Management

"lnr Kunde sucht férmlich nach neuen

Méglichkeiten, sein Geld loszuwerden. "

Achtung Investitionsstaul

Der Markt verdndert sich.
Die Anspriiche, Wiinsche
und Wertempfindungen der
Matglieder haben sich in den
letzten Jahren gewandell.
Mit ihmen miissen sich auch
der Club und dessen Angebo-
te verdmdern, will er konkur-
renzfihig bleiben. Den Kopf
m den Sand stecken, 1st die
Jalsche Lisung. Was man tun
kann und was man nicht tun
sollte, beschreibt Unterneh-
mensberater Michael Kerstan.
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In den lefzten Jahren haben sich die
Probleme und Anforderungen, denen
man sich in der Fitnessbranche stellen
muss, stark veréndert. Vor 15 Jahren
war die Art der Werbung und der Mar-
ketingmaBnahmen noch ausschlag-
gebend fur den Erfolg einer Anlage.

Einige Jahre spdter hatten fast alle
Clubs identische WerbemaBnahmen:
.Sparen Sie...", ,Nur heute...”, ,3 Mo-
nate kostenlos™ usw. In den darauffol-
genden Jahren wurden mehr und
mehr Zahlungssysteme, Nebeneinnah-
men, Servicepauschalen o.4. fr den
Erfolg einer Anlage Uberlebensnot-
wendig. Wochentliche Zahlungen er-
sefzten die veralteten Beitragsstruktu-
ren und brachten neue Rendite.

Zeitgleich wurde die MwSt, von 16 %
auf 19 % erhoht, Fast alle Studiobetrei-
ber gaben diese Erhéhung an den
Endverbraucher weiter, was juristisch
Lunsauber®, wirtschaftlich jedoch
zwingend notwendig war. Und es kam
anders als erwartet: Erstmals erlebten
Anlagenbetreiber, dass der Endver-
braucher nicht der Feind des Unter-
nehmens war, sondern auch unange-
nehme Veranderungen, die unab-
dingbar waren, akzeptierte. Leider
wurde aus dieser Erkenntnis nur in
den seltensten Fallen der Nahrboden
fur eine veranderte Kundenwahrmeh-
mung geschaffen, denn Kunden ck-
zeptieren hdhere Beitrdge, wenn sie
eine Verbesserung des Produktes er-
leben.



Verdnderte Werte und Anspriiche

Heute sind ein professionelies Pre-
mium-Marketing, ein cusgekllgeltes
Zahlungssystem und ein automatisier
tes Kundenumstellungssystem in vielen
Clubs selbstverstandlich.  Allerdings
bleibi die optische Anpassung des
Clubs an das Wertempfinden des ver-
&nderten Kundenanspruchs und dem
Designanspruch des Best-Agers oft-
mcls auf der Strecke. thr Kunde ist im
Durchschnift 43 Jahre alt und gehort
z2u der Zielgruppe, die Uber das hdch-
ste Nettoeinkommen verflgl, Haben
Sie thr Untermehmen in den letzlen §
Jahren dahingshend visuell drastisch
verandert? Wahrscheinlich nicht. thr
Kunde sucht fdrmlich nach neuen
Mdglichkeiten, sein Geld loszuwerden,

Von Starbucks Uber das iPod bis hin
zum neuen Auto lebt er in einer von
neuen Werten und Design geprdgien
Welt, die ihm als Kunden Geflhle und
Anerkennung versprechen. Und Sie?
Was machen Sie? Wie sieht beispiels-
weise Ihr Ruheraum aus? Vielleicht ha-
ben Sie noch Blechspinde, ein schwar
zes Breft, Teppichboden, Cardickino.
eine schlecht genutzte Kinderbetreu-
ung, dekorieren ihre Eiweilshakes mit
einem biligen Keks und wundern sich,
worum die Nachfrage nachidsst!

Selost der Discounter ist shylischer und
moderner und bistet mindestens das
Gleiche (besser verpackt) zum Dritfe!
Ihres Beitrages. Man muss den Tafsa-
chen ins Gesicht schauen. Eigentlich
erfliit das den Tathestand der ,unfer-
icssenen Hifeleistung®. Und wenn Sie
noch keinen Discounter in der Néhe
haben, dann zéhien Sie die Tage. In i-
nem Jahr hat sich wohrscheinlich
auch lhre Marktsituction veréndert,

Die vier Kernprobleme

Vier Kernprobleme sing daflr verani-
wortlich, so Michael Kerstan, dass sich
die Fitnessbranche sehr schwer damit
1ut, die Notwendigkeit einer Studiover-
dnderung anzupacken.

Problem N, 1

Das Problem resultiert darcus, dass
man aine Anlage nicht jedes Jahr
{berarbeiten und neu erfinden kann,
Zusatzlich macht sich das gednderte
Kundenverhalten friihestens nach 24
Monaten (vertragslaufzeit) bemerkbar,

Problem Nr. 2

Das zweite Problem ist die Ungewiss-
heit: Was muss wie veréndert werden
und wer kann es mir zeigen? Wo kann
ich den Erolg live ereben und die
Zahlen einsehen?

Problem Nr. 3
Was kostet ein Facelift meines Clubs?

Problem Nr. 4
Das Wichtigste: Woher soll man das
Geld, die Finanzierung bekommen?

Daher ist eine der wichtigsten Fragen
filr die Zukunft eines Fitnessunternef-
mens: Wie generiert man genug Kapi-
i, um ein regelmdBiges Focelift des
Unternehmens fir den immer an-
spruchsvolleren Kunden zu finanzieren?

Anrmerkung: Mit ein paar Eimern Farbe
und einem neuer Teppich it es nicht
getan. Auch wenn viele Unternshmer
das versuchen, wenn sie merken, dass
Namens-Franchise oder inre Unterneh-
mensheratung keine nachhaltigen Lo-
sungen bieten. Was also tun? Dle Ant-
wort ist viel komplexer als sie sich im er

- sten Moment anhort,

Acht Schritte aus der Invesiitionsfalle

Schyitt 1

Alt-Vertréige scllfen auf wochentiche
Zahlung umgestelit werden. Die wo-
chentliche Zahlungs- und Buchungs-
weise dienen als Grundiage fr die Ak-
zeptanz einer geringen Beitragsverdn-
derung mit einer verbundenen Ciub-
Varbesserund.

Schritt 2 ‘

Von Experfen und Innenraumspeziclis-
ten ein Verdnderungskonzept erstelien
iassen. Tiop: Besichtigen Sie Clubs, in
denen die Verdnderung bereifs volizo-
gen wurde, damit Sie ein GefGhi dafdr
bekommen, wie der Chub sich zukiné-
tig présentieren kann, Lassen Sie clle
Kosten flr den Umbau ermitfeln und
festlegen.

Schrift 3

Lassen Sie die exakten Kosten kalkulie-
ren sowie den optimalen Zeifpunk? flr
die Renovierung festgelegen. Wichiig
ist, sich bei der Terminierung von Exper-
ten beraten zu lassen, Off wird ein Ter-

min gewdnlt, bei dem der Umbau am
wenigsten Beeinfrachiigungen des Be-
triebes qusiést, Stattdessen sollte ein
Termin gewdhit werden, bel dem der
Umbau am meisten Beachtung und
Interesse ausidst.

Schrift 4

Der Verpackungstrickl Vergessen Sie
den Gedanken, dass thr Kunde Innen
Geld flr die Renovierung fhrer Anlage
zchi# Das wére zu einfach. Sie akzep-
tieren auch keine Ethdhung lhrer mo-
natichen Rechfanwaltsgeblhren, weil
die Kanzlet einen neuen FuBboden be-
notigt.

Zuerst sollte man errmittein, welche Pro-
dukte die Kunden geme zusGtziich
nutzen wirden. so genannts ,Produk-
te der Begehiichieit". Diese werden
nach Akzeptanz, Preis und Nachhaltig-
keit in ein Ranking eingegeben.

Keine UmbaumaBnahme ohne Verpa-
ckungstrick, Viele Clubs haben durch
das Verschenken eines Produkies (m
Extremtall z.B. Mionzirkel Wert €
120.000) Umbauten im Wert von €
240,000 refinanziert. Klasse Rendiite und
man sieht: Mit Speck fangt man eben
Mduse, Mit Vacuumgerdten, ein paar
Massagesesseln  oder Home-Vibra-
tionsplatten ailein funktioniert der Ver-
packungstrick jedoch nicht.

Schritt &

Man solite nicht vergessen, bel der Re-
finanzierangsrechnung den Gewinn
ginzukalkulieren - das wird bei 95 % der
Investitionen vergessen.

Aus Facelift bzw, Umbau zuzGglich der
Prociukte der Begehilichkeit ergibt sich
ein Kapitalbedarf, der in eing Finanzie-
rung gepackt wird, Hier soliten Sie Ex-
perten um Rat bitten, die bei Rendite-
prognosen fr die Bank, Leasinganfra-
gen usw. unterstitzen,

Man hat nun einen zusdiziichen mo-
natichen Kapitalbadarf von belspiels-
weise € 600 Leasing flr neue Begehr-
iichkeiten und € 1.800 menatlich fr
die Renovierung des Untemehmens (€
2.400). Wenn man mit einer 20 %igen
Umsaizrendite arbeitet, wird diese
Rendite quf die Kosten dis Untemeh-
mergewinn kalkuliert (€ 480). Merke:
Kelne Invastition ohne Gewinnl Also er
gibt sich bei einem Gesamtbedarf von
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Investitionen, die sich rechnen: Ein Facelift bzw. ein Umbau sind notwendig, wenn man den gednderten Kundenw(nschen
und -anspriichen gerecht werden will. So kann aus mancher Rumpelbude ein stylischer Club werden!

vorher nachher
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« 2,400 zuzglich € 480 Unternehmer-
gewinn ein Kapitalaufwand von €
2 880 im Monat.

Schritt 6

Mun steht die Analyse der Kunden an
und deren ,Aufteilung” in Zahlungs-
gruppen (clustern). Wie viele Kunden
sahlen welchen aktuellen Beitrag?
Wars ist der sich daraus ergebende Wo-
chenbeitrag? (Wenn nicht bereits auf
wochentliche Buchung  umgestellt
wurde.) Was wdre der ndchste
Schwellenpreis?

hanach wird der Kapitalbedarf von z.B.
¢ 2.880 mil. auf wéchentliche Zahlung
kalkuliert, € 2.880 geteilt durch 4,33 er-
gibt € 665 wil, geteilt durch die Anzahl
der Kunden: Hieraus ergibt sich eine
Beitragsanpassung von 0,66 Cent pro
Woche, pro Kunde, bei 1.000 Kunden.

Diese z.B. 0,66 Cenft kdnnen dann
durch ein ausgekligeltes Computer-
System so auf die Bestandsmitglieder
umgelegt werden, dass dlle Kunden
unter dem ndchsten Schwellenpreis
bleiben. Und nur so bleibt die Kindi-
gungsquofe fast bei Null. Durchschnitt-
lich erhdlt man von 500 Kunden eine
Kandigung.

Schritt 7
Nun wird die Renovierung mit den
neuen Produkten vermarktet. Dabei
arbeiten Experten mit Premium-Infoan-
schreiben

inklusive  beiliegenden

DVDs. Dies ist der perfekte Zeitpunkt,
sich von veralteten Logos und Namen
zu verabschieden Namen wie
FIT&FUN, Happy fit usw. Die haben
schon lange keine Daseinsberechti-
gung mehr.

75 % der Anlagen, die mit dem vorge-
stellten System arbeifen, bauen in den
darauffolgenden acht Wochen bis zu
10 % des Mitgliederstammes auf. Im
Durchschnitt erlebt ein durch ein Ex-
pertenteam saniertes Unternehmen 78
Kunden Wachstum in nur acht Wo-
chen. Da man durch die Altkunden
Kostendeckung erreicht hat, generiert
man durch dieses Wachstum wieder
Liquiditét, Das Rad dreht sich in die
richtige Richtung und das Untemeh-
men ist wieder ,on the fop™.

Schritt 8

Schiussfolgerungen ziehen. Nach geta-
ner Arbeit sollte man sich folgende Fro-
ge stellen: Warum bin ich nicht friher
darauf gekommen? Flaches Marke-
ting, schlechte Berafung und eine
schleichende  Produktverschlechte-
rung hinterlassen oft verbrannte Erde.

Viele kommen zu dem Schiuss: Nie wie-
der bleibt mein Club sfehen! Von den
Mitgliedern héren sie immer wieder die
gleiche Frage: Warum hast du das
nicht schon friher gemacht?” Dann
stellt sich ein gutes Geflhl von Stolz, Zu-
versicht und Freude ein und es macht
wieder SpaB die Anlage zu betfrefen.

Kostenlose Trainingsanleitungen, Produktinfos u.v.m. unter www.artzt.eu /

Zum Autor
Michael Ker-
stan ist einer
der erfolg-
reichsten
Unterneh-
‘ mensberater
der Branche. Sein Wissen und sei-
ne Erfahrungen im Clubmanage-
ment machen ihn zu einem ge-
fragten Experten und Referenten.
Im Alter von 20 Jahren erdffnete er
seinen ersten Club und baute
dann systematisch eine Studioket-
te auf, die mit sémtlichen Clubbe-
teiligungen Uber 14.000 Kunden
z8hlte. 1997 griindete er die Unter-
nehmensberatung Kerstan Con-
sult, die heute zu den Marktflh-
rern der Fitnessbranche zdhit. 2011
betreut Kerstan Consulf fast 400
Clubs. Sein Lebensmofto: ,Leben
heift bewegen - also bewege
Dich und bewege etwas!”

Kontakt

KERSTAN CONSULT GmbH
HainstraBe 6

61476 Kronberg

Tel. +49 (0) 6173 /9502 02
Fax +49 (0) 6173 / 9502 03
info@kerstanconsult.de
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