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Z.B.: Die gesamte Branche wusste, dass KC das wöchentliche 

Modulsystem erfunden und eingeführt hat. Als später eine Fir-

ma, die jahrelang von uns betreut wurde, ein abgekupfertes, 

veraltetes Modulsystem als Revolution vorstellte, ging der Schuss 

nach hinten los. Der Unterscheid des Produktes "Fitness" und 

einer Marke "Fitness" ist erschreckend. Marken beherrschen 

den Markt. Sie bewerben den gesamten Markt und bauen ein 

Spezialisten-Image auf. Das Produkt Fitness hingegen will ver-

kauft werden. Fast alle Fitnessclubs bewerben immer nur eine 

Teilmenge des gesamten Marktes. Aus dieser Teilmenge (10 % 

Fitnessinteressierte) werden dann ca. 2 % Rücklauf generiert, 

nämlich nur die aktuell Kaufwilligen. Diese werden dann durch 

Rabattaktionen geködert. Den Unterschied Markt und Marktanteil 

sehen Sie auf dem nachfolgenden Diagramm.

Kolumne von Michael Kerstan

Spezialisten-Image 
senkt Ihre Werbekosten

Wie macht eine Marke Marketing:
Rolex macht Werbung auf Segelbooten. Hublot zeigt große 

Ziffernblätter auf dem Fußballfeld. Breitling hat eine eigene 

Fliegerstaffel. Glauben Sie tatsächlich, dass irgendein Mensch 

auf der Welt sich eine Rolex kauft, weil er den Schriftzug auf 

einem Segelboot gelesen hat? Warum geben diese Firmen fast 

75 % ihres Werbebudgets für Image bzw. Spezialisten-Image 

aus? Ein hohes positives Image schafft eine Grundnachfrage 

in einer gewissen Bevölkerungsschicht. Durch die permanente 

Imagepflege wird der zukünftige Markt vorbereitet. Solange, 

bis man glaubt, dass Mercedes das sicherste Auto und Breitling 

eine Fliegeruhr ist.

Selbst Red Bull schafft es aus einem zuckerhaltigen Erfri-

schungsgetränk, den coolsten Energydrink der Welt im Kopf 

des Kunden zu kreieren.

Achtung:
Auch Ihre zukünftigen Kunden suchen nach professionellen 

Lösungen. Wenn Sie diese nicht im Vorfeld vermitteln können, 

müssen Sie Ihr Produkt durch Rabatte verschleudern. Bei Pro-

dukten wie Rolex, Breitling, usw. sehen Sie niemals Angebote 

oder Rabattaktionen. Diese sind auch nicht nötig, da das Image 

extrem nach oben gepusht wird.
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Aktuelle Kaufentscheider/ Interessenten

ca 2 %

Ihr Marktanteil

ca 10 %

Ihr Markt

„Tu Gutes und sprich darüber“ ist eine alte Marketingweisheit. Zu Anfang dieser Kolumne 
möchte ich Ihnen ein paar Test-Fragen stellen. Antworten Sie ohne lange zu überlegen: Wel-
ches ist das sicherste Auto? Sicher haben Sie mit Mercedes geantwortet. Falsch, das sichers-
te Auto ist aktuell der Renault Megane. Ist ein Ferrari teuer? Sicherlich haben Sie mit „Ja“ 
geantwortet. Falsch, Ferrari hat die wertstabilsten Autos, einige erleben sogar eine Wert- 
steigerung. Woher kommt Ihre Einschätzung? Image! Die Grundlage für ein gutes Image ist 
ein übergreifender Wissenstransfer und zwar zu den Nicht-Usern des Produktes. Dabei ist es 
nicht wichtig, was Ihr Club leistet, sondern es ist ausschlaggebend, was der Markt glaubt, 
das Ihr Club kann. Dies ist von extremer Wichtigkeit! 
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Neun Schritte, wie Sie als Spezialist wahrgenommen 
werden:
1. KC-Kunden veröffentlichen vier saisonale Zeitschriften im 

Jahr, geschlechtergetrennt, in denen männliche / weibliche 

Best-Ager-Probleme behandelt werden. Subventioniert wer-

den diese Zeitschriften durch Kooperationspartner, Apothe-

ker, Krankenkassen, Parfümerien usw.

Saisonale Zeitschriften

 2.  KC-Kunden erhalten vier PR-Artikel monatlich zur Veröffent-

lichung in der regionalen Presse.

 3.  Hochwertige Imagewerbung (bei Online-Druckereien ge-

druckt) wird nur an imageträchtigen Plätzen (Arztpraxen, 

Apotheken, exklusive Autohäuser) platziert.

 4.  KC-Kunden haben ein Repertoire von über 120 Videoclips, die 

wöchentlich in den Sozialen Medien veröffentlicht werden.

 5.  Einen internen Vortrag pro Woche zum Thema Pro-Aging, 

gesunde Ernährung, Stoffwechselkur, gesunde Gelenke, 

Rückenschmerzen usw. müssen extern beworben werden. 

Bei diesen Vorträgen ist es völlig unwichtig, ob 5 oder 50 

Personen anwesend sind. Endscheidend ist, wie viele Men-

schen wissen, dass Sie diesen Vortrag halten und dass Sie 

diese Kompetenz haben. Der Markt soll Sie als Spezialisten 

wahrnehmen. Denken Sie immer an das Segelschiff mit der 

Werbung; haben Sie sich jemals die Frage gestellt, wie viele 

Personen auf dem Schiff sind?

 6.  Veröffentlichen Sie regelmäßig die Erfolge Ihrer Kunden in 

der Presse und in Ihrem Club. 

 7.  KC unterzieht seine betreuten Clubs einer Logo- und Image-

änderung. Keinem „fit & fun“-Club glaubt man seinen Ge-

sundheitsauftrag, und ein „Sportpalast" hat mit Beauty und 

Gesundheit genauso viel zu tun wie Haribo mit Kaffee.

 8.  Veranstalten Sie monatlich Anerkennungsabende, bei denen 

Sie die Erfolge Ihrer Mitglieder öffentlich anerkennen. Dazu 

muss jeder Trainer eine bestimmte, vorgegebene Anzahl von 

Kunden vorschlagen.

 9.  Suchen Sie sich eine professionelle Unternehmensberatung, 

die Ihnen schnellstmöglich zu einem Spezialisten-Image ver-

hilft. 

TV-Ärzte haben nach den TV-Ausstrahlungen „Extrem schön" 

für zwei Jahre ihre Praxen ausgebucht. Keiner fragt dabei nach 

der tatsächlichen Qualifikation.

Merke: Ohne ein Spezialisten-Image wird Ihr Preis langfristig 

sinken. Das Image eines schönen, sauberen Clubs mit guten 

Geräten und guter Betreuung hilft Ihnen da nicht weiter (hat 

auch ein Discounter).

KC baut mit Ihnen gemeinsam einen gezielten Spezialisten-Sta-

tus auf, wodurch Sie aus der Rabattfalle kommen. Dies macht 

sich in Ihrem Werbebudget und in Ihrem Werberücklauf stark 

bemerkbar:

So haben unsere Kunden mit einem Werbebudget von nur 

890,- EUR durchschnittlich 50 Verträge geschrieben.

Auf eine Rückenanzeige im Wert von 1.400,- 

EUR kamen 147 Anrufe, woraus 86 Verträ-

ge generiert wurden. Zudem generiert jeder 

von KC betreute Club bei seinen Neukunden 

durch das KC-Betreuungstool durchschnitt-

lich 175,- EUR in den ersten zwei Quarta-

len zusätzlich durch Spezialisten-Betreuung. 

Fachwissen ist niemals kostenlos. Problemlö-

ser bekommen höhere Beiträge, haben eine 

sagenhafte 10 %-Kündigungsquote, bekom-

men signifikant mehr Rücklauf auf Werbe-

kampagnen und verdienen mehr Geld trotz 

steigenden Konkurrenzdrucks. Eine starke 

Marke hat einen starken Preis.

Videoclips zum Herunterladen, 
eine Auswahl:

Michael Kerstan


