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Anfang Mal wurde in einer Pressemitteilung
bekanntgegeben, dass der Anbieter von in-
tensivem Intervalltraining Barry's  Bootcamp
als Marke der erst kurzlich gegrundeten LifeFit
Group nach Deutschland kommt, Zu dem Un-
ternenmen gehdren zudem Fitness First und
seit Dezember des vergangenen Jahres auch
elogym. Wir haben im Interview mit Martin
Seibold, CEO der LifeFit Group, Uber die Stra-
tegie und die Zukunftsplane des Unterneh-

BODYMEDIA: Die Grindung der neu-
en LifeFit Group hat einige sehr Uber-
rascht. Wie lange liefen die Planungen
im Vorfeld und aus welchen Griinden
wurde das Unternehmen gegrindet?

Martin Seibold: Das deutsche Ge-
schéft war ja jahrelang sehr erfolgreich.
Fitness First hat den Markt innovativ
geleitet. Weltweit hat sich Fitness First
dann auf den Lorbeeren ausgeruht.
Zeitgleich sind andere Mitbewerber
stark geworden, waren innovativ und
expandierten mit neuen Konzepten.
Fitness First hat mit dieser Entwicklung
nicht Schritt gehalten. Der Investor
Oaktree Capital Management L.P. ist
dann vor zweieinhalb Jahren darauf
aufmerksam geworden, dass die Er-
gebnisse zurlckgegangen und der
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Umsatz drastisch gefallen ist. Gleich-
zeitig ist die Kostenspirale unglaublich
gestiegen, sodass die Frage aufkam,
wie es weitergeht. Zu dieser Phase war
ich bei Fitness First in England und hat-
te das Geschéaft an einen lokalen Be-
treiber verkauft, sodass ich frei war. Der
Besitzer hat mich angesprochen und
gebeten, die Situation in Deutschland
anzuschauen und zu analysieren. Das
habe ich getan und mich mit der Frage
auseinandergesetzt: Kann man Fitness
First noch retten oder nimmt man den
,Patienten” und verkauft die einzelnen
Teile von Fitness First? Man hat sich
ernsthaft mit diesem Szenario beschéf-
tigt. FUr mich war jedoch bereits nach
vier Wochen klar, dass Fitness First
eine Goldader ist. Fitness First ist eine

mens gesprochen.

so starke Marke, hat so tolle Mitarbeiter
und Standorte, dass wir darauf aufbau-
end etwas machen kdnnen.

Dann habe ich mir die Wettbewerber an-
geschaut und festgestellt, dass die gut
sind. Aber mir war Kklar, dass wenn wir
in Fitness First investieren, in die Clubs,
das Produkt und auch in die Mitarbeiter,
dann werden wir hier richtig erfolgreich
werden. Ich habe groBe Chancen flr
das Unternehmen gesehen. Anschlie-
Bend haben wir einen Drei-dahres-Plan
geschrieben. Der war sehr transparent
und fUr alle Mitarbeiter nachvollziehbar.
Dieser Plan unterteilt sich in drei Pha-
sen. Die erste Phase war die Ausrich-
tungsphase, wo wir festgelegt haben,
wo stehen wir und in welchen Bereichen



mussen wir dringend etwas andern.
Dann sind wir in die Verfeinerungspha-
se Ubergegangen, um Prozesse in allen
Bereichen zu verbessern. In der dritten
Phase wollen wir ausbrechen.

BODYMEDIA: Welche Schritte wurden
konkret unternommen?

Martin Seibold: Wir haben uns elf Be-
reiche vorgenommen und die Firma
drastisch vereinfacht. Nehmen wir die
Mitgliedschaftspakete als Beispiel. Es
gab 672 verschiedene Tarife. Nicht nur
die Kunden, auch die Mitarbeiter hatten
langst den Uberblick bei der Preispolitik
verloren. Wir haben in die Marke Fitness
First 10 Millionen plus investiert, um ein-
fach das glatt zu ziehen, was Uber all die
Jahre verpasst wurde. Was uns gelun-
gen ist, wir haben die Clubs modular
aufgebaut. Das heift, dass wir in Zu-
kunft jeden neuen Trend leicht Gberneh-
men kdnnen. Wir haben naturlich auch
die Performance stabilisiert und sehr
genau auf die Kosten geschaut, ha-
ben die Mitarbeiter wieder gut geschult,
haben allen Mitarbeitern ermaoglicht,
Vertrage zu verkaufen und daftr Provi-
sion zu bekommen. Heute kommen 20
Prozent unserer Mitgliedschaften von
»Nicht-Verkaufern®, ich glaube das ist in
der Branche ungewohnlich. Wir haben
uns einfach breit aufgestellt. Seit letzten
Herbst sind wir wieder im Umsatz- und
Ergebniswachstum. Insofern haben wir
die Firma gerettet. Damit ist die Marke
im Upper-Mid-Market gut positioniert.
Nun ist die Frage, wo wollen wir wach-

Die Marke Barry's
Bootcamp ist Teil
der neu gegrindeten
LifeFit Group

sen?* Wir haben ein tolles Service-
center-Team, qualifizierte Mitarbeiter in
der Zentrale und die sind naturlich mit
70 Clubs unterfordert. Man kann die-
ses Personal abbauen und den Mit-
bewerbern Uberlassen oder man nutzt
die Mitarbeiter, um zuséatzliche Marken
mitaufzunehmen.

Betrachtet man den Markt, erkennt
man, dass der Boutique- und der
Premium-Budget-Markt wachsen. Die-
se Marktsegmente wachsen schneller
als alle anderen, deshalb suchen wir
uns Konzepte, mit denen wir daran teil-
haben koénnen. Wir haben mit elogym
eine Firma gekauft, die wir in ein Fran-
chisekonzept verwandeln  mdchten.
Ab Herbst geht es da schon los. Wir
wollen diese Marke in Deutschland
weiter ausbreiten und Wilhelm Schréter
wird mit seinem Team bei der Umset-
zung helfen. Der Plan ist, dass es ir-
gendwann 10-30 elbgyms in Deutsch-
land gibt. Wir glauben, dass das ein
guter Weg ist.

BODYMEDIA: Sie haben die Ubernah-
me von elbgym angesprochen. Wie
wurde das vom Markt aufgenommen
und wie gestaltet sich die Arbeit mit
den beiden Marken?

Martin Seibold: Wichtig zu wissen ist,
dass Fitness First und elbgym kom-
plett eigenstéandige Marken sind. Es ist
eine Partnerschaft auf Augenhdhe. Ziel
war es nicht, dass wir die Marken zu-
sammenfuhren und dann aus elbgym
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Fitness First machen oder Fitness First
zu elbgym werden lassen. Wir hatten
die Marke auch nicht Ubernommen,
wenn Wilhelm Schréter nicht mitge-
gangen ware. Denn der Erfolg von elb-
gym ist ganz eng mit ihm verbunden. Er
verkdrpert die Marke und die Zusam-
menarbeit funktioniert hervorragend.
Die elbgyms laufen eigenstandig weiter.

Die Kunden nehmen das positiv an.
Wir haben im Dezember die Filialen fur
alle gedffnet. Kunden von Fitness First
konnten kostenfrei bei elbgym trainie-
ren und umgekehrt war es nattrlich
auch moglich. Jetzt kdnnen unsere
Kunden eine Cluster-Mitgliedschaft
kaufen. Auch hier sehen wir, dass das
positiv.angenommen  wird. Wir sind
sehr zufrieden Uber den bisherigen
Verlauf der Zusammenarbeit. Die Clubs
der beiden Marken sind, das ist das In-
teressante, keine Konkurrenz, sondern
komplementar. Das heiBt, das jeweilige
Angebot erganzt sich gut. Dieses Feed-
back erhalten wir auch von den Kun-
den. Im Herbst erdffnen wir einen vier-
ten elbgym-Club und wir gehen davon
aus, dass dieser das erste Franchise-
Unternehmen wird.

BODYMEDIA: Nun kommt Barry’s
Bootcamp als dritte Marke ins Port-
folio. Kénnen Sie uns hier etwas Uber
die Hintergrinde und das Zustande-
kommen des Deals erzdhlen?

Martin Seibold: Wir haben das Mas-
ter-Franchise fir Deutschland und Os-
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terreich erworben. Bei Barry’s Bootcamp
wird es kein Sub-Franchising geben.
In Deutschland wird es irgendwann
mal zwischen 8—-12 Barry’s Bootcamp
Clubs geben. Fir mich persdnlich ist es
das harteste Workout Uberhaupt. Da-
durch hat das Konzept eine sehr spitze
Zielgruppe. Es wird immer nur zwischen
500 und 800 Personen geben, die einen
Club nutzen. Die kommen dann dafir
aber zweimal pro Woche zum Workout.
Daftr bezahlen Sie 25 und mehr Euro
pro Training. Wenn wir das hochrech-
nen, bezahlt der Kunde 200 Euro pro
Monat. Diese Zielgruppe ist vor allem in
den Metropolen vorhanden. Derzeit sind
wir in den Endverhandlungen flr die
ersten drei Standorte. Man kann sicher
davon ausgehen, dass der erste Stand-
ort in Frankfurt, Mtinchen oder Berlin er-
offnen wird. Wir sind sehr zuversichtlich
und wir haben bereits ein Team, das sich
auf Barry’s Bootcamp fokussiert und ei-
nen Entwicklungsplan erstellt, den wir
einhalten wollen. Mit Barry’s Bootcamp
haben wir den urspringlichen Erfinder
und Pionier im Boutique-Markt fUr uns
gewinnen kénnen. Das Konzept ist Uber
20 Jahre alt und hat die héchste Mar-
kenbekanntheit auf Social Media. Wir
sind begeistert, dass wir diesen Rolls
Royce der Fitnessbranche in Deutsch-
land auf den Markt bringen durfen.

Die Verhandlungen waren hart und ha-
ben sieben Monate angedauert. Das
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Qualitatsniveau, das die Amerikaner
von uns erwarten, ist unglaublich hoch.
Wir sind sehr stolz, dass wir beweisen
konnten, dass wir das umsetzen kon-
nen. Es war eine Riesen-Teamarbeit
zwischen dem Besitzer Oaktree Ca-
pital Management L.P. und dem Ma-
nagementteam. Es ist aber auch kein
Geheimnis, dass ich persdnlich schon
sehr lange mit Barry‘s Bootcamp in
Kontakt bin, um diese Marke nach
Deutschland zu bringen, was immer ein
Wunsch von mir gewesen ist.

BODYMEDIA: Gibt es auBer dem
Boutique Markt noch weitere Expan-
sionsfelder, in denen die LifeFit Group
Zuwachs plant?

Martin Seibold: Wie vorab schon er-
klart, sehen wir neben dem Boutique
Markt den Premium-Budget-Markt
als Wachstumsmotor der Branche.
In Deutschland gibt es interessante
Marken in diesem Bereich. Die LifeFit
Gruppe will auch hier vertreten sein.
Unsere Teams haben den Markt in-
tensiv untersucht. Eine innovative und
sehr erfolgreiche Studiokette aus dem
Sud-Westen wurde von uns als Tar-
get identifiziert. Das Konzept hebt sich
stark vom Wettbewerb ab und basiert
auf einem hohen Qualitdtsanspruch,
gepaart mit  zielgruppenorientierten
Ldsungsangeboten. Ich  war sofort
von den unglaublichen Mdglichkeiten,
die uns eine Zusammenarbeit er6ffnen

wird, begeistert. Unsere Service Teams
und Mitarbeiter in der Verwaltung wer-
den diese Clubs mit ihrem herausra-
genden Know How unterstitzen und
das Serviceniveau massiv ausbauen.
Gleichzeitig gibt es unseren Fitness
First Clubs auBerhalb der Metropolre-
gionen die Moglichkeit mit einem neu-
en Premium-Budget-Angebot in den
Markt zu gehen.

BODYMEDIA: Kénnen Sie uns schon
den Namen verraten und was dieses
Unternehmen so besonders macht?
Martin Seibold: Die LifeFit Group freut
sich smile X Fitness als neue Marke
begriBen zu kénnen. Mit Uber 40.000
Mitgliedern in 17 bestehenden Clubs
und finf weiteren Studios in der Eroff-
nungs- und Planungsphase ist smile X
Marktflhrer in der Region Saar-Pfalz.
Das klare Konzept und die unglaubliche
Anpassungsfahigkeit an unterschiedli-
che Mérkte und Immobilien geben smi-
le X einen echten Wettbewerbsvorteil.
Diesen werden wir auch mit verschie-
denen Fitness First Clubs nutzen.

BODYMEDIA: Wie konnten Sie in so
kurzer Zeit solche Player unter dem
Dach der LifeFit Group vereinen und flir
Ihre Idee gewinnen?

Martin Seibold: Sehr intensive Wo-
chen und Monate liegen hinter uns.
Unternehmer, die lhre Marken gegrin-
det, aufgebaut und zum Erfolg gefuhrt

Die LifeFit Group md&chte mit
Hilfe eines Franchisekon-
zepts bundesweit weitere
elbgym-Clubs erdffnen



Das Management-Team der LifeFit Group:

(hintere Reihe) Jonathan Kreuter, Daniel Schalin, Steffen Fries,
Vincent McHardy, (v.l.n.r), (vordere Reihe) Wolfgang Cyriax,
Johannes MaBen, Isabelle Kopa, Martin Seibold, Christophe Collinet wird durch die
CEOs der Marken ergénzt (nicht auf dem Foto abgebildet)

haben, sind sehr passionierte Verhand-
lungspartner. Durch meine Erfahrung
aus England und meine guten, persén-
lichen Kontakte in die Fitnessbranche
und darUtber hinaus ist es uns gelungen
Vertrauen aufzubauen und Begeiste-
rung zu wecken. Nur so konnten und
werden wir weitere Marken dieser Art
unter unserem Dach der LifeFit Gruppe
vereinen.

BODYMEDIA: Welche Rolle spielen
die einzelnen Marken im Gesamtport-
folio der lifefit group bzw. gibt es einen
Plan fur die Entwicklung der Marken?

Martin Seibold: Einen Plan entwi-
ckeln wir individuell fUr jede Marke, da
jede Marke andere Voraussetzungen
mitbringt. Ebenfalls ganz neu im Port-
folio haben wir ab August The Gym
Society. Die Marke, die von Frank Pol-
man in den Niederlanden gegriindet
wurde, spricht gesundheitsbewusste
Menschen an, die aber bisher noch
nicht das richtige Fitnesskonzept fur
sich finden konnten. The Gym Soci-
ety steht fur zentral gelegene, leicht
erreichbare, kompakte Studios, die
eine optimale Betreuung der Mitglieder
moglich machen. Das Training an mo-
dernsten Geraten ist effektiv, digital un-
terstUtzt und wird immer von hochqua-
lifizierten Trainern begleitet. Dadurch
erreicht das Konzept nachhaltig die
80% der Menschen, die bislang durch

das Raster konventioneller Fitness-
konzepte gefallen sind. Flr The Gym
Society haben wir die Lizenzrechte fur
Deutschland, Osterreich, Schweiz und
wollen den Roll Out in den Landern in
enger Zusammenarbeit mit Frank und
seinem Team umsetzen.

BODYMEDIA: Wird die LifeFit Group
nach auBen auftreten oder werden hier
die einzelnen Marken im Vordergrund
stehen?

Martin Seibold: Das kommt immer
ganz auf die Zielgruppe an. Wenn wir
zum Beispiel an Vermieter herantreten
und Immobilien fur unsere Marken su-
chen, dann hilft es schon, wenn wir als
Gruppe auftreten. Auf der FIBO sind
wir noch nicht als Gruppe aufgetre-
ten und wir haben gemerkt, dass es
extrem schwierig war, den Anbietern
nicht zu sagen, wir suchen eigent-
lich flr verschiedene Marken unter-
schiedliche Produkte. In diesem Be-
reich mussen wir zuklnftig auf jeden
Fall als Einkaufer — als LifeFit Group
auftreten. Dadurch bekommen wir na-
tdrlich ganz andere Konditionen und
konnen viel effizienter werden. Auch
bei anderen Dienstleistungen wie beim
Einkauf von Jahresabschllssen ist es
natUrlich gunstiger, wenn wir mit ei-
nem Schlag flr finf Marken einkaufen,
als flr jede Marke einzeln. Wenn das
Mitglied aber im Call-Center anruft,
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dann wird sich immer ein Mitarbeiter
von der Marke melden, bei der er an-
ruft. Die Marken werden also weiterhin
eine starke ldentitat haben.

Wir wurden in den vergangenen
Wochen haufig zur Rolle gefragt, wel-
che Rolle die LifeFit Group einnimmt
und was es mit dem Namen auf sich
hat. Der Name rUhrt daher, dass wir
uns nicht ausschlieBlich auf Fitness
spezialisieren wollen.  Wir mochten
der Partner sein, der den Menschen
hilft, fit fUr ihr Leben zu werden. Durch
unser Mehrmarkenkonzept ist es ge-
rade in der Zentrale einfacher, Mit-
arbeiter zu halten bzw. neue hinzu-
zugewinnen. Seit der Grindung der
LifeFit Group haben wir so viele, qua-
litativhochwertige Bewerbungen fur
die zentralen Tatigkeiten, aber auch
fr Filialen bekommen — das ist schon
spannend zu sehen, wie sich so etwas
entwickelt.

BODYMEDIA: Die Grindung der LifeFit
Group lasst ja darauf schlieBen, dass
hier noch mehr Marken unter einem
Dach vereint werden. Sind schon wei-
tere Erweiterungen des Markenport-
folios geplant? Wenn ja, in welchen
Bereichen?

Martin Seibold: Wir sind dabei, weite-
re Marken im Boutique-Bereich zu su-
chen. Wir kbnnen uns auch vorstellen,
im Bereich Yoga und Pilates aktiv zu
werden. Hier gibt es ja in Deutschland
bisher noch keine Ketten. Wir werden
das nicht selbst machen, sondern Uber
Partner abbilden. Unser groBes Ziel ist
es, immer mit dem besten Partner im
jeweiligen Segment zusammenzuar-
beiten. Wir haben in Deutschland alles
angeschaut, richten unseren Fokus
allerdings auch international aus. Wir
sind sehr zuversichtlich, dass wir dies-
beziglich bis Ende des Jahres einen
Schritt weiter sind. Diese Clubs wirden
wir dann wieder als Franchise anbieten.

BODYMEDIA: Vielen Dank fir das
In der nachsten
Ausgabe spricht

Interview.
elbgym-Grinder

Wilhelm Schréter
Uber das neue
Franchise-Konzept.
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