”, ,bringt sowieso
nichts” und auferdem ,wollen Kinder
kein Krafttraining machen”3

Viele wissenschaftliche Studien der
vergangenen 20 Jahre zeigen aber genau
das Gegenteil. Dies erklart Prof. Urs
Granacher von der Universitat Potsdam
so: ,Wie bei so vielen Dingen im Leben
ist es auch beim Krafttraining gut, schon
in der Kindheit damit zu beginnen.
Wenn Krafttraining in jungen Jahren
richtig ausgetibt wird, starkt es die Kno-
chenstrukturen, erhéht die Knochen-
dichte und schiitzt unter Umstanden bis
ins hohere Lebensalter vor Verletzun-
gen”, sagte Dr. Heinold von der Universi-
tat Hamburg Anfang des Jahres 2023 in
einem Beitragim ZDF5. Heinold erganzt:
,Wer erst im Jugendalter oder als Er-
wachsener mit Kraftsport anfangt, ist ei-
gentlich schon spéat dran. Je frither Bewe-
gung zum Alltag gehort, desto besser ist
das fiir die Entwicklung von Korperge-
fihl und fiir das Selbstverstandnis fiir
Bewegung.”

Jedes Kind und jeder Jugendliche
braucht Bewegung und Training. Wie
viel, zeigen die nationalen Bewegungs-
empfehlungen des Bundesinstituts fiir
Sportwissenschaft6, die auf den 2015
neu postulierten Empfehlungen der
WHO basieren. Die Empfehlung: Neben
mindestens 60 — besser 90 — Minuten
Bewegungszeit am Tag kdnnen Kinder
und Jugendliche je nach Alter zwei bis
drei Trainingseinheiten Kraft- und Aus-
dauertraining pro Woche absolvieren.

Wie bei den Erwachsenen auch, weify
das nicht jedes Kind oder jeder Jugendli-
che, will das und kann sich dazu aufraf-

Definitionserklarung

prapubertédres
Alter

Jugend-
liche

pubertar oder
adoleszent
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6-12 Jahre

13-17 Jahre

fen. Zudem sind Kinder im Verhalten
stark von ihren Eltern beeinflusst — Ju-
gendliche mehr von Gleichgesinnten
oder Influencern aus dem Netz.

Der Bewegungsmangel bei Kindern
und Jugendlichen, der bereits seit Mitte
der 2000er-Jahre kontinuierlich voran-
schreitet, hat unter anderem dazu ge-
fiihrt, dass die motorischen Fahigkeiten
und die Korpersysteme (Herz-Kreis-
lauf-System, Gehirnleistung, Muskelmas-
se, Knochenmasse) unterdurchschnitt-
lich ausgeprédgt sind im Vergleich zu
noch vor 30 Jahren7. Etwa 78 Prozent der
Madchen und etwas tiber 70 Prozent der
Jungen im Alter von 6 bis 17 Jahren leiden
unter Bewegungsmangel, d. h., sie bewe-
gen sich laut WHO nicht gentigend. Der
beobachtete Geschlechterunterschied ist
dabei besonders in der Altersgruppe zwi-
schen 14 und 17 noch stérker ausgepragt.
Kinder und Jugendliche werden mit dem
Alter tendenziell weniger aktiv8. Zudem
sind 15,4 Prozent der 3- bis 17-jdhrigen
Deutschen tibergewichtig und 5,9 Prozent
sogar adip6s9. Die jetzt schon abzuse-
henden Auswirkungen der Coronapande-
mie sind hier noch nicht berticksichtigt
und werden erst zeitversetzt in zwei bis
finf Jahren wissenschaftlich belegt sein.
30 Prozent der Jugendlichen sagen, sie
seien besorgt um ihr AuBeres! Um die
Zielgruppe richtig anzusprechen, optima-
le Programme fiir sie entwickeln und ge-
zielt mit ihr kommunizieren zu kdnnen,
sollten wir sie genau kennen.

Zielgruppe Kinder und
Jugendliche
Die Kinder und Jugendlichen von heute
sind anders als vor 20 Jahren. Und selbst
die jiingeren Kinder von heute sind an-
ders als die Jugendlichen von heute,
denn sie gehoren einer anderen ,Gene-
ration” an.

Die Generation Z oder auch Generati-
on ,YouTube” — dazu zdhlen die 13- bis

2010 bis
2025

Generation Alpha

1995 bis
2010

Generation Z
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17-jahrigen Jugendlichen, die einen An-
teil von ca. 5 Prozent der deutschen Be-
volkerung ausmachen — sehen sich ger-
ne im Netz Bilder und Videos via Ins-
tagram und YouTube an und holen sich
iber Fitness-Influencer Anregungen,
Trainingstipps und -pléne. Die jiingere
Generation ,Alpha“ — die 6- bis 12-jahri-
gen Kinder — tummelt sich eher auf Tik-
Tok und Instagram und kommuniziert
iber Snapchat.

Pandemiebedingt hat sich eine Zwi-
schengeneration, man kénnte sagen ei-
ne ,Generation Corona“, entwickelt, die
die Altesten der Generation Alpha (9-
bis 12-Jahrige) und die Jiingeren der Ge-
neration Z (13- bis 19-Jdhrige) vereint!.
Durch den Einfluss digitaler Medien im
Alltag und — durch die Coronapandemie
noch befeuert —auch im schulischen Be-
reich mit der Nutzung von Notebook und
Tablet hat sich das Gefiihl fir Selbst-
wirksamkeit geringer ausgepragt. Nicht
gelernt oder verlernt wurden haufig Ar-
beitshaltung und -organisation sowie
die Fahigkeit, (Schul-)Stress zu bewalti-
gen. Durch Online-Unterricht und die
Nutzung von Lernplattformen haben
nicht nur die soziale Interaktion und die
personliche Kommunikation, sondern
auch das Bewegungs- und Naturerleben
enorm gelitten. Der abnehmende sozia-
le Zusammenhalt durch zwei Jahre der
sozialen Isolation wahrend der Pande-
mie, die durch Lernriickstédnde, fehlende
Kompetenzentwicklung und Defizite in
der Personlichkeitsentwicklung gekenn-
zeichnet ist, haben unbestritten Einfluss
auf die Identitdt der Generation genom-
men. Die Ergebnisse einer Jugendstu-
die!! zeigen, dass die Uberlagerung
gleich mehrerer Krisen besonders die
psychische Gesundheit der jungen Ge-
neration strapaziert hat. Auch die nega-
tiven Auswirkungen der Pandemie auf
Bildung, Gesundheit, Erndhrungsverhal-
ten und das Wohlbefinden sind deutlich.

Wie erreichen wir die jungen
Leute?

Wenn wir uns entscheiden, Kinder und
Jugendliche trainieren zu wollen, dann
miissen wir zum einen attraktiv fir die
Zielgruppe sein und wir miissen vertrau-
enserweckend und {berzeugend hin-
sichtlich unserer Qualitat fiir die Eltern
sein. Oft ist der Mitgliedsbeitrag neben-
sachlich, wenn der Spréssling unbedingt
im Club trainieren mochte. Bereits seit
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Wéhrend der Lockdowns hat nicht nur die soziale Interaktion, sondern auch das Bewegungs-
und Naturerleben von Jugendlichen und Kindern gelitten

den spaten 80er-Jahren sind Kinder und
Jugendliche als kaufkraftige und lukrati-
ve Marketingzielgruppe im Fokus vieler
Unternehmen'?. Wenn Kinder und Ju-
gendliche etwas wirklich wollen, bekom-
men sie dies in der Regel.Das gilt auch
fir kostspielige Produkte wie Handy,
Markenkleidung oder Beautyprodukte.
Aus diesen Erkenntnissen ergeben sich
zwei Fragen:
1. Wie werde ich zur Fitnessmarke und
interessant genug fiir Jugendliche?

Parameter, die Jugendliche tiberzeugen:

B Sie mochten zum ,coolsten Club der
Stadt” gehen,

B sie mdchten sich mit coolen Trainern,
die fiir sie echte Vorbilder sind, iden-
tifizieren,

B sie mochten Teil einer Community
sein und suchen Gleichgesinnte,

B sie suchen Problemldsungen (z. B. bei
Ubergewicht, Schmerzen, Schul-
stress),

B sie mochten ein Ziel erreichen (Figur
verbessern, Muskelaufbau o. A.).

2. Wie liberzeuge ich die Eltern?

Parameter, die Eltern tiberzeugen:

B wissenschaftliche Studien und Er-
kenntnisse,

B qualifiziertes Personal,

B gutes Betreuungssystem,

B kurze Vertragslaufzeiten zum Einstieg.
Was wir uns als Fitness- und Gesund-

heitsunternehmen noch zu Herzen neh-

men sollten und womit wir punkten kon-

nen: Den jungen Zielgruppen ist das

Darauf stehen wir! Kommunikationsideen fiir die junge Zielgruppe

m Komm mit dem Rad - das schont die Umwelt und bereitet dich gut auf das Training vor!

m Dein Rad hat bei uns einen sicheren Parkplatz!

= Wir bieten dir hochwertige EiweiBshakes in Bioqualitat zur Unterstltzung deines Trai-

ningserfolgs!

m Unser Club ist klimafreundlich: Wir erzeugen Strom durch Photovoltaik, nutzen erneu-
erbare Energie und Produkte aus recyceltem Material, verwenden Abwasser fiir die
Klospulung usw.

m Wir pflanzen fur jedes neue Mitglied einen Baum!
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Thema ,Klima- und Umweltschutz” wich-
tig. Sie verzichten auf umweltschadigen-
de Hobbys, bevorzugen urbane Anbie-
ter, die mit dem Rad erreichbar sind,
und Bio- sowie Umweltthemen werden
gropgeschrieben!3:

Um die junge Zielgruppe fiir sich zu
gewinnen, beginnt man am besten mit
interner Aufkldrungsarbeit bei den vor-
handenen Mitgliedern, die Familienmit-
glieder, Eltern oder Gropeltern sind. Ju-
gendliche Mitglieder kdnnen sehr gut
als Testimonials fungieren und zum Bei-
spiel tiber Videobotschaften (bei Einver-
standnis der Eltern) auch fiir werbliche
Aktivitdten auf den externen Social-Me-
dia-Kanalen genutzt werden. Bauen Sie
intern und extern eine Fitness-Commu-
nity auf!

Unter dem Motto ,Tue Gutes und
sprich dariiber!” kdnnen sportliche
Schulaktivitdten als Aktionstag, im Rah-
men einer Projektwoche oder als Schul-
sport im Club stattfinden. Uber Schul-
medien und tiber die Schule eingelade-
ne Pressevertreter werden die Aktivitdten
in die Bevilkerung weitergegeben. Wer
sein Angebot um Rehasport fiir Kinder
oder Praventionskurse fiir Jugendliche
erweitert, der hat auch gute Karten, von
Orthopaden, Allgemein-, Kinder- und Ju-
gendérzten empfohlen zu werden.

Mitarbeiter auf die Zielgrup-
pe vorbereiten

Kinder und Jugendliche sind keine klei-
nen Erwachsenen. Somit sollten sich
hochqualifizierte Trainer in Bezug auf
Wissen zur motorischen Leistungsfahig-
keit in der jeweiligen Entwicklungsstufe
und Belastbarkeit der Heranwachsen-
den fachlich fit machen.

Aber um die Zielgruppe im Club bei
Laune zu halten, braucht es neben der
fachlichen Qualifikation Trainerperson-
lichkeiten, die glaubwiirdige Mentoren
sind (Stichwort ,Walk what you talk”),
den Jugendlichen auf Augenhthe begeg-
nen, sie auf Basis vereinbarter Regeln
begleiten und sie werteorientiert und
wertschatzend anleiten.

Hilfreich ist auch, wenn sich die Trai-
ner mit der Szene der aktuellen Fit-
ness-Influencer beschéftigen, um bei
Empfehlungen der Online-Stars und
Entwicklungen im Netz mitreden und
diese falls notig auch entkraften konnen.
Eine weitere Idee konnte sein, erfahrene
Mitglieder — altere Jugendliche, junge
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Erwachsene oder auch langjahrige, alte-
re Fitness ,Role Models” — im weiteren
Prozess als Mentoren oder ,Fitness Fri-
ends” zu nutzen. Vielleicht entpuppt sich
dabei der ein oder andere sogar als po-
tenzieller neuer Mitarbeiter und startet
eine (Trainer-)Ausbildung im Club!

Der Mitarbeiter muss sich bei den
Heranwachsenden auf die Unterschiede
innerhalb der ,Generation” sowohl in
der Kommunikation, im Umgang und in
der Trainingsplanung einstellen als auch
auf die unterschiedlichen Gruppierun-
gen der Eltern der Kinder und Jugendli-
chen in den Beratungsgesprdchen vor-
bereitet sein.

Von der Beratung zur
Bindung
Sollen junge Leute konkret angespro-
chen werden, ist es hilfreich, sich auf das
Erstgesprach gut vorzubereiten und sein
Gegentiber zu kennen. Hier eine Check-
liste, wie der Ablauf vom Ersttermin bis
zur langfristigen Kundenbindung gestal-
tet sein konnte:
B Erstberatung mit den Eltern
— Millennial-Eltern (Generation Y oder
,Digital Natives”) der Generation Al-
pha (Kinder)
- sehr Social-Media-affin
-enormer Leistungsdruck/wollen in
der Erziehung alles richtig machen
-missen lernen, abzuschalten
— Generation-X-Eltern (auch Generation
Golf) der Generation Z (Jugendliche)
- starkes Sicherheitsbediirfnis
- starkes Konsumverhalten und Mar-
kenbewusstsein
- Eigensténdigkeit, Fleif und Streb-
samkeit als Werte
B klare Regeln, mit altersgerechter An-
sprache der Eltern, Kinder und Ju-
gendlichen
B zielgruppenangepasste Diagnostik
und individuelle ganzheitliche Trai-
ningsplanung
W altersgerechte Einfithrung an gefiihr-
ten — idealerweise elektronischen —
Zirkelgeraten, wenn die Korpergrope
dies zuldsst, spater Hinfiihrung zu
freien und spater komplexeren Bewe-
gungsmustern
B feste Trainingszeiten fir die Zielgrup-
pe, ggf. im Kleingruppensetting
B digitale Tools (Studio-App) zu Moti-
vationszwecken nutzen
W Trainingsgruppen/Mentoren oder Fri-
ends-Programm einfiihren (erfahrene

www.bodylife.com
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Unterschiedliche Generationen - unterschiedliche Bediirfnisse

= Beweglichkeitsalter*

m haufig Uberbe-
hutet

m smartphone-
slichtig”

m haufig sozial
auffallig

m Flihrung - positives
Vorbild sein

m weniger Medien/
Digitales im Training
nutzen

m Koordinations- und
Kraftausdauertraining

m (iberwiegend funktio-
nal und in der Gruppe

m soziale Interaktion

= Entspannung férdern

®  Runterkommen®,
sich nach innen

richten

m Selbstwirksamkeit

erfahren

Jugendliche m Technoholics

(2)
= Wunsch nach

Selbstverwirkli-
chung

= Freunde als
Bezugsperson

junge Mitglieder kiimmern sich um
neue)

B Motivation durch Aufzeigen des zu-
kiinftigen Trainingsprozesses und al-
tersgerechter Begleitung fortgeschrit-
tener jugendlicher Trainierender, ggf.
Einzel- und Team-Challenges

Erfolgreich umsetzen

Aus meiner tiber 30-jdhrigen Erfahrung
in der Branche weif ich, dass es in der
Vergangenheit schwierig war, Program-
me fiir die Zielgruppen Kinder und Ju-
gendliche langfristig und vor allem ge-
winnbringend zu etablieren. Wer hier
das schnelle Geld erwartet, der sollte auf
ein anderes Pferd setzen. Wer sich aber
langfristig als ganzheitlicher Qualitats-
anbieter in allen Segmenten etablieren
mochte und auch gesellschaftlich etwas
bewegen will, der sollte jetzt mit einem
durchdachten Konzept, dem Herzblut
seiner Mitarbeiter und aktiver interner
und externer Leistungskommunikation
beginnen, die neue Zielgruppe zu akti-

vieren! Mirelle Herpel

Literatur/Quellen:
1DSSV Eckdaten 2022/Eckdaten der deutschen Fit-
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2 Def. Muskeln: Zur Bedeutung von Krafttraining fur die
Gesundheit; Seite 3 von 3 (zeitschrift-sportmedizin.de)
3 Mythen des Krafttrainings bei Kindern und Jugendlichen!
(Physio Meets Science GmbH)

m klare Strukturen

m auf Augenhoéhe/part-
nerschaftlich

m soziale Interaktion

m den Kopf frei bekom-
men

m  Kraftalter”

m Kraft-, Ausdauer- und
Hypertrophietraining
an Geraten, spater
auch frei

m Beweglichkeit/
Mobility und
Koordination férdern

4 Def. Muskeln: Zur Bedeutung von Krafttraining fur die
Gesundheit; Seite 2 von 3 (zeitschrift-sportmedizin.de)
5Was beim Krafttraining fur Jugendliche wichtig ist

(ZDF heute)

6 Empfehlungen fir Bewegung und Bewegungsforderung
(bundesgesundheitsministerium.de) oder Menschen in
Bewegung bringen (BZgA Shop)

7 Motorische Leistungsféhigkeit von Kindern und Jugend-
lichen in Deutschland (SpringerLink)

8 Journal of Health Monitoring, 1/2018; Korperliche Aktivi-
tat - KiGGS Welle 2 (rki.de)

9 KiGGS Welle 2 (rki.de)

10 Studie Generation Corona: Pandemie belastet die Ent-
wicklung von Jugendlichen (GEO)

11 Jugendstudie: Lebens- und Arbeitswelten der jungen
Generationen (simon-schnetzer.com)

12 Jugendliche als Marketingzielgruppe (GRIN)

13 Jugendstudie: Lebens- und Arbeitswelten der jungen
Generationen (simon-schnetzer.com)

14 Die Definition der Generation Z (Hauke Schwiezer)

Weitere Links

- Childfit (expertenallianz-gesundheit.de)

- Die 10 erfolgreichsten Fitness-Influencer 2022 aus
Deutschland (starzip.com)

- Generation Z - warum wir sie nicht unterschatzen durfen!
(www.emotion.de)

- Generation Alpha: Uberbehtitet, smartphonestichtig und
sozial aufféllig? (www.emotion.de)

Mirelle Herpel ist Diplom-Sport-
6konomin (Univ.), EMSc. und
als Senior Consultant und
Service-Partner von INJOY |
ACISO tatig.
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