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So wird aus |lhrer Spezialisie-
rung eine Geldquelle!

Seit geraumer Zeit hért man, dass die ge-
samte Branche sich spezialisiert. Interessan-
terweise spezialisieren sich nun 80 % auf
den Gesundheitsmarkt, ohne dies strategisch
oder gar wirtschaftlich anzugehen.

Achtung: Aufgrund dieser bewusst platzierten Fehlentwick-
lung haben wir ein paar Daten und Erkenntnisse zum Thema
Spezialisierung zusammengetragen, die |hr Unternehmen vor
groBBen Fehlern bewahren wird.

Lassen Sie uns in die Industrie schauen, wie sich dort
Firmen spezialisieren: Baut Mercedes nur Luxusfahrzeuge?
Hat sich Porsche auf den 911er spezialisiert? Nein! Porsche
z.B. hat Uber 40 weitere Modelle unter anderem Namen (Pa-
namera, Boxster, Cayman Turbo, Cayenne, Macan, 918er
usw.) ins Leben gerufen. Stellt Hilti ausschlieBlich Schlagboh-
rer her? Nein, sondern 61 weitere Produkte. Verkauft Tchibo
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nur Kaffeebohnen? Bereits 2004 wurden 50 % des Umsatzes
und 80 % des Ergebnisses durch Gebrauchsguter und nicht
durch Kaffee erzielt. Verkauft Bosch nur Bohrer? Hat sich Ap-
ple auf Telefone spezialisiert?

Bosch verkauft alles. Vom Bohrer bis hin zur Autoelektronik.
Apple stellt Notebooks, Uhren, Tablets und demnéachst auch
Autos her.

Ergo: Firmen versuchen durch ihre Produkterfolge weitere
Markte zu erschlieBen und nicht in ihrem Markt der Spezialist
zu werden.

Erkenntnis: Firmen, die sich stark spezialisieren, werden vom
Markt verschwinden. Z.B.: Blackberry verkaufte ausschlieBlich
Mobiltelefone und ist inzwischen bankrott. Saab, Nokia, Tele-
funken, usw. ereilte das gleiche Schicksal.

Mit einer Ausnahme: Die Preisspezialisierung: Eine Preisspezi-
alisierung obliegt immer dem Bestreben der Glinstigste zu sein:
Ryanair, McFIT, KiK usw.
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Es gibt daher Fluglinien, die ausschlieBlich als Billiganbieter
operieren; es gibt aber keine Fluggesellschaft, die nur Busi-
ness-Class oder First-Class anbietet. Das Bestreben eines jeden
Unternehmens ist, Wachstum in die Hohe (Umsatz) und in die
Breite (Vollsortimenter) zu vollziehen.

Diversifizierung heiB3t das Zauberwort: Dies bedeutet weg
vom einseitig aufgestellten Spezialisten und hin zum Vollsorti-
menter. Selbst die McFIT Gruppe erweitert ihr Produktportfo-
lio mit Premium-Fitness namens ,, JOHN REED".

Wenn Sie einen neuen Markt wirklich erschlieBen wol-
len, sollten Sie folgende fiinf Dinge im Vorfeld beriick-
sichtigen:

1.) Fragen Sie sich: Wie groB ist der potentielle Gesund-
heits-, oder Young- Generation-, Praventions-Markt in
lhrem Einzugsgebiet?

2.) Passt Ihr Club-Name zu den Erwartungen der gewinsch-
ten Zielgruppe? Oftmals stehen sich Name und neue
Zielgruppen kontraproduktiv gegentber:

,Fit & Fun” glaubt man keinen Gesundheitsauftrag; ,Kraft-
werk” keine Beautylésungen, ,, McFIT” keine Physio-Kompetenz.

Aus diesen Grinden stellen erfolgreiche Firmen den Namen
des Unternehmens nach hinten und den zielgruppenaffinen
Namen nach vorne. Bei Balisto denkt man z.B., dass dies eine
selbstandige Marke ist, sie tritt optisch auf den Produkten weit
nach vorne, es klingt dann neu, dass Balisto von Mars ist.

Yogurette klingt ebenfalls wie eine eigenstandige Marke, man
denkt selten bei der Marke an Ferrero, Ferrero verbindet man
eher mit Ferrero Klsschen.

Der Uncle Bens Reis wird auch nicht mit Mars in Verbindung
gesetzt, KitKat nicht mit Nestlé, bei Nestlé denken die meisten

Konsumenten an das Kakaopulver Nesquik.

Dies bedeutet fur Ihr Unternehmen, dass Sie drei abgegrenzte
Produktlinien benétigen, um den gesamten Markt abzudecken.

Red Label eignet sich fur die Zielgruppe Young Generation,
Black Label fir Best Ager, Green Label fir die Gesundheits-
kunden.

3.) Weiterhin sollten Sie wissen, wie sich durch steigende
Werbekosten (fur die neue Zielgruppe) die Kosten pro
Neukunden erhéht werden, und wie Sie diese refinanzie-
ren kénnen. Neue Markte kosten Geld. Denn bei einer
kleineren Zielgruppe steigen logischerweise als erstes die
Vertriebskosten. Dies ist der Grund, warum EMS-Studios
20 Euro wochentlichen Betrag verlangen missen. Spezi-
alisierung kostet Geld.
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Siehe Diagramm:

hr Marktanteil der
Beworben wird

Steigender Beitrag
pro Neukunde
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—} Kleinere Zielgruppe

bedeutet hohere
Werbeausgaben
pro Neukunde

4.) Weiterhin werden zwangslaufig Ihre Personalkosten stei-
gen, denn Spezialisierung bendétigt Spezialisten-Wissen,
und dies ist teurer. Oft erleben wir, dass Auszubilden-
de den Wissenstransfer zum Gesundheitskunden nicht
schaffen bzw. nicht glaubhaft vermitteln kénnen. Daraus
ergibt sich, dass eine Spezialisierung immer eine Gesamt-
kosten-erhéhung mit sich bringen muss.
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Stellt sich die letzte Frage:

Welche Konzepte haben Sie, um die gestiegenen Kosten
aufzufangen? Da Ihre Vorlaufkosten, Ihre Investition in zu-
satzliche Gerate und lhre Personalkosten im Vorfeld ent-
stehen, helfen lhnen die vielen bestehenden Konzepte
am Markt nicht weiter. Im Gegenteil: Sie kosten Geld.

Viele Unternehmensberater versuchen Gesundheitskonzepte,
die vielleicht in einer bestimmten Stadt funktionieren, auf an-
dere Stadte zu Ubertragen. Dabei wird jedoch das Wichtigste,
der Return on Invest, vergessen.

Wenn Sie sich neue Markte erschlieBen wollen, dann mdssen
Sie dies professionell und strategisch angehen. Gerne laden wir
Sie zu unseren Start-Up-Seminaren ein. Termine finden Sie auf
unserer Homepage www.kerstanconsult.de, um die wichtigsten
Grundlagen Uber Spezialisierung als Geldquelle zu erfahren.

Ihr Michael Kerstan

Michael Kerstan
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