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Exkurs: Der demografische Wandel als Chance!

Schon heute kauft die Generation ,,50 plus® in Europa die Halfte aller Gesichtskosmetik, bei teuren Autos
macht der Anteil dlterer Kaufer bereits 80% aus. Senioren und Seniorinnen verfiigen in Deutschland tiber
die hochste Kaufkraft aller Zeiten. Laut Institut fiir Wirtschaftsforschung verfiigt alleine die Generation
der iiber 60-Jahrigen iiber eine Kaufkraft von 316 Mrd. Euro, jeder dritte Euro des privaten Konsums
wird von alteren Kunden und Kundinnen ausgegeben. Bis 2020 wird dieser Anteil auf 40% ansteigen.

Mehr als 30 Millionen deutsche ,Senioren” iiber 50 sind langst die Konige unter den Kunden. Schon heute
liegt die Halfte des Geldvermdgens auf Konten der tiber 50jahrigen. Das Konsumverhalten der Generation
50plus wird tiber die Zukuntft vieler Unternehmen entscheiden. Dabei braucht die alternde Gesellschaft
viele neue Produkte. Heizkissen, Rheumadecken oder die beriihmt-beriichtigten Kaffeefahrten sind ,out”
und vorbei. Mit der sparsamen Kriegsgeneration haben die neuen Alten kaum noch etwas gemein. Fast
jeder zweite der Generation 50 plus macht sich lieber ein schoneres Leben, als immer nur zu sparen.

Die Alteren werden zum Wirtschaftsmotor der Zukunft: Wahrend die Gruppe der unter 50-J&hrigen rund
6 Prozent am gesamtwirtschaftlichen Konsumanteil verlieren wird, werden die Alteren bis auf 58 Prozent
zulegen. Dem Konsum steht eigentlich nichts mehr im Weg: Meist sind die Hypotheken abbezahlt, und
die Kinder haben das Haus verlassen. Uber 50jahrige sind heute zudem mobiler, gesiinder und reicher.

In den Augen der Senioren hat die Wirtschaft hinsichtlich ,,Seniorenprodukte” allerdings versagt.

Viel zu lang hat die Wirtschaft die 14- bis 49jahrigen verhatschelt. In der Konsumflaute dammert es
den Unternehmen nun, dass sie etwas falsch machen. Doch ihre Anndherung an die alternden Kunden
ist bislang ungelenk. Zudem sind Senioren nach 30 bis 40 Jahren Werbe- und Konsumerfahrung eher
misstrauisch.

Die Fitnesskette McFit Fitness ist iiber 1,550.000 Mitgliedern die groBte Fitnesskette Deutschlands.
Bei Fitness First Deutschland trainieren 590.000 Menschen.

Im KIESER-Training sind derzeit 490.000 Mitglieder am trainieren.

In den Fitness-Studios von INJOY stemmen 600.000 Mitglieder Gewichte und trainieren ihre Ausdauer.
Bei Clever Fit stehen wir bei 240 Anlagen und ca. 390.000 Mitgliedern.

Health City betreut 82.000 Fitnesstrainierende.

In den Pfitzenmeier-Anlagen sind mehr als 65.000 Mitglieder

easy Sports hat einen kolportierten Mitgliederstand von knapp 65.000 Mitglieder

World of Fitness ist an der 9. Position mit 54.000 Mitgliedern.

Insgesamt trainieren 2020 etwas iiber 14 Millionen Mitglieder in den deutschen Fitnessanlagen!
Das Durchschnittsalter betragt 41,9 Jahre, steigt aber pro Jahr um 2 Jahre an...!

In Osterreich trainieren derzeit knapp 1,150.000 Mitglieder in den diber 1.200 Fitnessanlagen:
Sowohl in Deutschland als auch in Osterreich steigt der Anteil der iiber 40jahrigen jedes Jahr
um 2-5 %. Diese Chance muss geniitzt werden, da der Anteil der Jiingeren stetig abnimmt!




BERUF-BERUFSBILD-AUSBILDUNG
Fitness als Berufung - Fitness als Beruf 7!

Berufsbild Fitness: Wir arbeiten in einer wichtigen und gesundheitsfordernden Branche -
wir knnen stolz darauf sein im Fitnessbetrieb zu arbeiten, Menschen zu helfen fitter zu werden,
gesiinder zu werden und zu bleiben, sich besser zu fiihlen und mehr Lebensqualitat zu erreichen !

Staatliche Ausbildungswege

1 Universitat: Hochschulstudium - Sportwissenschafter, Lehrer an Ausbildungsstatten

2a Bundessportakademie BSPA, ehemals Bundesanstalt fiir Leibeserziehung (BAfL): Linz (seit 1992)
Diplom-Trainerausbildung fiir Allgemeine Kdrperausbildung fiir den Bereich Fitness-Betrieb -
3 Semester - Hochste spartenspezifische Ausbildung

2b Sportlehreraushildung an der BSPA-Wien
Breitgefacherte allgemeine Sportaushbildung in 4 Semestern

2c Fitness-Instruktorausbildung an der BSPA Linz (seit 1991)
(sportartenspezifische Ausbildung) Voraussetzung zur Dipl. Fitness-Traineraushbildung

2d Fitness-Trainerausbildung an der BSPA Linz (seit 1994)

2e Ubungsleiterausbildung
Wochenendausbildunen der Sportverbande zumeist iiber die BSPA-Anstalten - Wien/Linz/Innsbruck/Graz

Ausbildung der Wirtschaftskammer Osterreich

3 Lehrberuf: Fitnesshetreuer (seit 1998)
3-jahrige Lehre im Betrieb mit jahrlichen Berufsschulwochen

Private Ausbildungsorganisationen

4 Diverse Organisationen wie zB.: NFA-Austria,WIFI, usw.

Derzeit (2015) gibt es in Osterreich keine staatlich kontrollierte Ausbildung zum Personal Coach
oder Personal Trainer: das Angebot kommt ausschlieBlich von privaten Ausbildungsfirmen.

Basis jedoch bei allen Ausbildungen ist eine entsprechend gute Grundausbildung (siehe Ausbildungen

sowie eine ausreichende (mehrjahrige) Praxis als Fitnesstrainer. Die umfangreichsten Ausbildungen zum
glinstigsten Preis bietet die BundesSportAkademie (BSPA)-Linz mit den Lehrwart- und Trainerausbildungen -
“Allgemeine Korperausbildung - Schwerpunkt Fitnessbetrieb” !

Nach Umfragen in dsterreichischen Fitnessbetrieben sind diese Ausbildungen auch die gefragtesten.
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Marktverteilung in der Fitness-Branche 2005/2030

Geschatzte damalige Marktanteile 2005 Beeinflusst von der allgemeinen Wirtschaftlage

e e e e (G@SChAtzte damalige Marktanteile 2015 Beeinflusst von der allgemeinen Arbeitsmarktlage

Bodybuilding
das klassische
Bodybuilding-Studio
hauptsachlich Manner
mittlere Preise

Personal Trainer
In den Studios oder
mit eigenem Studio

Mobile Trainer fiir
In- und Outdoor

Figur Studio
Spezial Methoden:
Unterdruck, Gleit-

wellen, Wickelué.- (101 9 {8 |7 |6 |5

kein Fitnessangehot

Vibration-
Strom-Impuls
Studio
Mini-Studios
kein Fitnesstraining

CrossFit Box

,»Back to the roots”
Bootcamp-Training
Kurze hochintensive
Trainingseinheiten

Billiganbieter: ab€ 9,90 - € 29,90

Klassisches
Fitnessstudio
Kraft, Ausdauer,
Aerobic, Sauna,
mittlere Preise

x\
‘ Multifunktionelle
Anlage
Fitness-Cardio-Wellness
Pool, Outdoor, Squash
\ mittlere Preise

Geschatzte Markt-Umverteilung bis 2030 Beeinflusst demographischen Wandel/Alterung

Premium
Fitnessclub
Hochpreisig, indi-
viduelle Betreuung,
alle Angebote

Ladies Studio
ZB. Mrs.Sporty

Discounter
Kraft, Ausdauer,
zusétzliches muss
zusatzlich bezahlt
werden, sehr billig

Mittlere Preise: Zwischen € 35,- - €59 -

Hohere Preislage: € 69,- - € 98-
Hohe Preise: ab€ 100,- -€ 120,-

516|7]8]9]|10 Zirkeltraining mit

Hydraulikgeraten
mittlere Preise

Medical Fitness
Arzte, Therapeuten
bieten: Reha, Praven-
tion, Cardio-Fitness
hdhere Preislage

Sparten-Studio
Krafttraining mit
digitalen Geraten,
Cardio, Sauna
mittlere Preise

Zusatzlich teilweise noch:
Startpaket - Betreuungsgebiihr
Trainingsplanerstellung
Testgebiihren usw.




Bevor Sie Personal Coach (Personal Trainer) als Beruf wahlen:

Die W - Fragen
Was ist ein Personal Coach ?
Ein Personal Coach ist Trainer, Betreuer, Berater, Begleiter und Gesellschafter.

Welchen rechtlichen Status hat ein Personal Coach ?
Ein Personal Coach ist ein Unternehmen, eine Firma der Dienstleistungsbranche.

Was benotigt man zur Ausiibung der Tatigkeit eines Personal Coach ?

Als Wichtigstes: Freude an der Arbeit mit Menschen

Ein behdrdliche Genehmigung zur Ausiibung der Tatigkeit eines Personal Trainers. Weiters die fachliche,
sachliche und soziale Kompetenz dieses Berufes. Ein Betriebskonzept - ein Bankkonto - eine Kreditkarte -
einen Terminplaner. Ausreichendes Startkapital (und auch Uberbriickungs-Kapital filr die ersten Monate)

Was kann ich den Menschen anbieten ?

Durchfiihrung aller notwendigen Vorgesprache (Beratung und Anamnese)
Erstellung eines Leistung-(Gesundheits)Status mit allen Tests

Erstellung von Trainingsplanen - Steuerung der Leistung - Kontrolle des Erfolges
Verschiedene Trainingsformen (Indoor und/oder Outdoor)

Beratung fiir Ernahrung und Lebensstil (Gesundheit, Abnehmen, Figurkorrektur usw.)
Entspannungsprogramme (eventuell Massagen oder Passiv-Dehnungen)

Wer bin ich 7

Die eigene Arbeitsplatzbeschreibung

- Legen Sie schriftlich lhre Fertigkeiten und Fahigkeiten nieder, was Sie alles konnen,
auch was Sie sich noch gerne aneignen machten (Weiterbildungsbestreben)

Firmenphilosophie

- Ihre 10 Gebote, wie Sie sich und Ihr Unternehmen nach drauBen darstellen méchten
Freundlichkeit - Piinktlichkeit - Loyalitat - Korrektheit - Verlasslichkeit - Kompetenz - Bildung usw.

Name der Firma

- Uberlegen Sie sich gut wie Sie Ihre Firma bezeichnen méchten. Was soll der Name aussagen ?
Fiir wen soll der Name gut klingen (Zielgruppe) - Ist er leicht merkbar - Ist er originell - Ist er
unverwechselbar - gibt es vielleicht schon eine Firma mit diesem Namen (Vorsicht !)

Wo kann ich meine Dienste anbieten ?

In einem Fitnesscenter

- vereinbaren Sie mit mehreren Fitnesscenter eine Trainingspauschale fiir sich und lhren Kunden
Im Idealfall konnen Sie einige Mal kostenlos hingehen - Werbung fiir das Center !!

In meiner Wohnung/meinem Studio

- vorausgesetzt Sie machten das und es ist geniigend Platz

In der Wohnung des Kunden

- vorausgesetzt der Kunde mochte das und es ist geniigend Platz

Outdoor

- natiirlich wetterabhangig

Wann stehe ich zur Verfiigung?
Wie teile ich meine Arbeitszeit ein ? Wie sind meine ,,ﬁﬁnungszeiten”?
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Was kostet der Start? Was kostet der Betrieb? Was muss umgesetzt werden?
Etwas, wo sich die meisten Neuen, bzw. Neustarter in die Selbststandigkeit zumeist verrechnen, sind

Die Betriebskosten

Zu den Betriebskosten ist alles zu rechnen, was an Kosten entsteht durch den Betrieb!
Lesen Sie sich das durch und haken Sie bei Ihren Aufzeichnungen alles ab was Sie haben:

01 Miete und Betriebskosten

02 Stromkosten

03 Telefon und Internetkosten (auch Provider und eventuell [hr IT-Fachmann)

04 Betriebsmittel (Alles, vom Klopapier bis zu den Reinigungsmittel usw.)

05 Eventuell Leasingraten fiir Gerate?

06 Eventuell Raten fiir lhren Bankkredit

07 Betriebsversicherung (Haftpflicht, Brand, Spiegelversicherung, Unfall, Diebstahl etc.)
08 Betriebsausfallversicherung (WICHTIG: Sie brechen sich ein Bein - keine Stunden - kein Geld!)
09 PKW-Kosten (Sprit, Versicherung, Service, Reparaturen usw.)

10 Umsatzsteuer

11 Einkommensteuervorauszahlung

12 Musikabgabe (Hintergrundmusik im Studio)

13 Fachliteratur

14 Fachzeitschriften

15 Weiterbildungen (Ausbildungen, Messen, Reisekosten, Nachtigung Verpflegung)

16 Private Krankenversicherung

17 Private Altersvorsorge

18 Ihre alltaglichen Lebenskosten (auch Familie?!)

19 Ihre Urlaubskosten

20 Riicklagen fiir Neuanschaffungen (Trends)

Sie haben jetzt alles aufgelistet, was Sie wochentlich, monatlich und im Jahr
an Ausgaben tatig miissen, haben zusammen gerechnet, noch 20% fiir die
unvorhersehbaren Ausgaben dazugerechnet und durch 12 Monate geteilt.

Damit haben Sie Ihre monatlichen Deckungskosten und wissen jetzt auch,
auf welcher Grundlage Sie Ihre Preisliste gestalten MUSSEN! Denn diese
Kosten werden durch Ihren Umsatz gedeckt und dariiber hinaus sollte auch
noch etwas mehr (nach Abzug aller Steuern) iibrig bleiben...!




Personal Trainer JOB-MANAGEMENT

Worin bestehen die Aufgaben des Managements?

Die Betriebsfiihrung und die Betriebsverwaltung im weitesten Sinne.
Ziel ist die Erwirtschaftung eines positiven Betriebsergebnisses.

1 Erstellung einer klaren Hierarchie unter den Mitarbeitern mit exakter Abgrenzung der Aufgaben-
und Verantwortlichkeitsbereiche.

2 Festlegung klarer Kommunikationslinien innerhalb des Betriebs.
3 Bereitstellung aller ndtigen Drucksorten: Formulare, Vertragstexte, Preisliste, Informationsbroschiiren usw. Vor allem die

juristisch hieb- und stichfeste Formulierung von Vertragstexten ist wichtig: Haftungsausschluss, Stornobestimmungen,
Riicktrittsrechte etc.

TAGLICH

- Tagliche Kontrolle der Reinigungsarbeit, u. a. im Nassbereich!

- Erledigung der taglichen Post. Keinen Brief ungedffnet in der Lade verschwinden lassen, nur weil ein unangenehmer
Absender drauf steht !

- Erledigung bzw. Kontrolle des taglichen Zahlungsverkehrs: Bankeingange, Zahlungen (Gehalter, Léhne, Honorare. Steuern
und Abgaben. Gebiihren fiir Strom, Heizdl, Gas. Wasser, Kanal, Telefon, Rundfunk, TU, AKM, Miete. Leasingraten und Ver-
sicherungen. Lieferantenrechnungen, Reparaturen.

- Ablage von Vertragen, Bankausziigen, Zahlungsbestatigungen, Belegen aller Art.

- Tagliche Kontrolle des Einnahmen.

- Tégliche Fiihrung des Kassabuches.

- Fiihrung einer Liste von Kontaktadressen und wichtigen Telefonnummern .

WOCHENTLICH

Wadchentliches Meeting mit dem gesamten Personal.

- Behandlung von Kundenwiinschen, Beschwerden, Anregungen, Fragen.

- Planung und Durchfiihrung von Sonderaktionen und Werbeaktionen inner- und auBerbetrieblich.

- Erstellung von Dienstplanen, u. a. fiir die Teilzeitkréfte, Urlaubs- und Krankenvertretungen.

- Wachentliche Kontrolle von Lagerbestanden: Putzmittel, Klopapier, Gliihbirnen, Batterien fiir diverse Gerate usw.

- Fiihrung der Kundendatei. Ab 300 Mitglieder ist ein Verwaltungs-PC unverzichtbar.
Fiihrung bzw. Kontrolle des Mahnwesens. Rechtsanwaltsforderungen iibergeben.




Moglichkeiten der Ideenfindung
Une loveativ zu sein brauckl man [deen !
1 Analytische Methoden beinhalten:

Linke Gehirn-Hemisphére
Digitales Denken
Sprache, Lesen, Wort
Organisation
Logisches Denken
Verbale Kommunikation
Mathematik

Planung

Analyse

Gedachtnis fiir
Warter und Sprachen
der Wissenschafter
zeitlich orientiert
BewuBtseins-Ich
vermeidet Risiko
stellt Regeln auf
merkt sich Namen
spricht das Wort
kontrolliert
beobachtet

objektiv

Das systematische Ausrichten von Denkvorgéangen

Die systematische Gliederung des Arbeitsvorganges

Das Zergliedern des Problems in einzelne Bestandteile
Das Kombinieren von Losungsvariablen

Die systematische Untersuchung von Wirkungsparametern
Analytische (systematische) Methoden
Morphologischer Kasten

Attribute Listing

Problemlosungsbaum usw.

2 Intuitive Methoden beinhalten:

Rechte Gehirn-Hemisphare
Analoges Denken
Bilder, Visualisieren
Intuition

Visuelles Denken
Nonverbale Kommunikation
Emotionen
Eingebung

Synthese
Gedachtnis fiir
Sachen, Erlebnisse
der Weise

raumlich orientiert
UnterbewuBtes-Es
liebt das Risiko
bricht Regeln

merkt sich Gesichter
sieht das Bild
emotional

fiihlt

subjektiv

Kreative Anregung durch spontane Geistesreaktionen
Artverfremdung eines Problems mit neuen Betrachtungsweisen
Problemvergleiche mit Hilfe von Analogien

Assoziationen mit vergleichbaren Problemen

Benutzung des UnterbewuBtseins

Intuitive (kreative) Methoden
Mindmapping
Brainstorming

Brainwriting (Methode 6-3-5) usw.
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Mind Mapping
Entwickelt von Tony Buzan
Definition:

Kreative Methode zur Anfertigung von Notizen in
grafischer nichtlinearer Form

unter Einbeziehung beider Gehirnhalften.
amBeispiel: >>  1ag der offenen Tiir o
’.Stundenausschnitt

R o Csion >
S e NFO-Wand oo
.

oo -

\‘ Informationen Achten auf andere Termine !!
Praxi Unterhaltung
raxis Ausreichend (2 Tage)
; Termin+Zeiten
Viele Besucher = @ w

Werbung
w Bekleidung CTINNEN e
C Postuurt

Fitnessgerate
Sitzméglichkeiten

@ -
Verkdstigung
CSihereit >
s

Einladungen
Shopangebote Schwarzes Brett

o

Koste

Personal

Gratisangebote

Getrénke

Personal-T-Shirts

Das Wichtigste: 1 Die Zeit- und Terminplanung (Experten terminisieren)
2 Die Personalplanung (eventuell Verstarkung aus anderen Betrieben-auf Gegenseitigkeit)
3 Kompetenzenvergabe und Controlling
4 Die Zielgruppen genau festlegen und auch zielgruppengerecht bewerben und bedienen
5 Problemldsungsstrategien festlegen
6 Alles dokumentieren (Wichtig ?) Foto's machen, eventuell Videofilmen
7 Anfangsmeeting - Zwischenmeetings - Nachtragsmeeting
8 Bearbeiten der Interessentenlisten (Gewinnspiel)
9 Planung aller Aktivitaten mit Mind-mapping, genauen Zeitplanen, Materialbeschaffung
10 Sponsoren ? Mitwerber (auf Plakaten,innerbetrieblich, T-Shirts etc.)
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PERSONAL FITNESS TRAINER FITNESSSTUDIOBETREIBER

0 Gerat/Ubung auswahlen

Ubung nach Plan

1 Einstellen des Gewichtes

Einstellen der Intensitat

2 Sitz einstellen
Hohe, Riickenlehne
3 Einstiegshilfe
Einstieg erleichtern
4 Griffe und Haltung kontrollieren
Korrekte gesunde Ausfiihrung
5 Hands On:
Hands On a Haltungskontrolle
Hands On b Bewegungsausfiihrung vorgeben
Hands On ¢ Bewegungsweite vorgeben
Hands On d Bewegungstempo vorgeben
e Atmung kontrollieren
f  Mitzahlen
Hands On g Muskelspannung priifen
h Abfragen (nach Borg-Skala)
Manual Assistance 1 Mithelfen bei letzen Whg
Manual Assistance |  Einstiegs/Ausstiegshilfe
k Getrank anbieten/erinnern

| Ubung (alles notieren: Kg, X)
m Néchstes Gerat/Ubung

6 Must have - must do:
Handtuch - Trinkflasche
a Handtuch unterlegen
b RegelmaBig zum Trinken
animieren!!




WERBE-PLANUNG

Ganzjahrig durchiaufend Saisonal 1-3 Monate Schwerpunkt 1-4 Wochen
Undifferenziert Differenziert Konzentriert

Fenster Herbst Kursbeginne
Schaukasten Friihling Aktionen

Vitrinen - Member-Cards Winter Aktivitaten
Telefonbuch Schlankheit Vortrage - Seminare
Prospekte - Clubzeitung Fitness Anzeigen - Angebote
Geschaftskarten Plakate Feiern - Feiertage
Gutscheine - Quittungen Sommer - Urlaub Wettbewerbe

Einige Beispiele fiir Werbe-Aktivitaten aus dem Fitnesscenter. Davon lasst sich sicher-
lich das Eine oder Andere fiir den Betrieb einsetzen.

Probe- und Kennenlernaktionen:
Clubzeitung - News zusenden etc.
Bring your family (Jeden 1.Samstag im Monat)
Fitness-Breakfast (Friihschoppen-Sonntag)
FirmenfitneB - BetriebsfitneR - Vereinskontakte - Organisationen
Fitness-Testing fiir Mitglieder und Verwandte, Bekannte, Arbeitskollegen

Kalendarische Ereignisse ausniitzen
Jubilden (z.B. 1 Jahr Olympic, 1000 Tage Olympic - 25 Jahre Olympic etc.)
Monatliche Geburtagswiinsche im Club aushangen
Valentinstag - Muttertag - Vatertag
Ostertraining (mit Punsch und Eierpecken)
Krampus / Weihnachten / Neujahrsaktivitaten im Club
Fasching/Gschnas mit Motto in einem Lokal

Feste und Aktivitaten - Indoor-outside - Outdoor
Sportive Wettbewerbe jeder Art (Fiir jedermann)
Outdoor-Aktivitaten aller Art:

Olympic On Ice
Aerobic (Training aller Art im Freien )

Rafting / Bungy / Climbing / BogenschieBen / Inline-Skating etc.

Wir gehen ... wer geht mit ... Bowling/Billard/Kegeln/Squash/Badmington/etc.
Grillparty am Strand (Rafting / Bungy-jumping /Mountainbiking etc.)
Oktoberfest (mit FaBbier und Brezel im Bayern-Look - Blau/Weil)
Messestand (Branchenmessen: Gesundheit / Fitness / Sport / Freizeit

Karitative Zweckaktionen
StraBenstand bei Stadtaktivitaten
Beteiligung an Spendenaktionen im Horfunk / TV oder sonstige
Beteiligung an wohltatigen Veranstaltungen
Flohmarkt im Studio mit wohltatigem Zweck

Kulturelle Ereignisse und Aktionen
Kunstausstellungen im Club (Autoren, Autogramme etc)
SportgroBen im Club

Anhangen an aktuelle Ereignisse aller Art
Weltspartag ausniitzen (Sparangebote fiir Mitglieder)
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ZIELKLARHEIT
Ein klares Werbekonzept WAHRHEIT
ermoglicht "ziel"-gruppen- Werbung muB wahrhaftig 3
und lauter sein - Werbung

bewuBte Werbung

ist Verantwortung gegeniiber
Menschen

PLANUNG
Werbung ist zu teuer um sie
dem Zufall zu iiberlassen -
eine wirtschaftliche Strategie
optimiert den Erfolg

EINHEITLICHKEIT
Gute Werbung ist am
"Corporate design"
erkennbar - und unver-
wechselbar

VIELFALTIGKEIT

‘ 5
Grundsatze
die entscheidend sind 6

fiir gute
d.h. wirksame i ety

eine Aktion auszulosen

Werbung
STETIGKEIT
Werbung soll ganzjahrig
durchlaufen - mit saisonalen
und Aktionsschwerpunkten

PRODUKT-NUTZEN-VORTEIL
Werbung muB dem

Konsumenten zum Produkt
9 den Nutzen erklaren und

den Vorteil aufzeigen
-I 0 RATIONAL - EMOTIONAL
Werbung kann ernst oder

AKTUALITAT humorvoll, negativ oder

e positiv sein - meistens
Werbung muB Zeitstromungen . . ‘
o wird emotional entschieden
und Trends beriicksichtigen -

die sozialen Umstande andern
sich und die Menschen mit




& richtigen

i

i

Den

K@NTAKT
finden

Uber den Umgang mit Interessenten

und Kunden

i

E th



erprobte TIPPS fur
VerkaufsabschluBe

Die Verkaufshilfen sind alle Tatigkeiten und Unterlagen die mithelfen, dem Kunden
klar zu machen, wie sehr er unser Produkt (Fitness) bendtigt und daB er bei uns
genau an der richtigen Stelle ist um es zu bekommen. Und nicht zuletzt, daB jetzt der
richtige Zeitpunkt ist zu beginnen. Der groBe Vorteil der meisten Verkaufshilfen ist,
daB sie mit Sorgfalt und Uberlegung optimal vorbereitet werden kinnen! Und nicht
vergessen(!), falls kein Abonnement abgeschlossen wurde: INFO-Material mitgeben!

CLUBDESIGN

Bei der Einrichtung, der Gestaltung, dem Design des
Clubs sollte immer mit den Augen des Kunden bzw.
des Interessenten geschaut werden. Sei es die Raum-
anordnung oder die Dekoration, die farbliche Gestal-
tung oder das Licht - das hier Lichtjahre zwischen den
verschiedenen Clubs liegen, von dem kann sich jeder
iiberzeugen, der sehenden Auges durch die unter-
schiedlichen Fitnessanlagen verschiedener Stdte geht.

GERUCHE und GERAUSCHE

Der Mensch ist ein Augentier (70% aller Eindriicke)
aber auch die Nase und die Ohren konnen positiv
oder auch negativ beeinfluBt werden. Aufdringliche
Musik und unangenehme Diifte sind oft der Grund
fiir eine nicht zustande gekommene Mitgliedschaft.
Das betrifft nicht allein die Raumgeriiche, sondern
auch die Geriiche der Menschen. Verschwitzte Trai-
ner, ungewaschene Kleidung, wenig Hygiene - No Go!

SAUBERKEIT und HYGIENE

Eine Selbstverstandlichkeit!? Sicherlich und trotzdem
immer zu kontrollieren. Viele Menschen achten auf Klei-
nigkeiten, lassen sich nicht von pompdsen Geréten be-
eindrucken. Ein staubiger Spiegel oder ein Toilettebereich
(der nicht regelméaBig kontrolliert wurde) kann oft ein
gutes Verkaufsgesprach zunichte machen. Abfélle, neben
einen Abfallkorb, ist sofort zu korrigieren, auch vom Chef!
Reinigungskraft ist nicht mehr da - JEDE(R) ist jetzt da!

CLUB-BESICHTIGUNG

DIE ideale Mdglichkeit um Informationen zu sammeln,
Fragen zu stellen, ZUZUHOREN! Auf Spezialitaten des
Clubs besonders hinweisen - Neue Gerate - exklusiv bei
uns: Trainerkompetenz hervorkehren, Erwdhnung von
prominenten Club-Mitgliedern. Eventuell einige Fotos
dieser Promis! Erst danach dem Interessenten einen
PLATZ ANBIETEN: Erst nach der Club-Besichtigung
Platz anbieten - umgekehrt wére falsch, denn - erwie-
senermalien - ein Kunde der steht, eher geht ! Eine
ruhige Ecke mit Pflanzen, angenehmer Beleuchtung
(Wasserspiel), bequemen Sitzmébel ist oft besser als
ein Verkaufshiiro. Der Interessent sollte immer sehen
was er fiir sein Geld bekommt, den Club seines Lebens!
EIN GETRANK ANBIETEN: Nicht unbedingt ntig, kann
aber positiv wirken, bringt auf alle Félle ZEITVORTEIL,
denn - wir sind so erzogen worden:" Zuerst isst (trinkst)
Du fertig, dann stehst Du auf !" Geschenke verpflichten!

DAS PROBETRAINING

Das richtige Probetraining ist terminlich vereinbart.
Ein richtig durchgefiihrtes Probetraining fiihrt IMMER
zu einer Mitgliedschaft. Es ist eigentlich bereits der
Beginn der Mitgliedschaft und ein ideales Mittel das
zukiinftige Mitglied so richtig heiB auf's Training zu
machen. Zur Probe trainieren ist kein komplettes Pro-
gramm sondern ein Kennenlernen des Clubs, der Ge-
rate, des Trainers, der Gymnastikstunde - der Atmo-
sphare! Der Zeitraum des Probetrainings klart alle
noch bestehenden offenen Fragen. Indem der Trainer
den Kunden auf seine Schwachstellen hinweist - immer
dezent aber auch in Hinblick auf dessen Gesundheit,
positioniert sich der Trainer als Fachmann und dagegen
gibt es keine verniinftigen Argumente! Wahrend der Zeit
des Probetrainings, 15-20 Minuten, kann man dem In-
teressenten auf verschiedene Clubangebote hinweisen,
weitere Griinde fiir den AbschluB einer Mitgliedschaft!

DIE VERKAUFS-MAPPE DAS BERATUNGSBLATT
Von den meisten Betrieben stark unterschatzte Mdglich-
keit der Beeinflussung des Kunden in Richtung Laufzeit
der Mitgliedschaft und auch die Mdglichkeit - nach dem
Wunsch - die Zahlungsweise (Bar - Dauerauftrag oder
Abbuchung usw.) zu steuern. Seridses Aussehen der
Mappe, evenlLeder! - Richtige Reihenfolge und Anord-
nung von Preislisten und Zusatzinformationen, eventuell
Fotos der Clubrdume, eventuell mit prominenten Gasten
Das Beratungsblatt hat die Aufgabe mdglichst viele be-
nétigte Informationen iiber den zukiinftigen Kunden zu
sammeln. Infos, die es auch ermdglichen, Einwande
leicht zu umgehen. Gleichzeitig sollte dem Interessenten
wieder die Leistungsfahigkeit des Betriebes und die

groBe Auswahl an Programmen und Serviceleistungen
demonstriert werden. Interessenten, welche bereits in

einem anderen Club Mitglied waren (erfragen!), kann man
ohne weiteres auch fragen, warum sie dort weg gingen...!

DER FITNESS-TEST

Ein nicht zu unterschatzendes Hilfsmittel um zu verkau-
fen und zu iiberzeugen, ist ein Schnell-Test, der dem In-
teressenten beweist wie notig er es hat, unsere Dienst-
|eistung in Anspruch zu nehmen. Der Test sollte aussage-
kraftig sein und einfach, auch in StraBenkleidung, durch-
gefiihrt werden konnen. Ideal ware es verschiedene Tests
vorzubereiten um dem speziellen Wunsch des Interessen-
ten abzudecken, z.B. Abnehmen: ein Fettmesstest, Fit-
ness: ein Fitnesstest, Bewegungsmangel: ein Muskelver-
kiirzungstest, usw. WICHTIG: Er soll aussagekréftig sein!

DER MITGLIEDSVERTRAG

Dieser sollte alle erforderlichen Daten des Mitgliedes
aufweisen, inklusive der INFO/Abfrage (woher haben
Sie die Information {iber unseren Club). AuBerdem
sollten keine Vertragshedingungen auf der Riick-
seite stehen und die SchriftgroBe der Bedingungen
gut lesbar sein. Die Bedingungen sollten von einem
Rechtsanwalt aufgesetzt sein und trotzdem in einem
verstandlichen Deutsch abgefaBt worden sein. Der
Kunde soll immer das Gefiihl haben, daB hier mit
offenen Karten gespielt wird - Fair Play ist angesagt!

INFO-Material

Sollte das Verkaufsgesprach zu keinerlei Ergebnis fiihren,
geben Sie auf alle Félle ausreichend INFO-Material mit
fiir die Partner/Freunde, welche interessiert sein kdnnten
Manche Interessenten entscheiden sich erst nach Uber-
denken der Sache. Selbstverstandlich miissen alle Infor-
mationen bei diesem INFO-Material vorhanden sein. Gut
gestaltetes INFO-Material hilft [hnen im Nachhinein zu
verkaufen und ist im Vorhinein gut durchdacht worden!
Das INFO-Material muss professionell kreiert sein und den
Club optisch und sprachlich als unabdingbar darstellen..!

Nicht nur antworten setzt Technik voraus, sondern auch fragen...! Aktive Fragestellung!
Ein Kapuziner und ein Jesuit haben dasselbe Problem:
sie rauchen gern, und die lange Zeit der Gebete hindert
sie arg an ihrem Laster. Deshalb wenden sich beide an
ihren Abt. Der Kapuziner fragt: “Abt, darf ich beim Beten
rauchen?” und erhalt von seinem Abt die Antwort: “Mein
Sohn, wenn du mit Gott sprichst, sollst du auf derlei Ge-

niisse wahrlich verzichten!” Der Jesuit hingegen fragt
seinen Abt: “Darf ich beim Rauchen beten?“-" Ja, mein
Sohn”, erhalt er zur Antwort, “mit Gott sprechen darfst
du immer, und es ist I6blich von dir, auch beim Rauchen
an Gott zu denken.” Es kommt nicht (nur) darauf WAS
man fragt, sondern WIE man das tut...
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Die zweite Theorie
geht davon aus, dass die verschiedenen Gehirnanteile eine Rolle beim Verhalten spielen:

Menschen werden durch Verstand und Geikl geleitet,

mit starkem oder schwachen Willen !
?@@ starker Wille ' y
/\ (

Ergebnissucher Unterhaltungssucher
L_inkc_a_ Rechte
Gehirnhalfte Gehirnhalfte

Verstand<C [s):4;

% Detailsucher

Schwacher Wi

£
i

Harmoniesucher g % .

Die 4 verschiedene Typen die sich daraus ableiten lassen:

1 Der Verstandesmensch mit viel Willen (AnTRIEB)

2 Der Verstandesmensch mit wenig Willen (AnTRIEB)

3 Don, Gofiitlimensch mit viel Willen (AnTRIEB)

& Den, Gefiitdimensch mit wenig Willen (AnTRIEB)
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KUNDEN RETENTION: Betreuung - Kompetenz - Kontakte
Mitglieder(Kunden)bindung - Member Retention - Retention Marketing

lichen BegriiBung sollten immer einige Satze gewechselt werden, worin auch personliche Dinge
angesprochen werden konnen, von denen der Trainer weiB. Wichtig ist auch, bei etwas introver-
tierten Mitgliedern, diese mit anderen Kunden zusammen zu fiihren und ein wenig ,verkuppeln® -
Partneriibungen sind eine gute Moglichkeit Bekanntschaften mit beiderlei Geschlechtern einzu-
leiten. Es geht darum eine positive, freundschaftliche, warme Atmosphare zu erreichen.

Die Customer-Retention-Rate (CRR)

Die Kundenbindungsrate ist einfach zu berechnen und funktlonlertfur jedes Unternehmen
unabhangig von der GroBe. Mithilfe der Customer-Retention-Rate kann ermittelt werden,
wie stark die Kundenbindung lhres Clubs ist.

Fiir die Formel benotigen Sie folgende Zahlen:
a) Gewahlter Zeitraum: z.B.: das letzte Jahr

b) Die Anzahl der Stammkunden innerhalb dieses Zeitraums (CN)
c) abziiglich der Anzahl der in dieser Zeit (1 Jahr) gewonnenen Neukunden (CE)
d) dividiert durch die Kunden zu Beginn dieses Zeitraums (Ende Vorjahr)  (CS)
e) multipliziert mit 100, ergibt den Prozentsatz der Kundenbindungs-Rate

Die CRR-Formel lautet:
Kunden-Bindungs-Rate = ((CN-CE)/CS)) x 100

Als CRR-Beispiel

Am Anfang des Jahres hatten Sie 825 Kunden (CS), die eine Mitgliedschaft hatten. Im Laufe
des Jahres haben Sie zwar 180 Mitglieder verloren, aber auch 293 neue Kunden dazu ge-
wonnen (CE). Das bedeutet, dass Sie am Ende des Jahres 938 Mitglieder hatten (CN).

Customer-Retention-Rate = ((938-293)/825)) x 100 = 78 %.

Es gelang Ihnen gemaB diesem Beispiel, 78% Ihrer Kunden zu halten.
Sie haben sich damit, in der Relation zum Vorjahr (72%) verbessert.
Aber Sie wissen jetzt, dass Sie sich weiter verbessern miissen!
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l N s l D E R sind Leute,die ,,drin“
sind bei ,INSIDER"!
Menschen, die eingesehen haben, dass ein Leben
Bewegung braucht, um gesund zu bleiben. Darum
- tu was, flr Deinen Korper - er hat doch nur Dich!
Um Dich in deiner Entscheidung zu bestarken, von
nun an ein bewegtes Leben zu flihren (Bild—)
haben wir in nur wenigen Streteken. Strichen aufge-
zeichnet und beschrieben,
wie es bei uns aussieht
und wie gesund es immer bei uns zugeht:
Auch Du wirst sagen:
,Da schaut's ja aus!”
und ,Da geht's ja
g'sund zua!”

Schon die duBerste Ansicht unseres
Etablissements zeigt: hier ist kein
Euro zu viel verschwendet worden,
zweckmaRige und sachgerechte
Funktion stand im Vordergrund.

Das sieht man bereits auf den
ersten Blick. Wir haben uns
bemiiht, schon von aufRen vertrauenserweckend auszusehen, Schmuck und auch einladend,
musst Du zugeben. Echt gelungen! Das auch die innere Ausstattung unseres Clubs halt, was
das Aulerste verspricht ist klar. Die luxuriése Einrichtung wurde auf dem letzten Stand gebracht.
Du musst doch zugeben:,Das ist das Allerletzte!*

Und erst unsere Trainer:

Alles Experten, vom
" Scheitel bis zur austrai-
nierten Sohle; qualifizierte

Meister ihres Faches . .
und deshalb auch die Personlicher Service

Garante fiir Dich, auch ~ ist bei uns normal - - ¢ g ]
bald so auszusehen wie  und Luxus alltéglich! S s MJI i”?‘;
\ \

Dein Vorbild - der Trainer! ~ Wir sind einfach Spitze!

Jedem seine TRAUMFIGUR! Das ist bei uns kein leerer Ver- Aber auch die sportive Seite unseres Etablissements be-
friedet wildeste Anspriiche. Die wehrhafte Amazone und
der emanzipierte Mann erlernen in unserem Institut wert-
volle Kenntnisse in der edlen
Kunst der Selbstverteidigung!
Jedoch auch hier steht die
Charakterbildung an erster

sprecher, denn bei der
Vielfalt unserer Korper-
gestaltungsprogramme
kann sowohl die Dame,
als auch der Herr frei
auswahlen unter den
verschiedenen Zielvor-
stellungs-Figuren, um
so das fiir jedermann-
frau erstrebenswerteste i
Aussehen zu erreichen. Bei uns wirst Du sicher nicht ent-
tauscht, wir arbeiten
immer zu unserer
vollen Zufriedenheit.

14 l?ké $ =)

SR .

Stelle, wird trotz Harte die
Menschlichkeit geschult, die
Weisheit unserer Vorfahren aufs Neue bewiesen. Du wirst
beeindruckt feststellen, die Zitate unsere Urahnen haben
ihre Richtigkeit: Sport ist gesund und Geben ist seliger als

Nehmen!

Hand aufs Herz!

Vielleicht bist Du fiir individuelle Betreuung
- durch unsere Personal-Trainer
R ODER
Du hast bereits einen
Personal Trainer

Fir die ,Insider-Lady” gibt's Zumba
oder ,Bauch-Beine-Po".
Oder Sie (ibt sich

seit Neuesten im
Allerneuersten -

I

im ,Yogilates* eigener Wahl:
und wird so einen ,Home-Trainer",
wieder schlank der fiir Deine ganz
und fit und geschmeidig personliche

fur alles, was echt Spalt macht! ,Fitness* sorgt!
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