Interview

Michael Kerstan
in seinem Bliro

»Wir mussen Begehrlich-
keiten entwickeln.”
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Er gilt als emer der er-
Jolgreichsten Unterneh-
mensberater der Branche.
Woher kommit sein Ervfolg?
Was sind seine Empfeh-
lungen, seine Prognosen?
Was macht sein Unter-
nehmen anders als ande-
re? Bodymedia sprach
mat Michael Kerstan tiber
setne  Laufbahn, sein
Unternehmen, seine Posi-
ttonierung vm Markt und
vieles mehr.

Bodymedia: Wie lange betreiben Sie
schon lhre Unternehmensberatung
und was haben Sie vorher gemacht?

Michael Kerstan: Die Unfernehmens-
beratung betreibe ich jetzt seit 14 Jah-
ren. Vorher hatte ich selbst zehn Anla-
gen. Ich habe BWL an der FH studiert,
obwohl ich urspringlich Sport studie-
ren wollte. Ungllcklicherweise habe
ich auf einem Motocross-Rennen mei-
ne Beine 4-fach gebrochen. Dadurch
konnte ich mein Studium nicht mehr
wahrnehmen und bin stattdessen auf
die Betriebswirtschaft gekommen. Das
war eigentlich auch der Anlass, das er-
ste Fitnessstudio zu erdffnen. Was unse-
re Unternehmensberatung auszeich-
net, ist, dass wir alle Praktiker, keine The-
oretiker sind. Und das ist flr uns extrem
wichfig.

Bodymedia: Wann haben Sie ent-
schieden, eine Unfernehmensbera-
tung zu grinden?

Michael Kerstan: Meine zehn Clubs
habe ich nach und nach verkauft und
erst mal privatisiert. Ich muss dazu sagen,

dass ich einer der wenigen Unterneh-
mensberater bin, die sehr gute Zahlen
erwirtschaftet haben und ich war ex-
frem erfolgreich mit meinen Clubs.

Bodymedia: Das heiBt also, der Ver-
kauf lhrer Clubs war sozusagen die In-
itialzindung fur den Beginn der Unter-
nehmensberatung?

Michael Kerstan: Das war ein schlei-
chender Prozess. Aber alles in allem
war das der Startschuss in die Unter-
nehmensberatung.

Bodymedia:; Wann war das?
Michael Kerstan: Das war knapp vor 14
Jahren. Ich habe mit 20 Jahren mei-
nen ersten Club aufgemacht. Das war
1982 und 1997 begann ich dann mit
der Unternehmensberatung.

Bodymedia: Nun ist es bei lhnen ja so,
dass Sie sehr stark polarisieren. Die ei-
nen vergdttern Sie und die anderen
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verteufeln Sie. Wer hat recht?

Michael Kerstan: Das ist wie bei Napo-
leon. Napoleon sagte immer, die Gro-
Be eines Menschen erkennt man an
der Anzahl seiner Feinde.

Bodymedic: So nach dem Motto: ,viel
Feind, viel Enr?*

Michael Kerstan: Das nichi, aber wer
nicht polarisiert, kann sich nicht durch-
setzen. Wer seinen eigenen Weg geht,
hat viele Nachahmer. Unsere Wege
trampelt uns jedoch keiner platt, denn
wir bereiten diese selbst. Aber das Ent-
scheidende ist - was auch zugleich die
MaBeinheit daflr ist, oo man uns mag
- ob man mit uns Geld verdient. Nichts
anderes.

Bodymedia: Sie gelten ja als ,Vater
des Wochenbeitrags". Daran scheiden
sich die Geister, Die einen haben den
Wochenbeitrag mit Erfolg eingeflnrt,
die anderen fun den Wochenbeitrag
als Bauernfangerei ab. Was sagen Sie
den Kritikern?

Michael Kerstan: Gar nichts. Wir wollen
keine Menschen Uberzeugen. Das Ent-
scheidende bei uns ist eine wirtschaft-
liche Aussage. Gehen wir mal zehn
Jahre zurtick. Vor zehn Jahren vor der
Euroumstellung hat der Beitrag in der
Fitnessbranche z.B. 69 DM gekostet.
Wenn Sie das heute eins zu eins um-
rechnen, mussten Sie heute 69 Euro
nehmen. Inre Jeans, die vorher 100 DM
gekostet hat, kostet heute 150 Euro.
Das Gleiche gilt flr den Espresso, das
Auto, die Freizeit und flr jede Zeitung,
die Sie kaufen. Noch schlimmer ist s,
wenn Sie heute einen GerGtepark
kaufen, der friiher 60.000 DM kostete,
heute aber schon 100.000 Euro kostet,
Wir gehen davon aus, dass jede Anla-
ge ihren Kernumsatz erwirtschaftet
hat. Das heiBt, dass eine Anlage, die
heute 1.000 Kunden hat, in zwei Jahren
nicht pldtzlich 2.000 Kunden bekommt,
sondemn dass die Zahl bei ungefahr
1.000 gleich bleiben wird, und sich bei
1.200, 1.100, 900 Kunden, also im Rah-
men von +/- 20 % bewegt. Insofern
muss man sich als Unternehmer die
Kernfrage stellen: Wie schafft man es,
dass man bei steigenden Kosten und
einer gleichbleibenden Kundenzahl
zukiinftig liquide und wirtschafflich er-
folgreich bleibt? Also missen wir uns
fragen: Wie kénnen wir als Club so viel
Geld generieren, dass wir liquide blei-
ben? Das Herz eines Unternehmens

sind seine Vertrge, wobei die Anzahl
natiriich nicht entscheidend ist, son-
dermn der Umsatz, den Sie aus diesen
generieren, Jetzt muss man diese Ver-
tréige bewerten. Ein Berater muss Ihnen
Klar sagen, wie sich a) diese Vertrage
auf dem Markt durchsetzen lassen,
und b), die wichtigste Frage, wie Sie
aus den bestehenden VertrGgen am
meisten Geld generieren.

Bodymedia: Aber das erkicrt nicht,
dass der Wochenbeitrag die Losung
des Problems ist, Kdnnte man das nicht
auch durch Monatsbeitrage errei-
chen?

Michael Kerstan: Vor zehn Jahren wur-
den wir in der Presse zerissen. Da ha-
ben bekannte Anwdlte von anderen
Beratungsfirmen Uber den Wochen-
beitrag geschrieben. Heute betreuen
wir 30 % Kunden von anderen Unfer-
nehmensberatungen sowie Franchise-
partner, die auf wochentlich umstel-
len, weil sie sonst keine Rendite mehr
erwirtschaften.

Bodymedia: Also sind 30 % Ihrer Klientel
derzeit noch bei einer anderen Unter-

nehmensberatung?
Michael Kerstan: Ja oder sie sind an
Franchiseunternehmen  gebunden.

Aber der Wochenbeitrag 16st das Pro-
blem nicht, Es ist eine ganz einfache
Strategie, die man wie folgt erkicren
kann: Wenn unsere Widersacher recht
hatten, warum buchen sie dann nicht
jahriich ab? Sie teilen den Preis ja
schon, sie machen einen Vertrag Uber
7wolf Monate und teilen den in zwolf
Raten. Was passiert auf dem Markt?
Der Fernseher wird in zwolf Raten ge-
teilt, das Aufo wird in zwdlf Raten ge-
teilt und alle Kaufpreise werden klein
gerechnet. Die entscheidende Frage
ist doch: ,lieber Kunde, wie off
kommst du denn?" Darauf ist die Ant-
wort immer: lch komme einmal, zwei-
mal oder dreimal die Woche. Kein Kunde
wird Ihnen sagen: Ich komme 8-mal im
Monat, Also ist die MaBeinheit im Kopf
des Verbrauchers: Ich zahle fir etwas,
was ich soundso oft die Woche nufze.
Und dann stellt sich die Frage: Was
kostet's die Woche? Stellen Sie sich
vor, Sie fahren eine Woche in Urlaub.
Und man wirde lhnen im Reiseblro
sagen: Der Preis im Monat ist 4.000 Eu-
ro. Da wiirde jeder lachen oder nicht?
In der Fitnessbranche machen wir das
noch immer. Da lacht keiner.

Bodymedica: Was ist denn der USP der
Kerstan Consult Unternehmensbera-
tung? Was machen Sie anders als an-
dere Unternehmensberater?

Michael Kerstan: Also zunéichst einmall
ist der Wochenbeitrag kein Bestandteil
unserer Beratung. Das ist ein Buchungs-
konzept, woflr ich keine Unterneh-
mensberatung brauche. Ich erklidre In-
nen das folgendermaBen: Jeder weiB,
dass ein Hotelzimmer in Hannover zur
Cebit viel mehr kostet als nach der
Messe. In der Hotellerie gibt es etwas,
das sich Lean-Management nennt,
Das ist ein Buchungssystem, das fest-
legt, wenn ich soundso viele Buchun-
gen habe, missen meine Preise stel-
gen. In der Fitnessbranche gibt es
Uberhaupt keine wirtschaftliche Er-
kenntnis, wer wann was zahlen musste.
Ein folles Beispiel: Wir haben zwel
Gruppen von Clubbetreibern. Die ei-
nen haben MonatsgebUhren, da ist al-
les drin. Die kénnen in Zukunft nicht
mehr Uberleben. Denn nicht nur, dass
der Kunde die Sauna vielleicht nicht
haben will - er muss auBerdem einen
hohen Preis inklusive Sauna sogar im
Sommer in Kauf nehmen. Erklaren Sie
doch mal bitte, wie Sie einem Kunden
im Sommer die Sauna schmackhaftf
machen wollen? Die zweite Gruppe
von Clubbetreibern ist die, die den
Wochenbeitrag mit Paketen hat, Ker-
stan Consult steht daflr, dass wir ein
akribisches Systemn entwickelt haben,
das darauf basiert, dass wir nichts
mehr verkaufen, sondern der Kunde
frei wahlen kann, was er einkauft. Und
diese Strategie kombiniert das Kauf-
verhalten mit Mathematik und Kun-
denpsychologie.

In vielen Untemehmen der Fitness-
branche sind die Preise gleich. Nir-
gendwo auf der Welt gibt es jedoch
einen einzigen Hotelpreis. In unserem
System haben wir ein differenziertes
Preismarketing. Dass jemand, der als
ein Gesundheitskunde zu uns kommt,
mehr flr eine Infrarotsauna, eine Mas-
sageliege oder einen Ruckenkurs zahlt
als ein Kunde, der ,nur® Fitness macht,

ist irgendwo selbstvarstandlich, Das
Entscheidende dabel Ist, dass Sie mal
durchrechnen, was Slo pro Kunde ver-
dienen. Ein Belsplol Slo haben 800
Kunden und nehmaon sich aus der An-
lage monallich 5,000 Euro, Wenn die
Kunden im Schnitt 1,7 Mal pro Woche
kormmen, entlallon aul jodon Check-in
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85 Cent. Im Klartext: Alles, was Sie ma-
chen, dreht sich um diese 85 Cent.Das
Ziel unserer Unternehmensberatung ist,
diese 85 Cent zu verdoppeln. Das be-
kommen Sie durch ein differenziertes
Pricing extrem schnell hin. Keiner guckt
auf diesen kleinen Cent-Betrag, nicht
der Unternehmer, nicht der Kunde,
aber wir.

Bodymedia: Also nach dem Motto:
Kleinvieh macht auch Mist.

Michael Kerstan: Kleinvien macht am
meisten Mist auf der Welt,

Bodymedia: Bedeutet das, dass der
Club mdglichst viele Zusatzangebote
Uber die klassischen Angebote hinaus
haben sollte? Sie propagieren ja Kavi-
tation, Sauerstoff, Lymphdrainage.,
Massageliegen, Kosmetikangebote
und viele andere spezielle Abwendun-
gen? Uberfordern Sie den Club damit
nicht? Denn er muss ja erst einmal
hoch investieren, um diese vielen An-
wendungen anbieten zu kénnen?
Michael Kerstan: Nein, genau das
Gegentell ist der Fall. Wie man sieht,
gibt es Uberall Discounter, die wie ein
Damokles-Schwert Uber dem Clubbe-
treiber hdngen. De facto ist immer in
Inrer Néhe ein Discounter. Und dieser
Discounter nimmt ein Drittel oder ein
Viertel von Inrem Preis. Das heilt, Sie
mussen sich jeden Tag die Frage stel-
len: Bin ich drei- oder viermal so gut?

Die entscheidende Frage ist doch:
Wodurch kann sich Ihr Club von einem
Club differenzieren, der billiger ist und
vielleicht sogar gréBer ist und I&ngere
Offnungszeiten hat, Wodurch Sie sich
am allerwenigsten differenzieren kén-
nen, ist durch den Gerdtepark. Wenn
wir jetzt mal den Gerédtepark und den
Kursbereich herausnehmen, womif
kénnen Sie sich differenzieren? Sauna?
Die Sauna wird wenig genutzt, die Son-
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ne genauso wenig. Also kdnnen Sie
sich doch nur noch Uber die Module,
die um Ihr Kernprodukt herum aufge-
baut werden, differenzieren. Wir sehen
es beim Auto. Wenn Sie sich heute ei-
nen Jaguar kaufen, hat der einen Peu-
geot-Motor drin. Warum kaufen Sie
dann keinen Peugeot? Vielleicht weil
das Leder besser ist, das Holz schicker.
Nur das Drumherum enfscheidet, ob
ich das Aufo kaufe.

Die néchste Frage lautet, was sind die
Problemidser? Wenn ich ein Premium-
studio habe, dann muss ich de facto
Problemidser sein. Wir sind die Unter-
nehmensberatung, die als erste vor
ca. acht Jahren die Beautywelle ein-
geldutet hat. Und ich glaube, dass wir
am meisten Fachkernkompetenzen
darin haben, wie aus solchen Dingen
wie Kavitation, Lymphdrainage, Mas-
sage, Elektrostimulation usw. Geld ge-
macht wird, Und wir haben etwas
Wichtiges erkannt: Der Kunde, der bei
Ihnen sitzt und jammert, weil der Mine-
raldrink 1,80 Euro kostet, der geht ge-
nau zwei Stunden spdter in eine ande-
re Réumlichkeit und bucht eine 4-er
oder 5-er Karte Kavitafion fur 499 Euro.
Und jetzt stelle ich mir die Frage: Wa-
rum fokussiere ich mich auf Gerdéte, Mi-
neraldrinks und den Verkauf von Tre-
senware und EiweiB, wenn der Kunde
mir woanders sein Geld ohne Diskus-
sionen gibt? Wir mussen erkennen,
dass wir nicht gewinnen kénnen, wenn
wir mit dem Kunden diskutieren. Statt-
dessen muUssen wir Begehrlichkeiten
entwickeln.

Bodymedia: Ist Inre Strategie dahinge-
hend ausgerichtet, dass Sie mit diesern
System auch neue Zielgruppen gewin-
nen wollen?

Michael Kerstan: Ich glaube, das ist die
Gretchenfrage. Was heiBt denn neue
Zielgruppen generieren? Was ist denn
Fitness Uberhaupt? Wir bemerken
doch, dass um uns herum Discounter
wie Miss Sporty, Bodystreet, Vacuum-
studios usw. aufmachen und dass alle
funktionieren. Die Fitnessbranche re-
det immer von klassischer Fitness. Es
gibt Uberhaupt keine klassische Fitness
mehr, Der Kunde moéchte heute etwas
ganz anderes haben. Wenn Sie heute
einen Bauch-Beine-Po-Kurs anbieten
und ich die Kunden frage: Mochtest
du lieber 20 Minuten im Liegen be-
guem Kavitation machen oder eine

Stunde Bauch-Beine-Po, dann wette
ich mit Ihnen, dass innerhalb von einer
Woche mehr Kunden auf der Kavita-
tionsbank liegen und keiner mehr im
Bauch-Beine-Po-Kurs ist. Warum? Weil
wir schlussendlich daran gemessen
werden, wie unsere Erfolge sind. Und
wenn wir im 21. Jahrhundert bessere
Mabglichkeiten haben, um Ergebnisse
zu erzielen, dann kann ich nicht sagen,
wir haben immer noch den gleichen
Bauch-Beine-Po-Kurs, den wir vor 15
Jahren schon hatten.

Bodymedia: Bedeutet das nicht auch,
dass Sie ganz anderes Personal brau-
chen? Der klassisch ausgebildete Trai-
ner kann diese Systeme ja nicht an-
wenden. Brauchen Sie da nicht Fach-
kréfte oder ist die Bedienung so trivial,
dass es jeder lernen kann?

Michael Kerstan: Ich will mit einem Ver-
gleich antworten: Frdher bin ich mit
dem Auto zum Héndler gefahren und
es hat lange gedauert, bis er gemerkt
hat, dass ein Ventil kaputt war. Heute
steckt der einen Dongle ins Aufo und
der Computer druckt aus: Das Venfil ist
kaputt, Was will denn der Kunde heu-
te? Der Kunde will heute auf einem mi-
lon-Zirkel sitzen, der ihm sagt, ich stell
dir alles ein und du kannst nichts mehr
falsch machen. Der Kunde will heute
nicht permanent berichtigt werden,
sondern er will ein System haben, wo
er nichts mehr falsch machen kann.
Das Ergebnis ist, dass die neuesten Sys-
teme moglichst bedienerfreundlich
sein missen: eine Kavitationsschulung
dauert maximal zwei Tage. Sie mUssen
heute nicht mehr vier bis finf Monate
Ausbildung machen, um ein Gerédt an-
wenden zu kénnen, was einen nach-
weisbaren Erfolg bringt.

Bodymedia: Um es mal kurz zu-
sammenzufassen: Sie positionieren lhre
Clubs dadurch, insbesondere gegen
Biliganbieter, dass Sie den Begriff Fit-
ness nicht mehr so eng fassen, sondern
auf alles ausdehnen, was mit Fitness,
Wellness, Gesundheit, Wohlbefinden
und Schonheit zusarmmenhdngt, Diese
Angebote fuhren Sie bei lhren Clubs
massiv ein, berechnen sie dann im Zu-
ge eines anfeiligen Wochenbeitrags
weiter an den Kunden, sodass er aus
einem groBen Porifolio vielfdltigster
Anwendungen das auswdahlen kann,
was ihm SpaB macht,

Michael Kerstan: Die beiden wichtig-
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sten Prinzipien sind: Erstens die Még-
lichkeit, sich alles selbst zusammenzu-
stellen und zweitens, es flr jeden er-
schwinglich zu machen. Betfrachten
wir mal das erste Prinzip: Auf Platftfor-
men wie wunschmusli.de, mytailor.de,
pandora.de kann ich mir alles selbst
zusammenstellen. Wir leben heute in
einer Well, in der jeder alles hat. Des-
wegen dreht es sich nur noch darum,
dass ich etwas bekomme, was mir indi-
viduell mein Leben verschdnert. Ich will
nicht mehr von der Stange kaufen, ich
kaufe bei mytailorde meinen Anzug.
Und das zweite ist, dass diese Dinge,
die ich mir individuell zusammenstellen
kann, so runtergebrochen werden
mussen, dass sie sich jeder leisten
kann. Beispiel Kreuzfahrt: Das war fri-
her was fir Milliondrre, heute kann fast
jeder mit dem AIDA-Clubschiff reisen.
MaBanzige waren friher was flr
Unternehmer, heute kann sich jeder
seinen MaBanzug im Infernet fUr wenig
Geld bestellen. Wenn man sieht, wie
sich die Mdrkte verdndert haben, wie
sich das Denken des Endverbrauchers
gedndert hat, dann merken wir erst,
wie die Fitnessbranche stehengeblie-
ben ist. Sie sehen jeden Tag bei BASE:
Das nehme ich dazu, das nehme ich
weg, das buche ich rein. Und wir disku-
tieren stdndig Uber alles. Man sollte
aufhéren, zu diskutieren, stattdessen
sollte man am Leben teilnehmen, also
beim Wettbewerb um das Geld des
Kunden. Denn andere Systeme ziehen
dem Kunden viel schneller das Geld
aus der Tasche. Nehmen Sie einen Es-
presso von Nespresso. Da gibt’s 18 ver-
schiedene Kaffeesorten. Wer braucht
die?

Bodymedia: Sie wecken also immer
wieder neue Begehrlichkeiten beim
Kunden...

Michael Kerstan: Wie kleine Satelliten
werden um das Kernkonzept herum
kleine Systeme aufgebaut. Das geht
peu & peu, und daflr bendtigt unser
Klient keine zusdizliche Liquiditét. Das
ist ganz spannend, denn die Gerdte
werden finanziert und diese Finanzie-
rung ist im Vorfeld schon durch die
Nachfrage gedeckt,

Bodymedia: Also sieht der Verkaufs-
prozess so aus, dass Sie dem Kunden
die verschiedenen Optionen darstel-
len und er wahlt sich dann das heraus,
was ihm gefdllt und es wird ein indivi-
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dueller Wochenbeitrag errechnet?
Michael Kerstan: Ja, ich wurde nur das
Ganze anders nennen. Es ist kein Ver-
kaufsprozess, sondern ein Einkaufspro-
zess. Der Kunde weil ganz genau, was
er will, Wir téuschen uns komplett Uber
die Kenntnis vom Kunden. Und wir mUs-
sen aufhéren, einem Kunden, der nicht
in die Sauna gehen und keine Kurse
besuchen will, sie ihm als angeblich
kostenlos zu inkludieren.

Bodymedia: Sie versprechen, dass Sie
in den ersten zwdlf Monaten Mehrein-
nahmen von 100.000 Euro flr den Club
generieren, dass der monatliche Bei-
trag um 14 Euro zunimmt, dass der Clu-
binhaber 100 Stunden Arbeitszeit im
Monat spart. Das ist ja eine ganze
Menge an vollmundigen Versprechen.
Michael Kerstan: Prinzipiell halten wir
alles ein, was wir zusagen. Wir haben
ein Beispiel, wo eine Anlage ihren Um-
satz in den letzten vier Jahren verzehn-
facht hat. Mathematik ist unfehlar, wir
reden da von einem Momentum.
Wenn Sie 1.000 Kunden haten, dann
haben Sie ein Momentum von 4.300,
also 4.300 Wochenbuchungen. Und
bei diesen 4.300 Buchungen kdnnen
Sie extrem viel Gas geben, das ist der
Punkt. Was noch interessant ist, dass
das Konzept in jeder Anlage ab 600 -
700 Kunden, ob sie im Osten, im West-
en, Norden oder Stiden ist, funktioniert.
Man muss nur die Blockade im Kopf
des Betreibers 16sen, das ist das Ent-
scheidende.

Bodymedia: Wie sehen Sie denn den
Fitnessmarkt in der Zukunft? Wie muss
sich der Clubinhalber positionieren, um
in Zukunft erfolgreich zu sein?

Michael Kerstan: Die aktuelle Deloitte-
Studiie zeigt das sehr gut. Da sieht man
namlich, dass von 2005 auf 2010 der
Discountbereich von 15 % auf 28 % ge-
stiegen ist. Er hat sich also verdoppelt.
Parallel dazu ist das Premium-Segment
von 9 % auf 14 % gestiegen. Aber ganz
erschreckend ist, dass die Mitte, also
das normale Fitnessstudio von 75 % auf
57 % gesunken ist. Um 18 % sind diese
Anlagen heruntergegangen. Was wir
schon seit Jahren prognostizieren, trifft
immer schneller ein. Und jetzt gibt es
nur zwei Moglichkeiten. Die eine ist,
dass Sie an der Preisschraube drehen,
aber damit kénnen Sie nicht gewin-
nen. Es wird immer einen geben, der
noch biliger ist. Also am besten die

Preisschraube nicht anfassen. Was
bleibt also Ubrig? Die Leistungsschrau-
be! Sie mussen die Leistungsschraube
aufdrehen und das heilt nicht, noch
eine Beinpresse zu kaufen. Es bedeu-
tet, ich muss die geflhlte Leistung fr
den Kunden erhéhen. Wenn ich das
nicht mache, dann rutsche ich in ein
Marktsegment, das von beiden Seiten
kannibdalisiert wird. Der Premium-Club
und der Discounter nehmen mir die
Kunden weg.

Bodymedia: Was ist der Grund, wes-
halb ein Kunde zu Ihnen kommen soll-
fe und nicht zu einer anderen Unter-
nehmensberatung?

Michael Kerstan: Das erste ist der Inno-
vationsfaktor, Unsere Kunden bekom-
men jedes Jahr eine komplett neue
Software-Version. An Schnelligkeit und
Weiterentwicklung sind wir, glaube ich,
nicht zu toppen. Mit Wissen aus zweiter
Hand kann man nie Erster werden.
Wenn es um Ihre Firma geht, akzeptie-
ren Sie nie das Zweitbeste! Sie kdnnen
heute nicht mit Plagiaten, mit nachge-
machten Systemen, in der Zukunft er-
folgreicher werden als der, der diese
Systeme schon vor funf Jahren ange-
wandt hat. Wir haben einen riesengro-
Ben Innovationsvorteil und bringen nur
erprobte Sachen auf den Markt.

Bodymedia: Was ist Michael Kerstan
privat fur ein Mensch? Wie stehen Sie
2u Fitness und welche TrGume und
Wunsche haben Sie fur die Zukunft?
Michael Kerstan: Wie ich zu Fitness ste-
he? Ich bin nun in dem Best-Ager-Sta-
dium. Und qudle mich 2-mal die Wo-
che in ein Fitnessstudio. Ich selbst bin
so ein klassischer Best-Ager, dem es
Ziemlich egal ist, was etwas kostet. Was
ist- Michael Kerstan privat flr ein
Mensch? Extrem geradlinig, klar, struk-
turiert, sehr zeitorganisierf und ich glau-
be, eine meiner Fahigkeiten ist, mit Be-
geisterung calles zu erreichen.

Bodymedia: Vielen Dank, Herr Kerstan,
far das Gespréach.

Aus Plafzgrinden konnte nicht das
ganze Interview abgedruckt werden.
Das komplette Gespréch finden Sie
unfer www.bodymedia.de




