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ber ist das die richtige Reaktion?
ANem! Denn es gibt auch andere
Clubs, die gerade im Sommer die
meisten Neumitglieder aufnehmen;
Clubs, die von lahr zu Jahr ihren Mit-
gliederstamm um mehrere hundert
Kunden erweitern. Was macht den
Unterschied? Diese Studiomanager
handeln wie jener Segelschiffskapitéin,
der dann am schnellsten ist, wenn der
Wind von vorne weht, Zwar muss er
quer gegen den Wind segeln, das Ma-
terial wird sehr hart beansprucht und
die Besatzung muss den vollen Einsatz
bringen, aber das Segeln hart gegen
den Wind — mit weit zur Seite geneig-
tem Rumpf - bringt den grépten Spap

beim Segeln
So ist es auch im Fitnessgeschift:
Gerade im heiBen Sommer, wenn der
Mitgliedergewinn normalerweise am
hartesten ist. kann es den gropten
SpaP machen, neue Mitglieder zu ge-
winnen - wenn das Studioteam zu-
sammenhilt, vollen Einsatz leistet
und damit das Studio voranbringt.
K statt i Der

Der Sommer ist die schwierigste G
kapitulieren zu dieser Zeit und betreiben gar kein Marketing. Einige verkiirzen
ihre Offnungszeiten und/oder verringern die Anzahl der Kurse - und wieder

andere machen sogar bis zu vier Wochen den Laden zu!
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Mit den richtigen Sommerkampagnen
bekommen Sie viele Neuanmeldungen

fiir Fi

Viefe Clubs

den zu gewinnen ist sehr schwierig. Nur
die Werbung iiber den Kundenstamm
(interne Werbung) hat Erfolg. Dies aber
nur dann, wenn ganz besonders giinsti-
ge Angebote gemacht werden. Die er-
folgreiche Sommerwerbung fiir Studios
sieht deshalb vor, dass:
® zundchst systematisch die Loyalitat
des Kundenstamms gepflegt wird
Sind die Kunden zufrieden, werden
sie in der weiteren Folge
® gebeten, ihre Freunde ins Studio mit-
zubringen. Anschliefend wird den
® mitgebrachten Freunden ein be-
sonders glinstiges Angebot gemacht.
So leicht diese Strategie auch klin-
gen mag, sie erfordert den vollen Ein-
satz bei der Umsetzung und ein an-
spruchsvolles Management in der Pla-
nung. Denn diese drei Elemente
werden in einer grop angelegten Wer-
bekampagne zusammengefasst
Der Unterschied zwischen einer
.Aktion” und einer .Kampagne® be-
steht darin, dass eine Aktion meistens
nur ¢in Werbemittel umfasst, wahrend
eine K. aus mehreren Einzel-

Sommer ist eine Zeit, in der Konsu-
menten das geringste Bediirfnis haben
‘im Studio zu trainieren. Extern Neukun-

78 body LIFE

elementen besteht. Mit einer einfa-
chen Aktion wird man im Sommer kei-
ne zufrieden stellenden Ergebnisse er-

zielen. Die besonderen Umstinde im
Sommer erfordern deshalb, dass eine
Kampagne durchgefiihrt wird, um wirk-
lich gute Ergebnisse zu erreichen.

Phase A: Ein Mitgliederspiel

Die erste Phase eines erfolgreichen
Sommermarketings beginnt bereits im
Monat Mai. Die Mitglieder haben ihre
Aktivitdten erfahrungsgemdp noch
nicht ganz ins Freie verlagert, nutzen
die .ldngeren” Tage aber immer haufi-
ger fiir Qutdoor-Aktivititen wie Moun-
tainbiken. Wandern usw. Eine bewdhr-
te Mapnahme, Mitglieder iiber den
Monat Mai hinaus regelmapig zum
Training zu motivieren, ist folgendes
Spiel: Mitglieder sammeln Punkte fiir
jeden Besuch im Studio und fiir das
Mitbringen von Freunden zum Trai-
ning. Am Ende des Spiels steht die
Verlosung eines attraktiven Preises.

Zum einen werden die Mitglieder
davon abgehalten zu kiindigen, zum
anderen kénnen nur die Mitglieder, die
aktiv sind, Freunde mitbringen. Und je
mehr Mitglieder regelmipig ins Studio
kommen, desto gréper ist das Potenzi-
al fir eine interne Werbekampagne.
Wirde man eine Freunde-bringen-



aren we

Freunde
starten, so
der erreichbar, auf die man im Rahmen

atter an J*r R

eder

nach einer Woche noch immer nicht
zum Training erschienen ist, kann sein
Spielblatt per Post zugesandt bek

1 Einchecken erhalten
on einen
ntig: Me

e werden
“L‘|n'

men. Bei je

die Mitglieder an de

Stempel in das Spielt
ximal
mit

n des Studios und git
normalen” Mitgliedern eine Chance

der ‘\‘( the

nn man
hatte

Trainingsbesuct

dios lassen sich

Preise von Werbepartner sponsern [In
am E es Spiels unter allen Teil-
rden), Alle Teilneh-
r, die eine bestimmte - vom Studio
festgelegte — Anzahl an Trainingsbesu
chen innerhalb der Spieldauer schaf-
fen, kommen in Verlosung und
kéinnen den | s gewinnen. Das

n verlc

nte eines som

Fiir Fortgeschrittene. Fiir Studios
die ihren Mitgliedern mehr bieten wol
len, bietet sich die fortgeschrit
Spie » an. Hier wird ein zusétz

licher Stempel verteilt
fiir das Training
heifen Badet:
fr das Konsumieren an der Theke.
fir den Besuch einer Aerobic- oder

an einem

Spinningstunde oder

dafiir. dass Freunde zum Training
mitgebracht
Die
Sowohl der Ui
auch die Ky

teile

Die
reckt

kann di

rgesehene Spielda
Monaf

sich iiber

T
neun Woche
suche in die
mationen run

mehrerer c
n. Fiir die Verlosung
ises bietet sich z.B, eine

des Hauptpre

s sin

ndestens 15 Stemg
pro Besuch s Zwel prc

chtem Freur alten haber
Begleitende MaBnahme. S|

wie
tattet und ¢
Urlaubsstrand (mit
schirmen
fen. Kr

keine (

Irieden|
ct man sie dem Zufall
iiberlassen sollte. Ihr Club leistet natiir-

h das ganze |ahr iiber guten Service.
Aber im Sommer mus

rich

t verwdh-
ufmerksam-
fie in einem vor

mit kleiner
aschen

Animationsprogramm i
Durch die Servic
mindestens eine kurzfri
Zufriedenheit unt

n Ziel

erreichen Sie

g de
Mitgliedern n
ngsfreudig zu stimmen

ation. Die nachfolgenden V

zeigen einige sehr einfache

sie emp

schlag

Ideen von smmen

die an en fir die Mit-
glieder verden kénnen
Punsch- Empfang a5 Mitglied

wird am Check-in mit einem Getrénk
begrilpt. Die Mitarbeiter (oder auch
der Chef persénl tragen
Smoking, Anzug oder Kostiim

Roter Teppich am Emplang Ein rc
ter Teppichlé ausgelegt und
Mitarbeit ankom-

men
ins Studio.

(Mil

Dienerkostim
+Verlosungstag®. |c

sem Tag ins Studio komn

L t wenige Stun-

nnt!

om  Mitglied

r. der an die-
alt ein

‘.Elskalfee TBg“ Je
wird im Trainingsraum kostenlos ein
Eisk
nn es die raumlichen
i technischen Voraussetzungen er-

ltungsort fiir die Grill-Party ideal
Generell lgsst sich sagen: le mehr po-

) die glieder mit
Club verbinden. desto vorteilhaf-
ter ist e dung Studic

steigt. Falls es die rdumlichen Gege

da die E

Ea20

Innovation Group

FaM-Hotline: 0 74 26/96 10-0

info@fam-group.de

www.fam-group.de

Hamburg * Dortmund * Dresden * Minchen ¢ Frittlingen




benheiten nicht zulassen, suchen Sie
sich einen geeigneten Platz in der N4-
he des Studios.

W Beach-Party. Besonders geeignet
fiir die Beach-Party ist natiirlich ein
ortlicher Badesee. Um hier ein richti-
ges Sommerfest im Freien zu veran-
stalten und zu verhindern, dass sich
lhre Mitglieder im sommerlichen Ge-
timmel der anderen Badegiste aus
den Augen verlieren, sollten Sie vorher
den bendtigten Platz abstecken bzw.
besonders kennzeichnen

® Radtour. Falls Sie sich nicht be-
sonders gut mit geeigneten Fahrrad-
und Wanderwegen in lhrer Region aus-
kennen, so nutzen Sie das reichhaltige
Angebot an entsprechenden Ratgebern
in den Buchhandlungen. Es gibt keine
Region - ob Stadt oder Land -, zu der
es nicht sehr detaillierte Rad- und Wan-
derbiicher gibt. Sie enthalten die ge-
naue Wegbeschreibung mit Karte und
Sehenswurdzgkenan. die auf dem Weg
liegen, und empfehlen Lokale, in denen
man sich zwischendurch stérken kann
w Uberraschung
Tag®. |edes Mitglied erhilt ein kleines
verpacktes Geschenk. Alternativ bietet
sich an: Riegelschnitten. Kosmetikpro-
ben, Obst und Backwaren, die an Mit-
glieder verteilt werden

Phase C: Die interne Werbeaktion

Sie kénnen im Sommer selbstver-
standlich auch blop eine interne Wer-
beaktion - ohne die im Vorfeld be-
schriebenen Begleitmapnahmen -
durchfiihren. Aber: Ihr Erfolg wird we-
sentlich geringer sein.

Wertvolle Zeit. Ja, es gibt immer
sehr viel zu tun im Studio. Und: Ja,
auch Sie haben sich eine Pause ver-
dient. Ich will Thnen deshalb nichts
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vormachen: Eine intensive Sommer-
kampagne bedeutet noch mehr Arbeit
Aber denken Sie einmal kurz an den
vergangenen Sommer! Sie hatten sich
vielleicht damals vorgenommen, end-
lich in Urlaub zu fahren oder einfach zu
Hause zu bleiben und nicht ins Studio
zu gehen - und sind dann doch die
meiste Zeit im Studio geblieben?

Was haben Sie dort getan? Sie stan-
den zwar an der Rezeption, aber es war
nichts los. Sie haben vielleicht die
Sport Revue oder die body LIFE gele-
sen. Mit Mitgliedern geplaudert. Fern-
sehen angeschaut. Hitten Sie nicht
besser diese Zeit darin investiert, viele
neue Mitglieder zu gewinnen und Ihr
Studio vor dem Sommerloch zu be-
wahren? Es ist Ihre Entscheidung. Ei-
nen Versuch ist es wert - und der Ver-
such macht Spap

Das oben beschriebene Mitglieder-
Spiel sorgt dafiir. dass Sie die besten
Voraussetzungen haben, neue Mitglie-
der zu gewinnen, wenn Sie im Monat
Juni eine interne Werbeaktion begin-
nen. Ohne das Spiel oder die Service-
Aktion wiirden erstens deutlich weniger
Mitglieder zum Studio kommen und
zweitens diese relativ lustlos auf Ihr An-
sinnen, Freunde mitzubringen, reagie-
ren. Sie kénnten sie hichstens mit bil-
ligen Kurzeit-Angeboten anlocken, z B

33 Tage fiir 33 - Euro” oder die Mitglie-
der durch Provisionen aktiv machen
Diese Strategien funktionieren zwar,
aber ihre Wirkung wird potenziert, wenn
man sich ein bisschen mehr Mithe gibt

Perscnlicher Kontakt. Wer als Stu-
diobetreiber im Sommer eine externe
Postwurf-, Tageszeitung- oder Direkt-
versandaktion durchgefihrt hat, wird
damit an den meisten Standorten eine
schlechte Erfahrung gemacht haben
Wirksam ist im Sommer nur die inter-
ne Werbung, die den persdnlichen
Kontakt zwischen den Mitgliedern und
ihren Freunden nutzt. Der persinliche
Kontakt" ist also fir den Erfolg aus-
schlaggebend. Diese Uberlegung soll-
te jedoch konsequent bis zum Ende
durchdacht werden. Denn auch inner-
halb einer internen Werbeaktion sollte
der persénliche Kontakt in allen Facet-
ten zum Tragen kommen, wenn man
den Erfolg steigern will

Bei einer herkmmlichen internen
Fitness-Werbeaktion werden Gutschei-
ne zusammen mit einem Begleitbrief
an Mitglieder versandt. Diese Gut-
scheine sollen an Freunde und Be-
kannte weitergegeben werden. Aller-
dings kann ein solcher Begleitbrief den
personlichen Kontakt zwischen Mit-

glied und Personal nicht ersetzen. Nur
wenn das Mitglied personlich durch
das Personal des Studios darauf ange-
sprochen wird, Freunde mitzubringen,
sind spektakuldre Erfolge bei einer
Sommeraktion zu erzielen

So geht's. Die professionelle inter-
ne Werbeaktion basiert darauf, dass
Mitglieder systematisch im Studio per-
sonlich angesprochen und dazu a-
nimiert werden, Freunde mitzubrin-
gen. Es wird nach einer Checkliste vor-
gegangen. Jedes Mitglied wird beim
Einchecken .abgefangen”; alle erhal-
ten den Gutschein personlich. Beim
ndchsten Besuch werden sie erneut
personlich angesprochen, diesmal
darauf. ob sie den Gutschein schon
weitergegeben haben

Bei jedem weiteren Besuch wird
das Mitglied darauf angesprochen,
wann es den Freund mitbringen wird
Es handelt sich also dabei um eine in-
tensive Bearbeitung des Mitglieder-
stamms. Im Winter hitte man im Stu-
dio gar nicht die Zeit. um eine Aktion
so intensiv durchzufiihren. Im Sommer
nutzt man die freien Kapazititen, um
das Studio mit Interessenten zu fiillen

Strategien. Wenn Freunde/Bekann-
te (Nichtmitglieder) endlich kommen,
beginnt der wichtigste Teil der Aktion
Vor, wéhrend und nach dem Training
werden sie in einem unauffalligen, aber
professionellen Verkaufsgespriich da-
rauf angesprochen, Mitglied zu werden
Dabei werden viele Strategien (Vermitt-
lungsprovision etc.) eingesetzt

Die interne Werbeaktion kann auch
durch ein Werbemittel in der Form ei-
nes _Sommer-Trainingspasses” unter-
stiitzt werden. Folgende Punkte sollte
der Pass enthalten:
eine Einladung in die . Fitness-Welt",
ein Versprechen, den Gast zu den
Zielen .Wohlbefinden, Ausgleich,
Bewegung und Spap- zu fiihren,
acht Felder fir Besuchsstempel, die
der Gast gratis absolvieren darf,

ZUM AUTOR
Der in Landshut geborene
Franco Qafoku (Jahrgang
1978) Gbernahm nach seinem
BWL-Studium die Studioleitung
im Club seines Vaters. Seit
2000 hat er eine eigene Unter-
nehmensberatung.

Kontakt:
MC Consult GmbH
Marketing und Seminar-Service g
Altstadt 195-197, 84028 Landshut
Telefon: 07 00/91 99 89 99

Fax: 07 00/91 39 99 91
E-Mail: info@mcconsultinfo
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