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Die Idee der
Mikro-Profitcenter
und neue
Verkaufsstrategien

Was bewegt Studiobetreiber und was kdnnen sie selbst bewegen, um erfolgreicher zu sein?
Eine Wirtschaftskanzlei gibt Geschéftsflhrern Handlungsempfehlungen zur Einrichtung von
Mikro-Profitcentern und Verkaufsstrategien sowie zur Optimierung von Betriebsablaufen.

iele Studiobetreiber suchen regel-
VméBig nach Einsparmoglichkeiten,

um schlieBlich dann doch irgend-
wann zu der Einsicht zu kommen, dass sie
auf der Kostenseite allmahlich an ihre
Grenzen stoPen. Entsprechend richten sie
ihre Aufmerksamkeit verstarkt auf die Stei-
gerung des Umsatzes. Die Wirtschaftskanz-
lei Dr. Schneider, Laux & Partner hat Erfah-
rungen zu den Herausforderungen im Ver-
trieb von Freizeit- und Fitnessanlagen in
sieben Handlungsempfehlungen zusam-
mengefasst. Dabei geht es auch darum, wie
sich Mitgliederzufriedenheit und Umsétze
erhéhen lassen, wahrend gleichzeitig ge-
spart wird. Die beiden Ziele schliefen sich
nicht aus. Beispiele aus der Praxis belegen,
dass Umsatzsteigerungen bei gleichzeiti-
ger Kostensenkung moglich sind. Ein Fit-
nessstudio in Freiburg hat das geschafft,
indem es sein Vertriebsmodell radikal ver-
einfachte und dabei die Bediirfnisse seiner
Mitglieder stédrker in den Fokus riickte.
Stellschrauben waren eine Bedarfsanalyse
und die Trainingsbetreuung.
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Den Vertrieb auf

den Kopf stellen

zur radikalen Umstellung im Vertrieb ge-
horte zunachst eine detaillierte Bedarfs-
analyse schon im Verkaufsgespréch. Aus
der Analyse ergab sich die Moglichkeit,
die Strategie bei der Trainingseinweisung

Anzeige

Link-Tipp

Besuchen Sie uns unter:
www.bodylife.com/icg

7
INDOOR \?‘GYGLING

il |0

zu verdndern und den Verkauf von Zusatz-
leistungen starker zu berticksichtigen, als
bisher. Die Trainer erhielten dabei die
Moglichkeit, ihren Kunden zusatzliche
und wirklich sinnvolle Dienstleistungen
anzubieten, die die Mitglieder bei der Er-
reichung ihrer individuellen Trainingszie-
le unterstiitzen. Bekannte Beispiele fiir
solche Zusatzleistungen sind Angebote
wie Personal Training, Gesundheits-
checks, die Nutzung von Hypoxigeraten,
Vibrationsplatten und Arztenetzwerke im
Sinne Medical Fitness.

Die Einweisungen selbst liefen sich
auf diesem Wege um durchschnittlich 15
Minuten verkiirzen. Durch das verdnderte
Verstandnis, Trainer nicht als Verkaufer zu
sehen, sondern sie als Ratgeber fiir die
Mitglieder einzubinden, kann ein Clubbe-
treiber dem Anspruch seiner Trainer ge-
recht werden und Umsatzziele verfolgen.
Denn Trainer wollen keine Verkaufer sein,
sondern ihren Kunden sinnvoll weiterhel-
fen. Auf diese Weise konnten die Umsatze
von Zusatzleistungen in Freiburg deutlich
gesteigert werden, ohne die Verkaufskapa-
zitdten zu erhdhen. Im Ergebnis verdop-
pelte sich zudem die Trainingsfrequenz
von Neumitgliedern und die Einmalum-
sétze stiegen um durchschnittlich 145
Prozent innerhalb einer Saison.
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Weniger ist mehr

In einem zweiten Schritt wurde die Zahl
der Vertragsarten um fast ein Viertel ver-
ringert, um die Komplexitat der bestehen-
den Preisstaffeln zu reduzieren. Nachgela-
gerte Abldufe in der Mitgliederverwaltung
konnten so vereinfacht werden. Dieses
Vorgehen fiihrte zu Kosteneinsparungen
und schaffte freie Ressourcen fiir den Kun-
denservice. Die zusétzlich gewonnene Zeit
wurde genutzt, um Mitglieder zuriickzuge-
winnen, die gekiindigt hatten. Das Beispiel
in Freiburg zeigt, worauf es bei diesem Ba-
lanceakt zwischen Umsatzsteigerung und
Kostenmanagement ankommt: Die kos-
tensparenden Veranderungen sollten vom
Mitglied entweder gar nicht oder positiv
wahrgenommen werden.

Mikro-Profitcenter aufbauen

Vor allem Studiobetreiber, die die wesent-
lichen Vertriebskanile und Mitgliederseg-
mente schon bearbeiten, haben es schwer,
Wachstumspotenziale aufzuspiiren. Fir
diese Anlagen ist es wichtig, in verschiede-
nen Bereichen Zusatzgeschifte zu generie-
ren. Eine kleine Studiokette im GroBraum
Darmstadt nutzt kleine, aber vielverspre-
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chende Betatigungsfelder, sogenannte Mi-
kro-Profitcenter. Die Mikro-Profitcenter
werden nicht zwingend in Eigenregie auf-
gebaut, sondern kénnen durch Unterver-
mietungen, Shop-in-Shop-Konzepte und
Kooperationen mit lokalen Partnern entwi-
ckelt werden. Die Herausforderung besteht
darin, wachstumsstarke Betatigungsfelder
zu finden und die Marketing- sowie Ver-
kaufsaktivitaten treffsicher auf die Ziel-
gruppen und Standorte auszurichten.

Eine gut gefiihrte Studiokette im All-
gédu in der Ndhe vom Bodensee hat tiber
25 Mikro-Profitcenter anhand des Wohn-
ortes, von soziodemografischen Daten
und Bewegungsvorlieben definiert. Da-
rauf bauen die Marketing- und Verkaufsak-
tivitdten auf. So lockten die Studios in der
Bodenseeregion mit Aktionsangeboten in
der Nahe von Fahrrad- und Wanderwegen
zahlreiche Freizeitsportler an. Fiir Fahr-
radfahrer und Spazierginger wurden Cyc-
ling, Stretching und Riickenkurse angebo-
ten. Die Studios konnten dank der verfei-
nerten Interessentensegmentierung ihren
Umsatz dauerhaft um 18 Prozent steigern
— und dies in einem seit Jahren stagnie-
rendem lokalen Marktumfeld.

Marktforschung lohnt sich
Der Ausbau neuer Mikro-Profitcenter in
einer Studiokette im Schwarzwald zielte
vor allem auf den Ertrag komplementérer
Produkte zum Fitness- und Wellnessbe-
reich ab. Die Kette mit fiinf mittelgrofen
Studios fand durch Marktforschung he-
raus, dass zum einen die Preissensitivitat
ihrer potentiellen Mitglieder regional er-
heblich schwankt. Zum anderen haben
viele Schwaben offensichtlich ein gropes
Interesse an medizinischen Zusatzpro-
dukten. Eine moderat durchgefiihrte
Preissteigerung, die inhaltlich nachvoll-
ziehbar und transparent kommuniziert
wurde, fiihrte zu fast keinen Mitgliederab-
wanderungen. Es wurden Zusatzleistun-
gen wie Ernghrungsseminare, Personal
Training, Beauty-Anwendungen und Re-
habilitationsangebote entwickelt, durch
die der Umsatz gesteigert werden konnte.
Detaillierte Informationen tiber den lo-
kalen Markt ermoglichen den Clubbetrei-
bern ein differenziertes Vorgehen beim
Ausbau der Angebotspalette. Punktge-
naue Vertriebsmafnahmen tragen ent-
scheidend zum Erfolg oder Misserfolg
neuer Mikro-Profitcenter bei und kdnnen




zu Umsatzsteigerungen durch Cross-Sel-
ling fithren. Cross-Selling bedeutet ,iiber
Kreuz verkaufen”. Dabei werden vorhan-
dene Kundenbeziehungen und weitere
Adressdaten z.B. von Partnern ausge-
schopft, um weitere Produkte oder Dienst-
leistungen zu vermarkten.

Mitgliederbeziehungen pflegen
Innovative Freizeit- und Fitnessanlagen-
betreiber fragen sich sténdig, wie sie die
Kontakte zu ihren Mitgliedern und auch
die der Mitglieder untereinander noch
service- und absatzorientierter gestalten
kénnen. Ein niederséchsischer Studiobe-
treiber demonstrierte, welches Potential
in den unterschiedlichen Gemeinschaften
der Gruppenkurse steckt. Das Studio mit
vielen kaufkréftigen und selbststandig ta-
tigen Mitgliedern baute gezielt die Nut-
zung elektronischer Medien aus, um diese
Gemeinschaft zu stérken. Dabei griff es auf
Foren und die Kommunikation per SMS
zurick, um Events anzukiindigen oder
Einladungen zu versenden.

Die bereits vorhandenen sozialen
Netzwerke im Studio, sogenannte Com-
munities, entwickelten eine starke Eigen-
dynamik und zogen zahlreiche neue Inte-
ressenten ins Studio. Uber eine differen-
zierte Mitgliedersegmentierung konnten
Kursprofile und Events optimal vorberei-
tet werden. Je mehr solcher Communities
sich entwickelten, umso starker waren die
Mitgliederloyalitat und die Kauffreude im
Studio in Bezug auf einzelne Zusatzange-
bote. Die Kiindigungsquote fiel innerhalb
von 18 Monaten um ein Viertel auf unter
26 Prozent im Jahr.
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Operative Ablaufe immer wie-
der auf den Prufstand stellen

In schwachen Verkaufsphasen treten The-
men wie die Neuerdffnung weiterer Stu-
dios oder der Ausbau von Trainingsrdu-
men in den Hintergrund. Stattdessen fo-
kussieren Geschéftsfiihrer die internen
Prozesse, denn diese bergen rasch zu er-
schlieende  Optimierungspotenziale.
Wer rentabel wirtschaften will, muss die
Ressourcen optimal nutzen. Dabei helfen
vermeintlich simple Fragen wie: Wie viel
Zeit verbringen die Mitarbeiter mit admi-
nistrativen Tatigkeiten, Terminkoordinati-
on und sonstigen Aufgaben, anstatt sich
um Mitglieder zu kimmern? Wie prasent
sind Vorgesetzte an der Verkaufsfront?
Wie sehr engagieren sie sich bei Marke-
tingaktionen? Wie stark bringen sie sich in
die Zusammenarbeit ihrer Teams ein? Wie
motivieren sie das Team und haben sie
Zeit fiir die Unterstiitzung und Schulung
neuer Mitarbeiter?

Der Verkauf einer Studiokette in Ham-
burg machte auf den ersten Blick einen
professionellen Eindruck; die Mitarbeiter
waren engagiert bei der Sache. Dennoch
ergab eine Effizienzanalyse ein Steige-
rungspotenzial von mehr als 25 Prozent,
was einer Zeitersparnis von monatlich vier
Tagen je Mitarbeiter entsprach. Wesentli-
che Ursachen waren eine ineffektive Call-
center-Struktur, eine komplizierte Verwal-
tung von Interessentendaten sowie Méan-
gel im Verkauf. Diese Mangel wurden
beseitigt, das Personal im Verkauf ge-
schult, die Mitgliederverwaltung automa-
tisiert und die Finanzbuchhaltung ausge-
lagert, was den Verwaltungsaufwand wei-
ter reduzierte.

Ruhe bewahren

Vertrauensverlust, Unsicherheit und Mit-
gliederschwund sowie die zunehmende
Ausbreitung von Discountern in der Fit-

nessbranche macht zahlreiche Studiobe-
treiber nervos. Da heift es Ruhe zu be-
wahren und einen klaren Kopf zu behal-
ten. Die Erfahrung zeigt, dass der Reiz vie-
ler Discounter schon nach ein bis zwei
Jahren verblasst. Neue Anbieter sind nicht
nur eine Herausforderung, sondern kon-
nen fiir Anlagen mit hoher Qualitat und
gutem Service auch eine Chance sein.
Der Betreiber einer Anlage in Frankfurt
entwickelte eine vorausschauende Vertei-
digungsstrategie gegen einen Discounter,
indem er, lange bevor der neue Wettbe-
werber erdffnete, seinen Altmitgliedern
eine Verldngerungsoption fiir zwei Jahre
anbot. Darin eingeschlossen waren das
Training an einem neuen Gerate-Zirkel so-
wie zahlreiche Zusatzleistungen im Trai-
nings-, Wellness- und Erndhrungsbereich.
Hinzu kamen eine gezielte Verkaufsoffen-
sive am Standort des Discounters, wieder-
holte Verteilung von Werbemitteln an
Haushalte, zahlreiche Promotionaktio-
nen, Anzeigenschaltungen und Plakatwer-
bung, um den Start des Wettbewerbers zu
stéren. Das offensive Marketing und die
zusétzliche Einrichtung von Mikro-Profit-
centern fiihrten dazu, dass die Discount-
Kette nach drei Jahren wieder vom Markt

verschwand.
FAZ' Die wichtigste Erkennt-
nis aus zahlreichen
dhnlich gelagerten Fallen ist die Fokussie-
rung auf die eigenen Starken. Hier sind
Full-Service-Betreiber den Discountern
von Haus aus tiberlegen, wenn ihre Stu-
dios professionell gemanagt werden.
Blinder Aktionismus ist allerdings fehl am
Platz. Der konsequente und durchdachte
Ausbau der Angebotspalette auch in den
Bereichen Bistro, Kinderbetreuung, Kur-
se, Wellness und Erndhrungsseminaren
gehort ebenso dazu wie eine gute Mitglie-
derbetreuung, um zukiinftig erfolgreich zu
bleiben.

Dr. Lars Schneider ist Partner in
J der Wirtschaftskanzlei Dr. Schnei-
- der, Laux & Partner am Bodensee

und betreibt u.a. eigene Fitness-
und Freizeitanlagen in Deutsch-
land. Schneider war als Finanzvor-
stand und spater CEO in verschiedenen Ge-
sellschaften tétig, u.a. bei Bertelsmann, Deut-
sche Telekom, Burda Medien, Stiddeutscher
Verlag und Axel Springer. Ende 2008 Uber-
nahm Schneider die kaufmannische Verant-
wortung bei Fitness First Deutschland.
www.dslp.eu
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