Lohnt sich Promotion
in der Fitnessbranche?

,Wer nicht mit der zeit geht, geht mit der

zeit”. selten traf dieses Sprichwort in der Fit-
nessbranche besser zu als heute. Der Markt
hat sich in den letzten Jahren zunehmend
verandert. Demzufolge mussen die Clubs ihr
Marketing auf die aktuellen Gegebenheiten
des Markts abstimmen und anpassen.

Das Interesse von potenziellen Kunden mit
herkommlicher werbung zu wecken wird
immer schwieriger und damit der Rucklauf
geringer. Wer nicht bereit ist konsequent
neue Wege zu gehen, schnell zu reagieren,
sich dem Markt anzupassen und seine ,Kom-
fortzone” zu verlassen, der wird tber kurz
oder lang die Harte des Marktes zu spiren
bekommen. vermarkten Sie und prasentie-
ren Sie lhr Produkt ,auBer Haus*. Warten Sie
nicht, bis die Interessenten thren Club betre-
ten, sondern gehen Sie raus und holen Sie
durch professionelle - Promotion-Aktionen
den Interessenten aktiv ins Haus! Wenn die
Interessenten nicht zu lhnen kommen, gehen
Sie zu den Interessenten!

In der immer bunter und schriller wer-
denden werbewelt sind deshalb 1deen und
Aktionen gefragt, die aus der Masse hervor-
stechen. Geben Sie durch Promotion Ihrer
Marke ein (neues) Gesicht!

Was ist eigentlich
Promotion?

Welche Vorteile bieten professionelle
Promotion-Aktivitdten?

Promotion ist eine kommunikationsform,
die sich nicht ausblenden oder einfach
wegzappen lasst. Die direkteste und person-
lichste und far manche die schonste Art der
werbung. Promotion ist fiir die Fitnessbran-
che eine ,erfolgreiche Marketingstrategie”,
eine verkaufsfordernde MaBnahme und ein
zielgruppenorientiertes Marketing, das den
Input der Interessenten und den Bekannt-
heitsgrad des unternehmens erhoht.

Durch Promotion sind die Fitnessclubs
rasent im Markt und gewahrleisten eine
ontinuierliche  Akquise, die unabhingig
von Aktionszeitrdumen und Marketingkam-
pagnen ist.

Welche Varianten gibt es?

Man unterscheidet grundsatzlich zwischen
passive Promotion-Aktionen (breite  Streu-
ung der werbemitteln/Quantitat) wie z.B.
Flyer verteilen, Briefkasten ,beftllen”, schei-
benwischeraktionen und aktiver Promo-
tion (Sammlung von Daten/Qualitat) wie z.B.
aktive Ansprache von Menschen, die dem
Kundenpotential entsprechen.

Weiter unterscheidet man zwischen der
mobilen Variante (der Promoter spricht
unterwegs Passanten an) z.B. in der FuBgan-
gerzone, in Einkaufszentren, in der Bahn, in
der Gastronomie oder in Firmen und der
stationdren Variante (das Team hat einen
festen standort) z.8. an einem stark frequen-
tierten Platz, in Einkaufszentren, auf Messen,
bei Firmen oder auf Veranstaltungen.
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In der Praxis vermischen sich die stationire
und die mobile variante, da die Promo-
tion-Mitarbeiter dadurch flexibel sind
und mehr potentielle Kunden anspre-
chen konnen.

Imagepromotion

Bei der Image-Promotion wird eine
Sampling-Aktion mit einem Mehrwert ftr
die Interessenten verbunden, so dass dem
Interessenten der Fitnessclub in posi-

tiver Erinnerung bleibt. zusitzlich werden
Broschuiren oder sonstige Werbema-
terialien an Endverbraucher oder

speziell definierten
Zielgruppen verteilt.
Die Imagepromo-
tion, gekoppelt mit
sampling-Aktion,

dient primar der
Bekanntmachung einer
Marke. Die Ver-
kaufsbotschaften,
die durch das
Promotion-
Team transpor-
tiert werden,
bescheren

dem unter-
nehmen
groBeren
Imageaufbau.
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Ein Beispiel:

In Supermarkten den
Einkauf der Kunden in
Tlten verpacken und
diese zum Auto tragen
bzw. den Einkaufswagen
zum Auto schieben und
den Einkauf ins Auto
packen. AnschlieBend
werden Webemittel wie
z.B. ein Imageflyer und
ein Gutschein zusammen
mit Give -Aways Uberge-
ben.

Beratungs-
und Verkaufspromotion

Dem Endverbraucher sollen die vor-
teile und Leistungen eines Produktes/
einer Marke vermittelt, und er damit
zum Kauf animiert werden. Bei dieser
variante werden z.B. durch themenori-
entierte Umfragen oder das Anbieten
von Fitness- und Gesundheitstests
hochwertige Adressen generiert.

Je nach Variante ist eine Imagepromo-
tion auch mit einer Beratungspromo-
tion kombinierbar.

Akquisepromotion

Die Zielsetzung besteht hier eindeu-
tig in der Generierung einer mog-
lichst hohen Anzahl an Adressen. Da
man hierbei auf ,Masse” geht, kann
ein hoherer streuverlust toleriert
werden. Fur die Akquisepromo-

tion bieten sich hauptsachlich 1

Gewinnspiele an.
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Welche sind die
Hauptaufgaben eines
Promotion-Teams?

© die aktive Ansprache von potentiellen
Kunden

© potentielle Kunden tber das Angebot
des Fitnessclubs zu informieren

© die Durchftihrung von Gewinnspielen mit
Adressengenerierung

O die aktive Verteilung von Werbemitteln
und Give-Aways

O das vereinbaren von Vertriebsterminen

Bei jedem Auftritt muss das Promotion-Team
dafiir sorgen, dass es zum einen wahrge-
nommen wird und zum anderen allen
Besuchern positiv in Erinnerung bleibt. Die
beste Promotion sind Aktionen mit nachhal-
tigem Erinnerungswert!

Was muss man beim
Promotion-Team beachten?

Nach dem Motto ,professionelles personal
ist die beste werbung” muss das Promotion-
Team gezielt ausgesucht werden. Nicht jeder
Mitarbeiter ist fur Promotion geeignet!

Die Teams sollten moglichst aus einem Mix
von internen und externen sowie weiblichen
und ménnlichen Promotoren bestehen. Das
Promotion-Team muss grundsétzlich zur
Zielgruppe passen, Menschen begeistern
konnen, freundlich, aufgeschlossen und
selbstbewusst auftreten, zuverldssig, kompe-
tent, flexibel und nattirlich motiviert sein.

Wie muss das Promotion-
Team geschult sein?

zum einen ist eine Produktschulung not-
wendig (Angebote, Offnungszeiten,  Aus-
stattung, Beitrage...) und zum anderen ein
kommunikations- und Verkaufstraining.

Werbe- und Aktionsmaterialien werden oft
akribisch geplant, verkaufsgesprache und die
wichtige Produktschulung meist nicht. Doch
die Qualitét des direkten Kontakts mit dem
Kunden ist letztlich Dreh- und Angelpunkt
far den Promotion-Erfolg. untersuchungen
ergaben, dass verkaufsrhetorische Promo-
tion-Teams, die ein fundiertes Produktwissen
haben, bis zu 3x bessere Erfolge erzielen!

Welche Einsatzorte eignen
sich fiir Promotions?

Welche Werbemittel und

O Einkaufszentren © Konzerte
O Firmen und Koo-  © Messen

perationspartner @ veranstaltungen
O s-/U-Bahnhofe wie Stralben- und

O Baumirkte Stadtteilfeste
O Tankstellen O Kinos
© WwaschstraBen © Gastronomie z.B.

. Restaurants, Bier-
©O Autohduser gdrten, Bars usw.

Tools werden benétigt?

Mogliche Tools, die je nach Aktion einge-
setzt werden kénnen:

O Mobiler © neutrale
Promotionstand Gewinn- oder
evtl. mit Rubbelkarten
Riickwand O Gutscheine

© Roll-up-Banner O Kursplane

O slot-Maschine

© Tisch-Flipchart

© clicksrad mit Prasentation
O Lead- oder des Angebots
Losbox © Laptop zur

O Fitness- und

mobilen

Gesundheitstests vorftihrung von
O Image- und Imagefilmen und
' Prasentationen
Aktionsflyer

Welche Give-Aways konnen
eingesetzt werden?

Traubenzucker, Luftballons, Schltsselbander,
Kugelschreiber etc. Dabei ist zu beachten,
dass Uberall das Logo des Clubs sichtbar ist.

Besonderheiten des
Gesprdchs am Stand?

Prinzipiell ist zwar jedes Promotion-Aktions-
gesprach ein Verkaufsgesprach. Nur hat das
Gesprach an einem Promotionstand einige
Besonderheiten gegentiber dem Verkaufs-
gesprach im Fitnessclub. Es ist am ehesten
vergleichbar mit dem Messeverkauf.

© Neue Kontakte entstehen nur, wenn das
Promotion-Team von sich aus agiert,
also Passanten aktiv anspricht.

© Die Konsumenten haben in der Regel
andere Besuchsziele und Beweggriinde
(z.B. Einkauf im supermarkt), die
Ansprache trifft sie unvorbereitet (Kalt-
kontakt). Entsprechend wichtig sind der
Kontakt, das attraktive Erscheinungsbild
und eine neugierdeweckende
Gesprachserotfinung.

O Die Bedarfsanalyse muss schnell
potentielle Interessenten herausfiltern.

© Der Nutzen muss ohne Umwege
vermittelt werden und dem
Kunden schnell einleuchten. Eine
Produktdemonstration z.B. mit einer
Prasentationsmappe muss kurz und
spannend sein und dabei die wichtigsten
Kundenfragen beantworten.

© Das Ziel (z.B. eine hochwertige Adresse
durch ein Gewinnspiel zu generieren),
muss gezielt und sofort anvisiert werden.

Die Ubersicht eines Gesprdches
am Promotionstand:

. Kontaktaufnahme
. Bedarfsanalyse

. Prdsentation

. Abschluss
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Die Nachbearbeitung

wenn die Promotion-Arbeit beendet ist,
beginnt die Arbeit der ,,Verkaufsabteilun%’
Die Kontakte miissen ausgewertet, selek-
tiert und die Adressen in die Datenbanken
eingepflegt werden. SchlieBlich werden,
je nach Aktion, alle Interessenten telefo-
nisch kontaktiert und in den Fitnessclub
eingeladen.
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in Kooperation mit KEINEEEEEEIUEY

Harry Stoimenos

sportwissenschaftler und Fitness-
fachwirt, ist seit 1991 in der Fit-
nessbranche tétig und seit 2004
Geschéftsfihrender Gesellschafter
der solutions GmbH - den Spe-
zialisten fiir umsetzungsorientierte
Beraterleistungen.

seine schwerpunkte liegen in
den Bereichen Orga-
nisation, Vertrieb,
Firmenfitness,
Fuhrungskrafte-
Coaching und
Projektmanage-
ment. Zusatz-
lich ist er im
Rahmen des
S.M.ILLE. Seminar
Service Referent
bei Greinwalder &
Partner. i

Fazit

Professionelles Promotion bedeu-
tet nicht einfach raus gehen und
Flyer verteilen.

professionelles Promotion bedeu-
tet mit dem richtigen Gesamtkon-
zept, dem richtigen Team, der
richtigen Planung und Organisa-
tion und der richtigen Ausstattung
professionell im Markt aufzutreten,
einen positiven Eindruck zu hin-
terlassen, hochwertige Adressen
der potentiellen Kunden zu gene-
rieren und zum Schluss die ver-
triebsorientierte Nachbearbeitung
der Kontakte zu gewahrleisten.

somit gelingt auch die unterstiit-
zung jeder Marketingkampagne!

Das Endprodukt sind eine hohere
Interessentenanzahl im Club und
die Gewinnung von neuen Mit-
gliedern.

Nutzen Sie die Sommerzeit far
gut geplante Promotion-Aktionen
und machen sie die schonste Art
der werbung zu threm Erfolg!
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