WINTERKAMPAGNE

nter allen Jahreszeiten ist der
Winter fiir Fitness- und Wellness-
anlagen die beste Saison. Viele
‘Besitzer von Fitnessunternehmen fiih-
fen sich in dieser Zeit arbeitsmapig
t iberfordert. Wird von Werbung ge-
prochen, so winken sie schnell ab:
ioch mehr Leute?!” Diese Ein-
ellung ist jedoch duperst kurzsichtig.
Man muss das Eisen schmieden, so-
lange es heif ist. Im Winter bringt Wer-
bung leichter Erfolg als im Sommer. Im
Sommer miissen Sie unverhaltnismé-
Rig mehr Aufwand betreiben, weil Ihre
Neukunden jede Menge Outdoor-Al-
ternativen oder Urlaub haben

. fur eine effektiv

Der Winter ist gekennzeichnet durch Kalte, Dunkelheit, Regen und Schnee.
Marketingaktionen, in denen fiir Gesundheit und Wellness geworben

wird, treffen gerade in dieser Jahreszeit auf fruchtbaren Boden. Wie bewirbt
man am effektivsten eine Fitness-Anlage im Winter? Am besten gleich
richtig mit einer kompletten Winterkampagne statt einzelner Aktionen!

Was Sie dariiber wissen sollten, lesen Sie hier.

Vergleichen Sie die Situation des Fit-
- ness-Markts einfach einmal mit dem
‘"Angeln in einem Fischteich. Erfahrene
. Angler wissen, dass es bestimmte Mo-
nate im Jahr gibt, wo es sich kaum
lohnt, die Rute iiberhaupt ins Wasser zu
halten. In gtinstigeren Monaten braucht
man nur einen Koder, wirft die Angel
“ins Wasser und schon beift der erste
Fisch an. Schlieplich gibt es noch die
Hauptsaison: Einige Wochen im Jahr
"~ springen die Fische der Angel férmlich
- ‘entgegen. Ahnlich ist es auch in unse-
. rer Branche, wobei sich als die beste
Jahreszeit der Winter herausgestellt

hat. In einem Kosten-Nutzen-Vergleich
steht der Winter deutlich besser da. Die
Kosten pro Neumitglied betragen im
Winter nur ca. 40% gegeniiber denen im
Sommer. Daher sollte diese Jahreszeit
genutzt werden, um mit einer gezielten
Werbekampagne den Umsatz fiir die
schwicheren Monate zu sichern

Eine PR-Aktion ist eine einmalige
Sache, die auf einen relativ kurzen Zeit-
raum beschrankt ist. Eine PR-Kampag-
ne hingegen erstreckt sich in der Regel
iiber einen langeren Zeitraum und
setzt sich aus verschiedenen, jedoch
auf dasselbe Ziel gerichtete Aktionen
zusammen; die Botschaft kann {iber
verschiedene Medien verbreitet wer-
den. Wahrend die Wirkung der Aktions-
werbung oft schnell verpufft®, bleibt
die Kampagnenwerbung ldnger in der
Erinnerung der Zielgruppe, weil sie in
bestimmten Abstdnden, an mehreren
Orten und in verschiedenen Medien
wiederholt wird. Dabei muss nicht un-
bedingt das gleiche Motiv und der glei-
che Slogan verwendet werden; das Fir-
menlogo muss allerdings den Wieder-
erkennungswert garantieren. Wichtig
ist, dass kontinuierlich in auffélliger
Weise geworben wird.




Konkret bedeutet das in unserer
Branche, dass wir Werbung fiir Fit-
ness” genau in dem Zeitraum machen,
in dem die Motivation, unser ,Produkt”
zu kaufen, am groften ist: im Januar,
Februar und Mérz. Die Tabelle (S. 62)
gibt einen Uberblick iiber die Bestand-
teile einer Winterkampagne und die
ideale Durchfiihrung.

Bei der Planung fiir Ihren Tag der of-
fenen Tiir beachten Sie bitte unbe-
dingt, dass der Termin nicht in die Fe-
rienzeit fallt und dass an diesem Tag in
Ihrem Ort kein anderes Event stattfin-
det, weil das den Besucherstrom von
Ihrem Studio ablenken wiirde.

Motive & Angebote

Das richtige Motiv. Eine Kampagne
sollte drei unterschiedliche Zeitrdume
abdecken: Neujahr, Wintermitte und
Abspeckvorbereitung. Jeweils im Janu-
ar, Marz und April brauchen Sie fir [h-
re Kampagne also einen Slogan, der so
neutral gehalten ist, dass er als Leitfa-
den fiir jeden Zeitraum dienen kann.

Generell ist dabei wichtig, dass Ihre
Werbung auffillt! Langweilige Motive
finden nur wenig Anklang. Bei der Aus-
wahl des richtigen Motivs sollten Sie
sich nicht nur auf Thren personlichen
Geschmack verlassen, sondern Ihr
Team mit einbeziehen. Einziges Krite-
rium fiir ein gutes Motiv und einen gu-
ten Slogan ist der Riicklauf, der er-
zeugt wird. Tatsache ist: Knallige Far-
ben und erotische Bilder erzeugen die
gropte Aufmerksamkeit.

Der Wiedererkennungseffekt einer
Kampagne muss nicht nur durch den
immer gleichen Slogan, sondern kann
auch durch das immer gleiche Bild

hergestellt werden. Die Motive fiir eine
Kampagne zeigen zum Beispiel immer
dieselbe Person. Zu Neujahr driickt
deren Abbildung Entschlossenheit
aus, zur Wintermitte die Lebensfreude
und in der Zeit des Abspeckens den
Wunsch abzunehmen. Grafik und Farb-
gestaltung miissen liber den gesamten
Zeitraum einheitlich bleiben.

Das richtige Angebot

Wie sollte das Angebot einer Win-
terkampagne gestaltet sein? Geld-Er-
sparnis steht bei moglichen Interes-
senten immer noch an erster Stelle,
wenn es um ein verlockendes Angebot
geht. Um potenzielle Neukunden fiir
lhr Studio zu interessieren, miissen
Sie also mit einem (gropziigigen) Spar-
angebot werben. Sie sollten darauf
hinweisen, dass nur innerhalb des Ak-
tionszeitraums die Maoglichkeit be-
steht, dieses Sparangebot zu nutzen —
und nur dann, wenn kein Testangebot
genutzt wird. Je verlockender das An-
gebot ist, desto groper ist der Riick-
lauf. Statistische Auswertungen bele-
gen, dass eine Ersparnis unter 50,— Eu-
ro eindeutig einen zu geringen
Kaufanreiz bietet.

Der zweitbeste ,Koder” ist die kos-
tenlose Trainingszeit. Gute Fitness-
Werbung enthilt meistens beide Be-
standteile (Sparen & Testen). Bieten
Sie zum Beispiel zwei Wochen Schnup-
per-Gratistraining auf lhren Werbemit-
teln an.

Verteilerwege der Werbung

Wenn das richtige Motiv und das
richtige Angebot erst einmal festste-
hen, kénnen Sie sich mit der Form der
Verbreitung fiir lhre Werbung befas-
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sen. Es gibt mehrere Wege, eine Kam-

pagne durchzufiihren. Die effektivsten

Verteilungsarten sind:

® Extern: per Tagespost an alle Haus-
halte im Einzugsgebiet

@ Extern: Promotion-Teams

® Intern: Uber die Studio-Mitglieder

® Extern: Interessentenanschreiben

B Extern: Zeitungsinserate

a) Tagespost an alle Haushalte. Mit
Beginn der Kampagne lassen Sie so
viele Flugblatter, wie es Haushalte in
lhrem Einzugsgebiet gibt, verteilen.
Suchen Sie sich bei dieser Verteilerart
einen Tag, an dem mdglichst viele
Haushalte Tagespost bekommen. Er-
fahrungsgemép sind die poststarksten
Tage Mittwoch und Donnerstag; fragen
Sie aber am besten bei [hrem értlichen
Postamt nach. Private Verteilerdienste
sind mit Vorsicht zu geniefen. Lassen
Sie lhre Flugblatter lieber von der Post
verteilen, wenn Sie auf Nummer sicher
gehen mochten. Auperdem hat aus-
schlieflich die Post das Recht, Wer-
bung auch in solche Briefkisten zu
werfen, die mit dem Vermerk ,Bitte kei-
ne Werbung” versehen sind. Wer seine
Flyer trotzdem gerne durch einen pri-
vaten Verteilerdienst austeilen lassen
md&chte, der sollte mit dieser Firma ei-
ne Leistungskontrolle vereinbaren
(Testadressen). Legen Sie im Vorhi-
nein eine Schadensersatzhdhe als
Konventionalstrafe fest. Im Gegensatz
zur Post kdnnen private Verteilerdiens-
te schadensersatzpflichtig gemacht
werden. AuPerdem bezahlt man die
Verteilerdienste immer erst nach er-
folgter Verteilung. Vermeiden Sie, lhre
Flyer einer Zeitung beilegen zu lassen.
Beilagen erzielen teilweise nur eine
sehr geringe Aufmerksamkeit — sie ge-
hen oft unter. Vier Wochen nach der
ersten Versendung kénnen Sie erneut
Flyer verteilen lassen, weitere sechs
Wochen spéter das letzte Mal.

b) Promotion-Teams. Bei der Out-
door-Promotion stellt sich die Frage,
warum diese Mafinahme noch so selten
von Studios zu Werbezwecken genutzt
wird. Tatsdchlich arbeiten in erster Li-
nie Fitness-Ketten und die ,Gropen”
mit dieser Methode. So vermuten klei-
nere Studios vielleicht, dass diese Form
der Werbung fiir sie ,eine Nummer zu
grop” ist und sie sich ein Promotion-
Team nicht leisten kénnten. Dieses Vor-
urteil ist schlicht falsch! Jedes Studio
kann sich eine Outdoor-Promotion leis-
ten. Bedenken Sie, dass ein Teil des Er-
folges der ,GroPBen” auf der konsequen-
ten Durchftihrung der kosteneffektiven
Promotionwerbung beruht! Die Out-

door-Promotion ist eine zeitgemipe
Form der Werbung und bietet bei nied-
rigen Kosten hochste Effizienz. Jeder,
der es einmal ,gewagt” hat, Passanten
anzusprechen, fragt sich im Nachhi-
nein, warum er vorher so viele Beden-
ken und irrationale Angste hatte. Schon
nach dem zweiten Gesprach sind diese
Bedenken verschwunden.

Ein weiterer Vorteil der Outdoor-
Promotion ist, dass Sie ,Streuverluste”
herkommlicher Flyerwerbung vermei-
den, weil die Promoter gezielt auf sol-
che Passanten zugehen kénnen, die zu
der von lhnen gewiinschten Fitness-
Zielgruppe gehoren.

Der Erfolg eines Promotion-Teams
steht und fallt mit der Einstellung und
der Begeisterung der daran beteiligten
Personen. Es ist enorm wichtig, die
richtigen Mitarbeiter fiir [hr Promo-
tion-Team auszusuchen. Auch ist es
wichtig, dass der Promoter selbst ab-
solut von den Vorteilen eines Fitness-
trainings liberzeugt ist. Weiter muss er
davon (iberzeugt sein, dass er den
Leuten etwas Wertvolles anzubieten
hat: namlich Gesundheit, Fitness,
mehr Lebensfreude und Attraktivitét.
Nur mit dieser Einstellung gewinnt er
ein liberzeugendes und authentisches
Auftreten!

Ortlich eignen sich FuPgingerzo-
nen, Einkaufspassagen und Einkaufs-
zentren am besten fiir eine Outdoor-
Promotion. Der beste Wochentag ist
der Samstag. Falls Sie fiir lhre Out-
door-Aktion einen Ort unter freiem
Himmel wahlen, ist es natiirlich wich-
tig, dass das Wetter mitspielt. Vollig
unabhingig vom Wetter sind Sie in
iiberdachten Einkaufszentren. Sorgen
Sie aber dann dafiir, dass Sie auch ei-
ne Genehmigung bekommen, Thr Stu-
dio an diesem Ort zu présentieren.

Es sollte bei einer Promotion nicht
das Ziel sein, Mitgliedschaften zu ver-
kaufen. In erster Linie ist die Outdoor-



Promotion eine Werbe- und keine Ver-
kaufsveranstaltung. Beratungs- und
Verkaufsgespriche nehmen viel Zeit in
Anspruch und sollten besser auf den
Termin verschoben werden, den der
Passant fiir sein erstes Training im Stu-
dio vereinbart hat.

c) Uber die Studio-Mitglieder. Ins-
gesamt gehen zwei Briefe an die Mit-
glieder hinaus, die auf die Kampagne
hinweisen. Das erste Anschreiben, in
dem alle Mitglieder angesprochen
werden, ihre Freunde einzuladen, ver-
schicken Sie zu Beginn der Kampagne.
Legen Sie dem Brief einen Gutschein
bei, den die Mitglieder weitergeben
konnen. Vier Wochen spiter folgt das
zweite Mitgliederanschreiben. Die Mit-
glieder erhalten jetzt ein Erinnerungs-
anschreiben mit dem gleichen Ange-
bot wie im ersten Brief.

d) Interessentenanschreiben. Ver-
gessen Sie nicht, alle Personen anzu-
schreiben, die sich schon einmal fiir ei-
ne Mitgliedschaft in Threm Club inte-
ressiert haben, jedoch nicht Mitglied
wurden. Dieser Personenkreis stellt ein
grofes Potenzial dar. Hier besteht be-
reits Interesse und es braucht nur noch
den richtigen Anreiz. Dieses Schreiben

soll gleichzeitig mit dem ersten Mit-
gliederanschreiben versandt werden.

e) Zeitungsinserate. Wihrend sich
bei Werbeaktionen ein Zeitungsinserat
fiir ein Fitness-Studio kaum lohnt, ist
die Situation bei einer lingeren Kam-
pagne anders. Hier wurden fast aus-
nahmslos positive Erfahrungen hin-
sichtlich des Riicklaufs gemacht. Emp-
fehlenswert ist es daher, fiir lhre
Kampagne eine Anzeige in einer ort-
lichen Zeitung zu schalten. Achten Sie
darauf, dass die Auflage der Zeitung
lhr Einzugsgebiet abdeckt und auch
von lhrer Zielgruppe gelesen wird. Zei-
tungsannoncen sind zwar in der Regel
recht teuer, trotzdem lohnt sich der
Einsatz. Schalten Sie eine ein-, zwei-
oder dreispaltige Zeitungsannonce
wochentlich bzw. zweiwdchentlich,
aber mindestens drei Mal von Beginn
bis Ende der Kampagne (natiirlich im-
mer in der gleichen Aufmachung mit
dem gleichen Angebot).

Sofern Sie fiir ein gutes Motiv, ein
tolles Angebot und eine durchdachte
Vorgehensweise gesorgt haben, wird

WINTERKAMPAGNE

auch der Riicklauf nicht lange auf sich
warten lassen. Wenn die ersten Inte-
ressenten anrufen, versuchen Sie im-
mer, einen Termin zu vereinbaren. Ver-
meiden Sie Preisauskiinfte oder sons-
tige Angaben am Telefon. Die
Interessenten sollen sich das Studio
anschauen und in Ruhe entscheiden.

Machen Sie sich bewusst, dass ein
Besucher, der auf Ihre Werbung hin im
Studio erschienen ist, ein grundsatzli-
ches Interesse an Fitness hat — sonst
ware er nicht da. Sie haben daher gute
Chancen, ein neues Mitglied zu gewin-
nen. Jeder Interessent stellt einen mog-
lichen Jahresumsatz von rund 500 — Eu-
ro (oder mehr) zuziiglich der Verldnge-
rungsquote von vielleicht 60% dar!

Bedenken Sie: Wenn Sie insgesamt
5.000,— Euro in eine Kampagne inves-
tiert haben und etwa 100 Reaktionen
dadurch erreichen, dann haben Sie be-
reits in jeden Kontakt 50— Euro inves-
tiert. Dieses Geld sollen Sie nicht nur
wieder zurtickbekommen, sondern da-
ritber hinaus noch einen méglichst ho-
hen Gewinn erzielen.

Ihre Mitarbeiter miissen regelmapig
im Verkauf geschult und zum Verkauf
motiviert werden. Sie brauchen einen

Einfiihrungsangebot

840,00¢
1-462;00 <€

* Einfuhrungsangebot giiltig bis: 31/12/2004

Ser‘ies M-HLILI Plus

Indoor Cycling

Duale Hthenverstellungen, Einstellung und
Fixierung

Elan Flaschenhalter

0.5! Flasche

Shimano SL-MT34 Wiederstandseinstellsystem

Lenkergriffe aus Polyurethan mit geschlossenen
Zellen

Shimano BSA 122 Tretlager

Kettenantrieb mit1/2 " x1/8" Kette
MonoblockAluminiumpedale
VerstellbarenPedalkorb
Kunststoffbeschichtete 170mm. Pedalkurbeln.
Selbsttragendes ovales Gestell

Farbsystem bestehend aus 3 Schichten Farbe
und einer Teflonbeschichtung

Peripherischen Reibungsbremssystem

20 Kg. Schwungrad

Komfortsattel mit doppelter Einstellméglichkeit:
vertikal und horizontal

Gespritzte Integralverkleidung

Vordere Transportrollen fir leichtere

Hintere Hohenausgleichsstiitzen

Gewicht: 50 Kg.

Fragen Sie uns nach unseren Angehoten fiir
den Ankauf von Altgeriten und Finzanzierungen

COMERCIAL SALTER, S.A.
INTERNATIONAL DEPARTMENT
Tel.: + D180 500 8014

x: (+34) 93 372 43 55
infodeutsch @salterfitness.com

www.salter.es



MARKETING | WINTERKAMPAGNE

ZUm AU
Der in Landshut geborene
Franco Qafoku (Jahrgang
1978) (ibernahm nach seinem
BWL-Studium die Studioleitung
im Club seines Vaters. Seit
2000 hat er eine eigene 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@mcconsult.info

TOR

separaten Verkaufsraum oder einen
anderen ruhigen Ort im Studio, wo ein
beratendes Verkaufsgesprdch unge-
stort gefithrt werden kann. Weiterhin
brauchen Sie professionelle Verkaufs-
hilfen wie Interviewbogen, Prisenta-
tionsmappe und verkaufsférdernde
Dekoration. Zur weiteren Verbesserung
sollten die Verkaufsergebnisse in [h-
rem Unternehmen regelmapig ausge-
wertet werden.

Es gibt viele Strategien, mit denen
Sie sehr gute Abschlussquoten erzie-
len konnen. Eine Schulung lohnt sich
immer, Schlieplich werden Vertrage so
lange verkauft, wie es das Studio gibt.
Zahlreiche I[nstitutionen in der Bran-
che bieten Schulungen an.

Grundsatzliche Erfolgsfaktoren
zur Mitgliedergewinnung

Wenn es um Mitgliedergewinnung
geht, spielen immer drei Hauptberei-
che zusammen: Verkauf, Telefon und
Werbung. Aus der Werbung resultieren
Anrufe, anldsslich der Anrufe werden
Termine vereinbart und aus einem Ter-
min entsteht (hoffentlich) der Vertrag
mit einem Neumitglied. Die professio-
nelle Handhabung jedes einzelnen
Prozesses entscheidet tiber Erfolg oder
Misserfolg — nicht nur in der Fitness-
branche.

Eine schlecht durchgefiihrte Werbe-
kampagne (zum Beispiel selbst verteil-
te fotokopierte Zettel vor Ferienbeginn
statt Postversand von im Vierfarbdruck
erstellten Flyern nach Ferienende) er-
zielt einen weit geringeren Ricklauf.
Ungeschultes Personal fragt nicht nach
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Zeitpunkt

Grofies Einzugsgebiet

einem Termin. Eine besetzte Telefon-
leitung vernichtet Kundenanfragen.
Wer das Telefon bedient, muss ge-
schult sein und wissen, welchen Um-
satzwert ein Anruf fiir den Betrieb be-
deuten kann. Zur besseren Gespréchs-
fihrung sollte ein Gesprachsleitfaden
neben dem Telefon liegen. Fiir eine un-
problematische Terminvereinbarung
muss ein Terminbuch vorhanden sein.
Termine sollten erst schriftlich, dann
einen Tag vorher telefonisch bestéatigt
werden. Darliber hinaus kénnen Mar-
keting-Anrufe aktiv vom Studio getatigt
werden. Jeder dieser Bereiche muss op-
timiert werden, um von Erfolg gekront
zu werden.

Mitglieder kiindigen tiber das ganze
Jahr verteilt. Marketingaktionen soll-
ten daher auch liber das gesamte Jahr
durchgefiihrt werden. Ein Jahresmar-
ketingplan ermdéglicht die optimale
Durchfiihrung der saisonalen Aktionen
oder Kampagnen. Verkaufsveranstal-
tungen (z.B. Tage der offenen Tiir) kén-
nen, je nach Umfang des Marktes,
ebenfalls in den Marketingplan inte-
griert werden. Der Erfolg einer jeden
Aktion und einer jeden Kampagne
sollte statistisch erfasst und ausgewer-
tet werden, damit zuklinftige Aktionen
optimiert und Fehler vermieden wer-
den konnen. Die Refinanzierung der
Werbekosten wird nach Moglichkeit in
Zusammenarbeit mit Werbepartnern
umgesetzt.

Die konkrete Umsetzung

einer Winterkampagne

1. Erkundigen Sie sich bei lhrem Post-
amt, an welchen Wochentagen erfah-
rungsgemap am meisten Post verteilt
wird. Wahlen Sie immer einen poststar-
ken Tag fiir die Zustellung Ihrer Flyer.
2. Bestellen Sie rechtzeitig lhre Wer-
bemittel. Die zu bestellende Menge er-
rechnet sich aus der Anzahl der Haus-
halte in lThrem Einzugsgebiet multipli-
ziert mit der Anzahl der Versandhaufig-
keit plus die Anzahl der Mitglieder und
Interessenten sowie zusatzlich aus der
Anzahl, die Ihr Promotion-Team bend-
tigt.

3. Verschicken Sie die Flyer dreimal
wihrend der Kampagne in lhrem Ein-

zugsgebiet — also innerhalb eines Ra-
dius von etwa |5 Minuten Anfahrtszeit
zu lhrem Studio. Versenden Sie die
Flyer ausschlieplich ,An alle Haushalte
mit Tagespost”. Das heift, es bekom-
men nur die Haushalte einen Flyer zu-
gestellt, die an diesem Tag sowieso
mit Post beliefert werden. Wenn Sie ei-
nen poststarken Tag gewdhlt haben,
reicht das véllig aus, um einen hohen
Riicklauf zu erzielen. Die Variante ,An
alle Haushalte” ist erheblich teurer,
4, Schalten Sie wahrend dieser Kam-
pagne moglichst wéchentlich oder
zweiwdchentlich eine ein-, zwei- oder
dreispaltige Zeitungsanzeige in der
gleichen Aufmachung und mit dem
gleichen Angebot wie in dieser Kam-
pagne. Achten Sie darauf, dass die
Auflage der Zeitung Ihr Einzugsgebiet
abdeckt und auch von Ihrer Zielgruppe
gelesen wird.
5. Bereiten Sie rechtzeitig die An-
schreiben fiir Ihre Mitglieder und Inte-
ressenten vor. Versenden Sie Flyer und
Mitgliederanschreiben zu den empfoh-
lenen Terminen.
6. Halten Sie ein Teammeeting ab,
bei dem Sie Ihren Mitarbeitern diese
Kampagne, das Angebot und den Ver-
kauf genau erklaren. Sobald Interes-
senten mit dem Flyer in lhren Club
kommen, muss gewdhrleistet sein,
dass alle Mitarbeiter wissen, wie sie
sich zu verhalten haben. Alles zielt da-
rauf ab, neue Mitglieder zu gewinnen.
Jeder lhrer Mitarbeiter sollte zu diesem
Zweck mindestens eine Telefon- und
Verkaufschulung besucht haben.
7. Versuchen Sie auf jeden Fall, beim
ersten Termin eines jeden potenziellen
Neukunden eine Mitgliedschaft zu ver-
kaufen. Hier stehen die Chancen am
besten. Mit jedem weiteren Versuch
sinkt die Abschlussquote erheblich.
Bei ihrem ersten Besuch sind die Inte-
ressenten am motiviertesten. Nach
Moglichkeit sollten Sie keine Riick-
trittsmitgliedschaft anbieten missen.
In Einzelfdllen funktioniert dieses Sys-
tem zwar, doch es wurde an vielen
Standorten auch die Erfahrung ge-
macht, dass acht von zehn Mitgliedern
wieder zurlicktreten.

Franco Qafoku

Kleines Einzugsgebiet

Zweite Januarwoche
(naycllqgnv\rl\fgipnachtsferien)

Tagespostversand von Flyern, direkte Versandbriefe,
Plakate, studiointerner Versand an Mitglieder

Zweite Februarwoche

Wiederholung wi_g_gben und ,Tag dér nffenen Tur

Tagespost-Flyer bis 15 Min. Umkreis. Versandbrief bis
15 Min. Umkreis, interner Versand an Mitglieder

Versand extern und intern, Tag der oifengn Tur

Letzte Marzwoche

62 body LIFE

Wiederholung wie oben i

Versand extern und intern im nahen Umkreis



