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Was bewirkt eine profilorientierte Preisgestaltung?

Gewinn durch
Kundenprofile

Fitness-Kunden kénnen entsprechend ihrem Anspruch
an die Dienstleistung im Studio verschiedenen Profilen
zugeordnet werden. Weil fur hohere Leistungsanspriche
auch hoéhere Kosten anfallen, ist eine profilorientierte
Preisgestaltung fur Studios unumganglich.
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ei einem immer hoheren Konkurrenzdruck stellen sich vie-

le Betreiber die Frage, wie sie zuklnftig Gewinne generieren
konnen. Discounter, Ketten und Mikrostudios kampfen um Markt-
anteile, bekampfen sich durch Dumpingpreise und sind manchmal
sogar Uber mehrere Jahre defizitar.

Mitgliederzahlen und Neuanmeldungen werden so, wie sie vor ei-
nigen Jahren noch ublich waren, nicht mehr so leicht erreicht. Da-
her ist es flr alle Studios wichtig, pro Kunde die maximal mogliche
Rendite zu erzielen, da die Kundenanzahl insgesamt sinken wird.

Der Wert eines Neukunden

Auf dem Weg zur maximalen Rendite pro Kunde, mussen sich Be-
treiber zuerst die Frage stellen: Was ist ein Neukunde in meinem
Unternehmen wert?

Was ist ein Neukunde fiir Ihr Unternehmen wert?

BERECHNUNG ENARNEN

Beitrag 24X € 65.- (Monatsbeitrag) €1.560.-

Neben-Einnahmen | Nebeneinnahmen in 24 Monaten: € 260.-
(Startpaket/ Pauschalen/ Sonstiges)

Zwischensumme 1 €1.820.-

Verlangerung Zwischensumme 1 geteilt durch 24 Monate x 12 x 70% ergibt die 2zgl.

Verléingerungs-quote: € 637.-

2 inklusive €2.457.-

Empfehlungs-Quote | Zwischensumme 2 zzgl. 50% , da 50% der Neukunden von ergibt:

Mitgliedern geworben werden.
€1.228.-
einer Mit €3.685.-

Wir reden also bei jedem Neukunden iiber einen Umsatz von Minimum: €3.685.-

Durchschnittlich ist ein Neukunde 3.500,- Euro wert. Allerdings
ist nicht der Umsatz von entscheidender Bedeutung, sondern der
individuelle Gewinn pro Kunde auf die gesamte Vertragslaufzeit
gerechnet sowie der monatliche Uberschuss. Grundlage fir ein ge-
winnorientiertes Arbeiten ist, dass Sie bei jeder Anmeldung sofort
die vier Kennzahlen in Echtzeit erhalten.

Welche Kennzahlen sind wichtig?

1. Der Gesamtumsatz €2.344.-
2. Der Gesamtgewinn € 867.-
3. Der Monatsgewinn € 31.-
4. Die Mitarbeiterprovision € 15.-
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Kunden haben unterschiedliche Profile

Wenn wir vom Kundenprofil sprechen, mussen wir als erstes festle-
gen, wie sich unser aktueller Mitgliederbestand auf die verschiede-
nen Profile verteilt und wie die Prognose fur die Zukunft aussieht.

Ein Premiumstudio mit 800 Kunden hat durchschnittlich

+ 200 Kunden aus dem Segment Young Generation

+ 300 Kunden aus dem Segment Best Ager und

+ 300 Kunden aus dem Segment Gesundheit & Abnehmen

Die Prognose fur dieses Studio wird sich zu Ungunsten des Seg-
ments Young Generation und zu Gunsten des Segments Ge-
sundheit & Abnehmen entwickeln, wenn der Markt sich profi-
lorientiert entwickelt. Jede einzelne Kundengruppe verursacht
unterschiedliche Kosten, was logischerweise zu einem unter-
schiedlichen Beitrag flihren muss. Nur auf diese Weise ist es den
Discountern moglich, ein Fitnessprodukt so gunstig anzubieten.
Lassen Sie sich nicht auf den Preiskampf ein, sondern konzentrie-
ren Sie sich auf lhre Starken.

Unterschiedliche Kosten fiir unterschiedliche
Kundenprofile

An der folgenden Tabelle sehen Sie den Gewinn pro Kundenseg-
ment ohne Profilorientierung. Dabei féllt auf, dass am Gesund-
heitsmarkt am wenigsten Geld verdient wird.

Bsp.: 800 Mitglieder/ 6500.- Gewinn / € 8,12 mtl.
variabler Kostenblock 50.- mtl. jedoch mit
konstantem Beitrag von 60.- mtl.

Kunden | Kostenblock
zahl variabel / also

realistisch

Gewinn Beitrag
jel

Gewinn
doch mtl.
fix € 60.-

Fitness 200 50.- €10 2.000.- 2.000.-
BestAger 300 50.- €10.- 3.000.- 3.000.-
Health 300 50.- + 4.10 Nur 1.500.- 1.500.-
54,10 = ca. €5.-
€55.- )
Gewinn 6.500

Aber schauen wir genau hin und prifen die Kundengruppe ,Ge-
sundheit & Abnehmen (Health)” und stellen uns die Frage, was
die Leistungserbringung fur die jeweilige Kundengruppe kostet.
Anhand des folgenden Beispiels wird dies deutlich.



Bsp.: Kostenrechnung Gesundheitskunde

Dehnungszirkel Leasing € 400.-
30gm a4 € 12.- € 360.-
2 Ruickenkurse € 50.- wil. € 230.-
qualifiziertere Mitarbeiter € 240.-

ergibt mtl. Mehrkosten von: € 1.230.-

Sofort erkennen Sie, dass fur lhre Zielgruppe ,Gesundheit” die
Leistungserstellung zusatzlich 1.230,- Euro noétig ist. Teilen Sie
diesen Betrag durch die 300 Gesundheitskunden, dann haben
Sie 4,10 Euro Mehrkosten pro Monat pro Kunde. Deshalb fallt in
der Tabelle der Gewinn aus dem Gesundheitskundenbereich auf
1.500,- Euro. Ohne profilorientierte Preise ist diese Zielgruppe also
absolut unlukrativ.

Anpassungen auf der Ertragsseite sind
unumganglich

Wenn wir auf die Ertragsseite blicken, wird die Sinnhaftigkeit von
profilorientierten Preisen besonders deutlich. Es gibt kein Unter-
nehmen, das gleiche Preise bei verschiedenen Kundenprofilen hat.
Dies resultiert aus hoheren Kosten und auch den hoheren Anspru-
chen der Kunden.

Wenn Sie im Unternehmen spezielle Werkzeuge einsetzen, z.B.
Medizinprodukte oder Dehnungszirkel und dies mit speziell ge-
schulten Mitarbeitern erklaren missen, so muss daraus ein hoherer
Preis entstehen. Der Vergleich Allgemeinmediziner vs. Herzchirurg
verdeutlicht diese logische Konsequenz.

Generieren Sie profilorientierte Preise, so ist Ihr Best Ager durchaus
gewillt, 2,50 Euro wdchentlich flr bessere Leistungen zu entrich-
ten. Beim Gesundheitskunden betragt die Preisdifferenz, die der
Kunde zu entrichten gewillt ist, sogar 4.60 Euro pro Woche.

Variable Kosten jedoch mit profilorientiertem Beitrag

Kosten- Gewinn NEU: Gewinn e
:
ALT: Sy Profil- pro
orientierter Monat
Beitrag
200

50 2.000 gleich €10.- 2.000
Fitness gleich
Kunden
300 50 3.000 €10,00 mtl. NEU: 3000.-
Best Gewinn +€10.-  +3000.-
Ager +€2,50 wtl. €20 =6000.-
300 55 1.500 €5.- mtl. Gewinn NEU: 1500.-
Gesundheits- +€4,60 wtl. +€20.- +6000.-
(e = ca. €20.- mtl. €25.-  =7500.-
6.500 15500.-

Durch eine profilorientierte Preisgestaltung generieren Sie, wie Sie

in der Tabelle sehen,

+ bei der Kundengruppe Young Generation nur 10,- Euro Gewinn
monatlich

+ beim Best Ager 20,- Euro Gewinn monatlich und

+ beim Gesundheitskunden 25,- Euro Gewinn monatlich

Erkenntnis:

Ohne profilorientierte Preise mUssten Sie mehr als doppelt so viele
Mitglieder haben, um den Gewinn eines profilorientierten Systems
einzuholen. Es kommt nicht darauf an, wie viele Kunden Sie schrei-
ben, sondern wie profilorientiert Ihr System ist. Ein weiterer Vorteil
des profilorientierten Verkaufs sind die hohen Nebeneinnahmen
aus Betreuungskonzepten.

PT sehr wichtig

en sichon ren il

Durch das von Kerstan Consult erfundene und vor drei Jahren in
der Fitnessbranche eingefiihrte PT Modul wird bei der Zielgruppe
+ Young Generation durchschnittlich flr 68,- Euro PT Leistung verkauft
« Best Ager durchschnittlich 152,- Euro und

+ Gesundheitskunde 295,- Euro.

Bei dem vorhergenannten Mitgliedermix generieren Sie so pro Neu-
kunde zusatzlich 120,- Euro. Allerdings entwickelt sich der Gesund-
heitskunde durch intelligente Systeme zur Cash-Kuh. Anhand der von
uns entwickelten Software, sehen Sie sofort, dass Sie bei der Ziel-
gruppe Gesundheit eine sagenhafte Entwicklung generieren kénnen.
Detailliert zeigen wir Ihnen dies auf einem unserer Workshops.

Zusatzlich sind die Liquiditat und die Bonitat eines Gesundheits-
kunden in der Regel signifikant grofRer, als die eines Young-Ge-
neration-Kunden. Durch das von uns eingeflhrte First Payment
Modul generieren die Kerstan Studios pro Monat 3.000 bis 8.000
Euro, was in der Zielgruppe Young Generation nicht moglich ist.

Fazit der Profilorientierung:

+ Sie erhoht lhren Gewinn um uber 200 Prozent

« Sie strukturiert lhre Firma nach Kundengruppen

« Sie verbessert Ihre Liquiditat

+ Sie macht lhre Preise wettbewerbsfahiger

+ Dies ermdglicht Ihnen Investitionen

« Diese Konsequenz ist in keiner Branche wegdenkbar

Gerne zeigen wir lhnen, wie auch Sie Ihr Unternehmen profilorien-
tiert verandern koénnen. Nutzen Sie diese Chance und melden Sie
sich zu einem unserer Startup-Workshops Uber www.kerstanconsult.de
an. Ich freue mich, Sie persénlich kennenzulernen.

Ihr
Michael Kerstan & Team

Michael Kerstan



