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das Wochenende diesmal nicht und
nimmt keinen Einfluss auf unsere Mar-
ketingplanung

In der Zeit danach (ab der zweiten
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beriicklauf erfahrungsgem&f bis zur
dritten Woche im November, bevor er
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MARKETING | KAMPAGNE

Die richtige Taktik zum richtigen Zeitpunkt
kann bares Geld wert sein

Ein vereinbarter Termin sollte einen Tag
vorher ermeut bestétigt werden

ist die Absicht eines guten Flyer-Moti-
ves: Das ungemiitliche Training an der
frischen Luft wird einem frohlichen
Training im Fitness-Studio gegeniiber-
gestellt

Ein verlockendes Angebot

Im September, solange das Wetter
noch schén ist, besteht meist nicht die
zwingende Notwendigkeit, Sport im
Studio zu betreiben. und Sie miissen
schon einen verlockenden Anreiz bie-
ten, wenn Sie jetzt e Mitgliedschaft
verkaufen wollen. Erwecken Sie daril-
ber hinaus den Eindruck. dass dieses
Angebot nur fiir die zu haben ist, die
schnell zugreifen. So schaffen Sie den
nétigen emotionalen Anreiz. Die
Machfrage durch emotionale Reize zu
steigern gelingt iiberwiegend durch
einen hohen Preisnachlass
eine zeitl. beschrankte Verfiigbarkeit,
eine Anerkennung fir kluges Han-
deln
Durch solche Angebote sollen po-
tenzielle Kunden zunéchst einmal auf
die Idee gebracht werden, bereits jetzt
mit Fitness zu beginnen. Ohne diesen
Anstof wilrde sich der Interessent sehr
wahrscheinlich erst Monate spater mit
der Idee Fitness" beschéftigen

Hoher Preisnachlass. Wie hoch der
Preisnachlass sein muss, hingt insbe-
sondere von

w e

DURCHFUHRUNG DE

™ Bestellen Sie Ihre Flyer-Gutscheine recht-
2eitig. Sie bendtigen so viele Fiyer, wie Sie Ta-
gespost in Ihrem Einzugsgebiet versenden
kiinnen (plus mindestens ein Flyer-Gutschein
pro Studio-Mitglied).

™ Bringen Sie Ihre Flyer rechizeitig zur Post
(weiter vorne im Bericht finden Sie die zeit-
lichen Empfehlungen), damit sie Anfang der
Folg dann itig beim E

im Briefkasten sind. Erkundigen Sie sich beim
artlichen Postamt nach verteilerstarken Tagen,
damit Ihre Postwurfsendung maglichst viele
Haushalte erreicht,

™ Verfassen Sie das Mitgliederschreiben aut
Ihrem Studio-Briefbogen neu und produzieren
Sie so viele Exemplare davon, wie Sie Mitglie-
der haben. Wenn es die Zeit erlaubt, schrei-
ben Sie den Yornamen des Mitglieds per Hand
auf das Schreiben und unterschreiben Sie es
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der Hohe lhrer Beitrdge,
den Preisnachldssen Ihrer Konkur-
renten und
den Sonderangeboten der Vergan-
genheit ab
Sie kénnen zwar mit dem Angebot
-Ein Monat gratis trainieren” werben,
doch die Erfahrung zeigt, dass es weit
wirkungsvoller ist, den Geldbetrag statt
der Leistung zu nennen (z B.. .50~ Eu-
ro sparen!”). Allerdings wird dieses An-
gebot an vielen Standorten zu niedrig
sein, um einen besonderen Anreiz zu
schaffen. Wenn Sie ein solches Ange-
bot machen, kinnen Sie sowohl eine
Gratiszeit als auch eine Ermapigung
oder ein villiges Erlassen der Anmel-
degebiihr anbieten. Da die Ermapi-
gung der Anmeldegebiihr jedoch nach
aufen hin keinen besondere Anreiz
schafft, sollte fur diesen Fall nur der
Geldbetrag in der Werbung genannt
werden (z.B.. .150.- Euro sparen!” - be-
steht 2B. aus Gratis-Startpaket + ein
Monat gratis trainieren). Wird eine Gra-
tiszeit gewdhrt. so sollte diese zusitz-
lich zur Vertragslaufzeit als Bonus ent-
weder vor oder (besser) nach dem ei-
gentlichen Vertragszeitraum erfolgen
Zeitlich beschrinkte Verfligbarkeit.
Das Angebot der Herbstaktion belduft
sich auf zirka vier bis acht Wochen. Da-
bei ist zu beriicksichtigen, dass Sie
eben vier bis acht Mal die riicklauf-

persinlich im Original. Kuvertieren Sie jedes
Schreiben und legen Sie jeweils einen Flyer-
Gutschein dazu.

= Bringen Sie die Mitgliederschreiben eben-
falls rechtzeitig zur Post, sodass sie Anfang
der Folgewoche im Briefkasten der Mitglieder
ankommen,

= Schulen Sie Inre Mitarbeiter rechizeitig im
Umgang mit dieser Aktion!

® Wenn Interessenten ins Studio kommen,
werden Sie zundchst unterscheiden missen,
ob es sich dabei um Interessenten handelt,
die intern (also Uber den Mitgliederstamm)
oder extern (durch den Postwurf-Flyer) gewor-
ben wurden. Beide werden jedach zundachst
gebeten, am Tisch Platz zu nehmen, und be-
fragt, welche Fitnessziele sie haben. Anschlie-
Bend fihren Sie ein beratendes Verkautsge-
sprach durch.

starksten Wochentage (Montag und

Dienstag) mit abdecken sollten. Wih-

len Sie fur dieses lahr zum Beispiel ei-

nen der folgenden Zeitriume:

B Montag. 1. September. bis Diens-
tag. 5. Oktober,

® Montag, 6. September, bis Diens-
tag. 12. Oktober,

® Montag, 12. September, bis Diens-
tag. 19. Oktober,

Welchen Termin Sie wihlen und wie
lange die Aktion laufen soll, hingt da-
von ab, in welchem Bundesgebiet (Fe-
rienzeiten) sich Ihr Studio befindet

Angebote wie .Ein Monat gratis”
sowie .Testen Sie uns!” lassen offen
bzw. deuten an, ob es vielleicht irgend-
welche  Gratis-Schnupperangebote
gibt. Dadurch werden Interessenten
angelockt, die eine Fitness-Entschei-
dung gere _vor sich herschieben”
Was jedoch dabei nicht {ibersehen
werden sollte ist, dass es sich bei die-
sen Personen normalerweise um Men-
schen handelt. die ein erhhtes Inte-
resse an Fitness haben. Wenn sie schon
einmal da sind, haben sie den ersten
wichtigen und entscheidenden Schritt
getan. Ihr Grundinteresse daran, etwas
fiar ihre Gesundheit zu tun. wird sie in
vielen Féllen dazu bringen, sich spon-
tan doch noch — ohne Gratisprobe -
fir eine Mitgliedschaft zu entschlie-
fBen. Und dem Verkéufer bleibt es na-
tiirlich vorbehalten, wenn es fir den
Abschluss erforderlich ist, doch noch
eine Schnupperméglichkeit anzubie-
ten, indem er den Gutscheinwert auf
eine Mitgliedschalt anrechnet.

Aus Interessenten
werden begeisterte Mitglieder
Selbst wenn Ihre Werbung nur ein
Gratis-Training-Angebot enthilt, soll-
ten Sie natiirlich trotzdem versuchen,
aus jedem Interessenten gleich beim
ersten Besuch ein Mitglied zu machen.
ledes Mal. wenn ein Interessent mit
dem Gutschein in Ihrem Studio auf-
taucht, haben Sie die unwiederbringli-
che Chance, ihn fir eine Mitglied-
schaft zu gewinnen. In Anbetracht der
anfallenden Werbekosten ist es auch
dringend ratsam, diese Chance, die



sich fiir Sie aus dem Riicklauf Ihrer ini-
tierten Werbekampagne ergibt, so op-
timal wie méglich zu nutzen

Sollte ein Sofortabschluss nicht
maglich sein, so wird jeder Trainings-
besuch des Interessenten an der Re-
zeption registriert, indem entweder
der entsprechende Tagesabschnitt auf
dem Gutschein durchgestrichen oder
weggeschnitten wird. So verringert
sich der Gutscheinwert pro genutztem
Training und die noch mégliche Er-
sparnis sinkt

Und wenn der Abschluss nicht so-
fort gelingt? Egal, wie das erste Ge-
sprach mit lhrem Interessenten aus-
fiel, in jedem Fall sorgen Sie natiirlich
dafiir. dass er ein angenehmes und
professionelles Training erhalt, am bes-
ten von einem Trainer, der auch ver-
kaufen kann. Vergessen Sie dabei
nicht, dem Interessenten eine Termin-
karte fiir seine nichsten Trainingszei-
ten mitzugeben. Heben Sie die Daten
des Interessenten immer auf, damit
man ihn ggf. auch bei einer anderen
Kampagne anschreiben kann (B, Tag
der offenen Tar).

Werden Sie aktiv!

Gehen Sie beim zweiten und dritten
Training aktiv auf den Interessenten
zu. Setzen Sie sich wieder mit ihm ins
Beratungszimmer. Es besteht immer
noch die Chance auf einen Abschluss!
Haken Sie wie folgt nach: .Wie hat Ih-
nen das Training bisher gefallen?” oder
Soll ich thnen verraten, wie Sie aus
zwei Wochen Gratis-Training gleich
200.- Euro Gewinn schlagen kénnen?

Uberlassen Sie die Abschluss-Initi-
ative niemals dem Interessenten! Wir
kisnnen keine Mitgliedschaften verkau-
fen, wenn wir bei jedem Interessenten
darauf hoffen, dass er von sich aus ei-
ne Mitgliedschaft anspricht

Versuchen Sie bei jedem verbrauch-
ten Gratis-Training-Tag aufs Neue, ei-
ne Mitgliedschaft abzuschliefen. Nur
so werden Sie das Optimum aus dieser

ZUM AUTOR

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

Kontakt;

MC Consult GmbH

Marketing u. Seminar-Service

Altstadt 195-197, 84028 Landshut

Telefon: 07 00/91 99 99 99, Fax: 91 99 99 91
E-Mail: info@meconsultinfo

Kampagne erzielen — zwar eine harte
Arbeit, aber es lohnt sich!

Wenn nach dem dritten bis fiinften
Besuch noch immer keine Mitglied-
schaft zustande kam, so schranken Sie
die Betreuung des Gastes stark ein
(Schmarotzergefahr!). Die Erfahrung
hat gezeigt, dass ein Abschluss dann
kaum noch méglich ist.

Terminbuch & Follow-up. Bedenken
Sie bei der Durchfiihrung dieser Ak-
tion: Uber 70% aller Interessenten, die
auf eine externe Werbung reagieren
stellen den ersten Kontakt mit dem
Studio iibers Telefon her. Hier verein-
barte Termine sind wie bares Geld!
Aus jedem Interessenten kann eine
Mitgliedschaft werden! Aber nur dann
wenn alles richtig gemacht wird

Schon am Telefon entscheidet sich
bereits - noch bevor der Interessent
das Studio betritt -, wie viel Umsatz
mit dieser Werbung erzielt werden
kann bzw. wie viel Umsatz davon in den
Sand gesetzt wird! Wenn der Studio-
mitarbeiter den Horer abnimmt,
freundlich, hilfsbereit und profes:
nell wirkt, bestéatigt sich ein guter -
druck. Wirkt die Person genervt, unsi-
cher und unter Zeitdruck, folgt ein
schlechter Eindruck, der alles Weitere
vermasseln kann. Dieser erste Eindruck
ist umso wichtiger, wenn beriicksichtigt
wird, wie viel bares Geld darin inves-
tiert wird, den ersten Kontakt durch
Werbung Giberhaupt zu initiieren!

Am Tag der Terminvereinbarung
soll dem Interessenten Infomaterial
iiber das Studio sowie iiber seinen Fit-
nessberater samt Terminbestitigung
per Post zugesandt werden. Dies hat
einige entscheidende Vorteile:

Viele Fragen des Interessenten wer-
den vorab beantwortet, sodass die
Dauer des Verkaufgespriachs ver-
kiirzt wird

Die Zusendung macht einen profes-
sionellen Eindruck.

Der vereinbarte Termin wird we-
sentlich verbindlicher und daher
mit groperer Wahrscheinlichkeit
auch eingehalten

Am Tag vor dem Termin sollte der
Interessent angerufen und der Termin
emeut bestdtigt werden. Der Grund
hierfiir ist nicht primér der professio-
nelle Eindruck, der dabei entsteht,
sondern die Sicherung des Termins.
Leider erscheinen nur ca. 50%, wenn
der Termin vorher nicht bestatigt wur-
de. Der vorherige Anruf filhrt dazu,
dass mehr als 75% erscheinen. In sehr
landlichen Gebieten ist die Erschei-
nungsquote noch hiher.  Franco Qafoku
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