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Konkurrenz vor Or

Wie Sie die Marktposition lhres Studios sichern

uch in der Fitnessbranche
Ahorrscht ein harter Konkurrenz-

kampl, der besonders flir kleine
Studios eine konkrete Bedrohung dar-
stellt. Die Frage ist, wie man als Unter-
nehmer damit umgehen soll. Manche
verdrangen Gedanken und Sorgen um
die Gefahr in der Hoffnung, dass es
schon irgendwie weitergeht. Andere
beklagen sich Uber ihre Situation und
leben in stdndiger Existenzangst. Nur
wenige Studiobesitzer setzen sich aktiv
und konkret mit dem Thema . Konkur-
renz” auseinander. Mach Darwin sind
es weder die Starksten noch die Intel-
ligentesten, sondemn die Anpassungs-
fdhigsten, die iiberleben.

Der folgende Artikel zeigt lhnen
Maglichkeiten der intelligenten An-
passung an die Situation, damit Sie zu
den Fitnessunternehmen gehdren, die
in diesem harten Konkurrenzkampf be-
stehen kénnen
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Konkurrenz kann aus unterschied-
lichen Richtungen kommen., Es kann
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LKonkurrenz belebt das Geschaft”, heift es so schan. Davon profitiert jedoch
in erster Linie der Fitness-Kunde. Denn Billiganbieter und Studio-Ketten
machen vielen Fitnesssfudios das Leben schwer. Der folgende Artikel macht
Sie fit fiir Aktionen zur Sicherung thres Standories.

ein ehemaliger Mitarbeiter sein oder
ein Trainer aus einem Studio in der Re-
gion, der seine Trdume verwirklicht, in-
dem er eine eigene Anlage erffnet.
Oder es sind professionell agierende
Fitness-Ketten und Franchisebetriebe,
die fir kleinere Studios eine Bedro-
hung darstellen. Betreiber von Fitness-
Ketten haben nach wie vor die Absicht,
den Markt zu konsolidieren und frei
gewordene Marktanteile zu {berneh-
men. Weitere Konkurrenten sind die
multifunktionalen Sport- und Freizeit-
anbieter, die ihren Betrieb mit Fitness-
abteilungen aufriisten. Auch Dist-
institute, Rickenkliniken und Tanz-
kursanbieter bewerben inzwischen

Kundengruppen, die auch fir Fitness-
studios interessant sind und als Kon-
kurrenten angesehen werden sollten,

In letzter Zeit verbreiten sich auch
zunehmend kleine Figurstudios, die
ebenfalls innerhalb der Zielgruppe ei-
nes Fitnessstudios werben. Sogar
staatlich geférderte Vereine, die nicht
nur steuerlich begiinstigt sind und mit
einem viel geringeren Preisniveau aus-
kommen, bieten &hnliche Leistungen
wie ein Fitnessstudio,

Egal aus welcher Richtung Sie
selbst mit Konkurrenten konfrontiert
werden — es gibt gegen jede Art von
Konkurrenz eine wirksame Strategie,
Zu wissen, welche Strategie wann ein-



gesetzt wird, ist entscheidend fiir das Be-
stehen am Markt.

Eine Strategie sollte immer ra-
tional und méglichst ohne
Emotionen verfolgt werden
Entscheidungen, die auf
Angst oder Panik beru-
hen, filthren meist in ei-
ne falsche Richtung.
Angst ist ein schlech-
ter Ratgeber, wenn es
um die richtige Ge-
schiiftsstrategie geht,
Zu oft ist die erste
Reaktion eines dngst-
lichen Studiobetrei-
bers, aufgrund der
Konkurrenzsituation
sofort die Beitrige zu re-
duzieren. In Ausnahmefil-
len kann diese Strategie tat-
sdchlich richtig sein, im Re-
gelfall ist sie es leider nicht

Ein straff gefihrtes Fitnessstudio wiirde
gerade noch eine 5-prozentige Gewinnreduzierung
durch Preissenkungen verkraften. Bei einem bundes-
weiten Durchschnittsbeitrag (von derzeit ca. 47— Eu-
ro pro Monat) wilrden 5% gerade mal 2,40 Euro aus-
machen,

Auf der anderen Seite stellt das Beibehalten des
Beitrags trotz der harten Billiganbieter-Konkurrenz
nicht unbedingt eine Gefahr dar. Eine Beitragssen-
kung ist in den meisten Fillen nicht notwendig, weil
Interessenten ihre Entscheidungen fiir ein Studio
nicht primér liber den Preis treffen. In erster Linie
ist die Tatsache, dass bereits Freunde und Bekannte
des Interessenten als Mitglieder im Studio trainie-
ren, fiir die Wahl eines bestimmten Studios aus-
schlaggebend. 80-90% aller Neukunden werden
iber Mundpropaganda geworben. Der nichste
wichtige Faktor ist die MNihe zum Arbeits- oder
Wohnort. Denn ca. 75% der Kunden fahren maximal
T Minuten ins Studio. Nur in Ausnahmeféillen ist ein
Kunde bereit, wegen eines um 10~ Euro giinstige-
ren Monatsbeitrags ein weiter entferntes Studio auf-
zusuchen. Auch die Ausstattung einer Anlage ist
nicht von entscheidender Bedeutung. Deshalb brau-
chen Sie einen neuen Konkurrenten, der mit mo-
dermnsten Gerdten wirbt, nicht zu fiirchten - wenn Sie
rechtzeitig filr Kundenzufriedenheit in threm Studio
gesorgt haben

Daher ist eine Beitragssenkung als Gegenmafi-
nahme in kaum einem Studio zu empfehlen! Wer das
beherzigt und sich nicht von seiner Angst in die Irre
fiihren ldsst, hat schon die erste sehr wichtige Er-
kenntnis gewonnen, wenn es darum geht, die richti-
ge Strategie zu wahlen

Um sich im Konkurrenzkampf durchsetzen zu kiin-
nen, brauchen Sie Kraft. Bevor Sie beginnen, sollten
Sie sich fragen, ob Ihr Studio iiberhaupt konkurrenz-
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fahig ist und ob Sie {iber ausreichende Reserven
in Form von Zeit und Geld verfligen.

Die Grope, die Entfernung, das Leistungsange-
bot und das Preisniveau lhres Konkurrenten ent-
scheiden dariiber, wie Ihr Studio im Vergleich da-
steht und ob ein Gegenfeldzug {iberhaupt lohnt
Falls die Prognose eines Beraters ergibt, dass Sie
aufgrund lhrer individuellen Situation einen
kKampf wie David gegen Goliath” fiithren wiirden,
weil Ihnen Ihr Konkurrent eindeutig iiberlegen ist,
50 ist das nicht so schlimm, wie es zundchst aus-
sieht. Mit Sicherheit ergeben sich daraus ver-
schiedene Moglichkeiten, mit dieser Situation er-
folgreich umzugehen.

Steht fest, dass sich ein Kampf gegen die Kon-
kurrenz definitiv nicht lohnen wird, dann kann z.B
der Verkauf des Studios in Erwidgung gezogen
werden. Eine weitere, gar nicht so aussichtslose
Moglichkeit besteht darin, einfach den Standort
zu verlegen. Es kinnen sich dadurch viele Vortei-
le ergeben: ein besseres Einzugsgebiet, eine gré-
fere Entfernung zum Wetthbewerber, glinstigere
Mieten und geringere Kosten etc. Mogliche Alter-
nativen sind auch, die eigene Anlage zu vergrd-
fern, sie zu verkleinern oder der Ankauf des (hzw,
eines) Konkurrenz-Unternehmens.

Manchmal hilft es auch, mit einem Konkurren-
ten zu fusionieren; diese Strategie setzen sogar
grofe Konzerne im Uberlebenskampl ein. Dies
sind einige Aktionsméglichkeiten, die sich anbie-
ten, wenn ein Kampf aussichtslos erscheint, Im
Folgenden zeigen wir Thnen MaPnahmen auf, die
Sie einsetzen kénnen, um trotz aller widrigen Um-
stinde zu bestehen.
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en einleiten

Die Vorbereitung. |e friher Sie erfahren, dass
ein Konkurrent auf lhrem regionalen Markt auf-
tauchen wird, desto effektiver kiinnen Sie Map-
nahmen einleiten. Um immer bestens informiert
zu sein, brauchen Sie Kontakte - pflegen Sie da-
her Ihre Kontakte zur Baubehiirde, zum Stadtrat,
zu [hren Mahrungsmittellieferanten und zu Aero-
bic-Instruktoren, die in der Regel besser iiber
Konkurrenten Bescheid wissen als alle anderen.

Oft ladsst sich durch Einwdnde bei Baubehér-
den und Exklusivititsvereinbarungen mit Liefe-
ranten die Gefahr einer Neuertffnung in Threr Re-
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gion verhindern (McDonalds hat
Ahnliches in verschiedenen Re-
gionen mit Burger King ge-
macht). Priventiv sollten Sie je-
doch versuchen, lhre Mitglieder
mit langfristigen Vertragen an [hr
Studio zu binden. Falls eine
MNeuerbffnung des Konkurrenten
nicht mehr zu verhindern ist,
sollten Sie das betreffende Ein-
zugsgebiet intensiv bewerben
und kurz vor der geplanten Eriff-
nung selbst einen Tag der offe-
nen Tiir veranstalten.
Strategien. Der Kampf gegen

die Konkurrenz kann in Form
verschiedener Strategien aufge-
nommen werden, die wir nach-
folgend ausfiihrlich erldutern
. Verstirkte Kundenbindung

Verstirktes Marketing
. Spezialisierung
. Qualitatssteigerung

Preiskampf

Image und Kooperationen

oW B W) R —

1. Kundenbindung verstarken

Es ist billiger, einen Kunden
zu halten, als einen neuen zu ge-
winnen, Gute Stimmung und gu-
ter Service im Club versetzen die
Mitglieder in Emplehlungslaune,
wodurch neue Kunden gewon-
nen werden kinnen, und halten
lhre Mitglieder davon ab, sich
dberhaupt fiir den neuen Kon-
kurrenten zu interessieren. Un-
zufriedene Mitglieder wandern
ab, wenn sie die Mdelichkeit ha-
ben, in unmittelbarer Nihe ein
neues Studio auszuprobieren
Mitgliedertreue ist der beste
Schutz gegen zunehmende Kon-
kurrenz, Neue Studios in lhrer
MNihe haben leichte Beute, wenn
Ihre Mitglieder unzufrieden sind!

Somit lautet die Herausfor-
derung: Sorgen Sie dafiin, dass
alle Mitglieder sich in lhrem
Studio rundum wohl fithlen, und
stellen Sie freundschaftliche
Kontakte her

Entscheidend dafiir. ob ein
Mitglied den Vertrag verlingert
oder nicht, ist die unmittelbare
Integration des neuen Mitglieds
in das Clubleben - und das
muss gleich in der ersten Zeit
nach Vertragsabschluss gesche-
hen. Unter allen Faktoren, die
Einfluss auf den Mitgliederer-
halt haben, ist der soziale Kon-
takt zu und unter den Mitglie-
dern” der Wichtigste

Ein paar Tipps zum Mitglieder-
erhalt: Veranstalten Sie einen
monatlichen Empfang fiir Neu-
mitglieder, drehen Sie jeden
Abend eine Grufrunde” in Ih-
rem Studio, veranstalten Sie
Partys fir lhre Mitglieder und
melden Sie sich per Brief oder
Telefon, wenn ein Mitglied zu
lange wegbleibt. Begriifen Sie
jedes Neumitglied persénlich
Filhren Sie regelmipig Mitglie-
derumfragen durch, damit Sie
|hre Kundenzufriedenheit immer
im Griff haben,

2. Verstarktes Marketing
Durch verstirkte Werbung las-
sen sich mehr Mitglieder gewin-
nen. Interessenten kinnen Sie
aber nur dann erwarten, wenn
Sie [hr Studio auch bekannt ma-
chen. Mehr Platz, mehr Geriite
und mehr Trainer sind zwar

schin, doch nur mehr Werbung
bringt auch mehr Mitglieder,

Ob ein Studio tatsichlich
Jbesser ist als das andere, spielt
praktisch keine Rolle. Interes-
senten gehen in das Studic, von
dem sie annehmen, dass es das
bessere ist. Diesen Eindruck
kiinnen Sie durch gezielte und
regelmifige Werbung in lhrem
Einzugsgebiet erzeugen!

Erstellen Sie einen Marke-
tingplan, der die Werbetermine
des Geschiftsjahres abdeckr.
Sorgen Sie dafiir, dass thre Wer-
bung Aufmerksamkeit weckt. Das
schaffen Sie w.a. durch Bilder,
Text und Schlagzeilen, Farben,
Grafik oder Sonderangebote

Vermeiden Sie generell ver-
gleichende Werbung, denn sie
bewirkt, dass aul Alternativen
iberhaupt aufmerksam gemacht
wird



Die Grundlage des erfolgreichen
Marketings ist ein aus wirtschaftlicher
Sicht professionelles Mitgliedschafts-
formular. lede Werbung zielt letztend-
lich auf den Verkauf einer Mitglied-
schaft ab. Es sollten méglichst keine
kurzfristigen Mitgliedschaften unter
z2wilf Monaten angeboten werden.

Bei der Neugewinnung von Mitglie-
dern spielen im Wesentlichen drei
Hauptbereiche zusammen: Verkauf,
Telefon und Werbung. Die Werbung er-
zeugt Anrufe, anlisslich der Anrufe
werden Termine vereinbart und aus ei-
nem Termin entsteht der Abschluss ei-
nes Meuvertrages. Die professionelle
Handhabung dieses Prozesses ent-
scheidet allein dber Erfolg oder Miss-
erfolg in der Fitnessbranche, Um Mar-
keting wirklich effektiv zu betreiben,
sind Fortbildungen und Personalschu-
lungen unerlisslich.

In dem Mafie, wie die Konkurrenzsi
tuation in der Fitnessbranche wichst
werden auch spezifisches Zielgruppen-
Marketing und Spezialisierung immer
wichtiger. Solange ein Studio an sei-

nem Standort konkurrenzlos ist, kann
iber die Werbung der gesamte Markt”
angesprochen werden. Fitness-Interes-
sierte haben dann keine andere Wahl
als in lhrem Studio zu trainieren. So-
bald aber ein zweites Studio in der N&-
he auftaucht, kinnen die Leute wih-
len. le nach Angebot des Studios wird
allein iiber die Mundpropaganda ein
bestimmtes Zielpublikum kommen -
bzw. nicht kommen, wenn das Studio-
Angebot den individuellen Bediirfnis-
sen nicht entspricht. So wird z.B, das
Studio mit dem griperen Aerobicraum
und der besseren Instruktorin automa-
tisch die Zielgruppe der Aerobic-Fans
anziehen = ohne jegliche Zielgruppen-
Werbung. Und das Studic mit einem
gropen Freihantelbereich und einem
renommierten Bodybuilder als Trainer
wird automatisch die Zielgruppe
Kraftsportler bekommen

Anlagen, die zum Beispiel als reine
Frauenstudios positioniert sind, mer-
ken es kaum, wenn ein gemischtes Stu-
dio in ihrer Nihe erdffnet. Ahnliches
gilt fur Gymnastikstudios, Bodybuil-
ding-Studios, Riickenzirkelstudios, Di-
dtstudios und andere Arten von Spezi-
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alisten. Wer sich spezialisiert, fillt da-
mit eine Marktnische, die er nahezu
unberiihrt von der Fitness-Konkurrenz
beibehalten kann, Wettbewerber kén-
nen mit dieser Spezialisierung nur
schwer konkurrieren, weil sie entweder
Teile ihrer Kundschaft vergraulen”
wiirden oder aber weil sie einfach nicht
die nétige Kompetenz haben, um eine
Spezialisierung professionell anbieten
zu kiinnen, Die Umstellung auf ein Spe-
zialgebiet bzw. die Nutzung einer
Marktnische erfordert Schulungsauf-
wand im entsprechenden Bereich
kann aber ein kleines Studio. das dem
enormen Konkurrenzdruck nicht ge
wachsen ist, vor dem Untergang retten.

Manche Studios entscheiden sich
fiir hichstmégliche Qualitét, um im
Konkurrenzkampf bestehen zu kin-
nen. Sie positionieren sich sozusagen
als _Porsche” unter den Studios und
legen dabei grofen Wert auf die aller-
beste Ausstattung, die modernsten
GCerdte, die teuersten Trainer und
Kursleiter und erhoffen sich, damit
auch qualitdtsbewusste Kunden anzu
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zichen, die bereit sind, dafiir einen
hétheren Beitrag zu zahlen
quasi schick sein, in diesem Studio
Mitglied zu sein

25 MUss

unabhdngig davon,
ob man Uberhaupt trainiert. Viel wich-
tiger als das Tr
Goldenen VIP-Clubkarte”. Diese Stra
funktioniert jedoch nur an
Standorten mit hoher Einwohnerzahl
und hoher Kaufkraft. Ferner muss ge-
niigend Budget fir die hochwertige
Ausstattung und den Imageaufbau

vorhanden sein

aining ist der Besitz der
!

egie

Wie an anderer Stelle des Artikels
bereits erwdhnt, kann man die Strate-
gie Preiskampf wihlen. In manch
Fillen kann diese Strat
nn einige Kundengruppen
sen sich besonders effektiv Uber giins-

sein, de

LY | 1™ T Ty
Werbung ar

ich eine sehr

tige Preisangebote in der
sprechen. Es gibt aber
clevere Art, den Preiskampf aufzuneh-
men, ohne jedoch tatsichlich die eige-

ne Laufzeit- und Beitragsstruktur zu

dhrden

Beginnt zum Beispiel ein Konkur-
rent, mit billigen oder monatlich kiind
baren Mitgliedschalften zu werben, so
sind Sie gezwungen zu reagieren. Fakt

ist, dass die Konsumenten auf solche

Angebote reagieren. Man kann mit
monatlich kiindbar® problemlos wer-
ben, sollte dieses Angebot dann aber
entspre machen, Stellt
man die Leute ndmlich vor die Wahl
entweder eine flexible, monatlich
kiindbare Mitgliedschaft oder aber eine
lingere, jedoch wesentlich giinsti
Mitglied aft mit langerer Laufz
ka

ihre persdnlichen Fitnessziele

chend teuer

en (mit der die Interessenten auch

tatsiich-

lich erreichen kiinnen), so wird sich der
Gropteil — w
technik angew

in die richtige Verk:

endet wird = ohnehin fir
die ldngere und gilnstigere Laufzeil
entscheiden. Ihr Vorteil ist: Sie haben
eine .monatlich kiindbare” Mit

schaft im Angebot, verkaufen sie al

kaum. Ahnlich ist es doch auch mit den
o-Monats-Abos, Sie sind im Angebot
werden aber = bei der richtig
gestaltung - kaum genutzt. Es geht pri-
mér darum, mit Angeboten zu werben
die Interessenten in Thr Studio bringen
und nicht unbedingt darum, diese An-

n Preis-

gebote auch so zu verkaufen

Lockangebote garantieren in der
Regel einen hohen Riicklauf. Erst
wenn der jeweilige Interessent mit
dem Fitness-Verkdufer zusammensitzt
werden die Details der unterschied-
lichen Angebote erldutert

Fiir solche Angebote wurden hiufig
folgende Slogans bei den unters:
lichsten Werbestrategien

Keine Vertragsbindung®, .maonatlich
kiindbar Geld-zuriick-Garantie”
Schnuppertest”,  Zufriedenheitsga-
rantie”,

Beitrdge ab 25 — Euro” usw, Es

geht darum, mit diesen Angeboten nur
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ZUM AUTOR

Der in Landshut geborene
Franco Qatoku (Jahrgang
1978) iibernahm nach seinem
BWL-Studium die Studicleitung
im Club seines Vaters. Seit
2000 hat er eing eigene Unter-
nehmensberatung.

Kontakt:

MC Consult GmbH

Marketing und Seminar-Service

Altstadt 195197, 84028 Landshut

Telefon: OF 00/91 99 99 99, Fax: 91 9999 9
info@meconsult.info, www.meconsullinig

zu WERBEN, gleichzuziehen mit dem
Wettbewerber und ihm ein Alleinstel-
lungsmerkmal zu nehmen

So kann der Werbepreis des Studios
auch auf bestimmte Uhrzeiten be-
schrinkt werden und nur in Verbin-
dung mit sehr langen Laufzeiten zu ha-
ben sein. Wie gesagt, es geht darum,
den Kunden berhaupt ins Studic zu
bekommen; und wenn er erst einmal
da ist, kann man ihm die Bedingungen
klarmachen - die Werbewirkung je-
doch ist garantiert!

Wenn Sie jedoch wild entschlossen
sind, in Zukunft als Discount-Studio

bekannt zu werden und tatsdchlich
solch giinstige Preise anzubieten, so
miissen Sie lhre Dienstleistungen auf
ein Minimum reduzieren. Gleichzeitig
muss lhre Anlage so beschaffen sein,
dass sie einem Massenbetrieb ohne
Schaden und hohen Verschleif stand-
halten kann. Diese Umstellung kann
unter Umsténden so teuer werden wie
die Einrichtung eines komplett neuen
Studios. Ein Discount-Anbieter muss
iiber eine grofe Anlage verfligen, da-
mit sich die Betriebskosten (iber eine
hohe Kundenzahl verteilen lassen

6. Image und Kooperationen

Wenn Ihr Studio den Ruf genieft,
dass alle guten” Leute bei lhnen trai-
nieren, dann hat es Ihr Konkurrent
ausgesprochen schwer. Diesen Vor-
sprung kdnnen Sie sich verschaffen,
indem Sie prominenten Perstnlichkei-
ten Ihrer Region VIP-Mitgliedschaften
in Ihrem Studio gratis anbieten. Sor-
gen Sie dafiir, dass Ihr Studio regelmi-
Big in den Klatschspalten lhrer Tages-
zeitung erscheint. Eine gute Méglich-
keit dazu bieten Benefiz-Veranstaltun-
gen, zu denen auch Prominente einge-
laden werden,

Ebenfalls imagefdrdernd wirkt eine
Einkaufsgemeinschaft, an der renom-
mierte Firmen, Restaurants, Discothe-
ken, Kinos usw. aus lhrer Stadt betei-
ligt sind. Uber eine Mitgliedskarte aus
Ihrem Studio ergeben sich dadurch
giinstige Einkaufsmaglichkeiten fiir [h-
re Mitglieder. Arbeiten Sie darliber
hinaus auch mit Arzten, Physiothera-
peuten und Krankenkassen zusam-
men. lhr Image, das Sie mit solchen
Mapnahmen aufbauen, wird dafiir sor-
gen, dass Ihr Studio vom Markt nicht
wegzudenken ist und jeder Konkurrenz
standhalt.

Fazit

Gegen Konkurrenzsituationen gibt
es leider keine Medizin und die Situa-
tion eines Studios ist in den meisten
Fillen zu individuell, um pauschale
Losungsansétze vorzuschlagen. leder
Studiobesitzer kennt _seinen” Markt
und .sein” Einzugsgebiet am besten.
Wer also in Ruhe seine Position am
Markt analysiert, die AuPendarstellung
des Studios geschickt auf die eigenen
Stérken zuschneidet und die Aktivits-
ten der Konkurrenz becbachtet, ist bes-
tens vorbereitet Framco Cafoku
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