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Text Michael Honer

Allgemein gehen wir in der Fitnessbranche davon aus, dass es sechsmal gunstiger ist, unsere
bestehenden Mitglieder zu halten, als neue Kunden zu generieren. VWenn wir Uber dieses Wissen ver-
fugen, warum konzentrieren sich die meisten Aktionen dann immer noch auf die Neukunden-Akquise
und nicht auf die Mitgliederoindung’?

Kiindigungsgriinde:

Die Kundigungsquote l&sst sich nicht auf
nahe Null bringen. Dennoch gibt es vielfélti-
ge Mdglichkeiten, die im taglichen Betrieb
und vor allem in der strategischen Ausrich-
tung eines Unternehmens hilfreich und pra-
xistauglich sind, um eine positive Veréande-
rung in der Mitgliederzufriedenheit zu errei-
chen. Diese geht mit einem besseren Emp-
fehlungsmarketing und einer Verringerung
der Fluktuation einher.

Allgemeine Kiindigungsgriinde:

e Hygiene

e Mitarbeiterqualitat

* Gerateauswanhl, -zustand

e Ausstattung/Ambiente

e Geringes, falsches Angebot

¢ Fehlende Innovationen

e Schlechtes Preis-Leistungsverhaltnis
¢ Neuer Mitbewerber

e Unfreundliche Atmosphére
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Den Oberbegriff Customer Relationship
Management (CRM) bzw. Kundenbezie-
hungsmanagement definiert Wikipedia als
die konsequente Ausrichtung einer Unter-
nehmung auf ihre Kunden und die syste-
matische Gestaltung der Kundenbezie-
hungsprozesse. Die dazugehdrende Doku-
mentation und Verwaltung von Kundenbe-
ziehungen ist ein wichtiger Baustein und er-
maoglicht ein vertieftes Beziehungsmarke-
ting. Mittels CRM werden die Kundenbezie-
hungen gepflegt, was sich maBgeblich auf
den Unternehmenserfolg auswirken soll.

Die Frage, die sich stellt: Sprechen wir von
Kundenbeziehungsmanagement oder Kun-
denpflege? Und wenn wir den Begriff Be-
ziehungsmanagement in den Mittelpunkt
stellen, was verstehen wir darunter und wie
kénnen wir die Beziehung zu unseren Kun-
den verbessern, um damit die Kindigungs-
quote positiv zu beeinflussen?

Um eine Beziehung zu den Kunden aufbau-
en zu kénnen, ist es unumganglich, die Be-
durfnisse der Kunden zu erkennen, um dar-
auf eingehen zu koénnen. Um diesem Ziel
naher zu kommen gibt es unterschiedliche
Methoden: Fragebogen, personliche An-
sprache, Telefonaktionen,.... Am Ende geht
es darum, eine geeignete Strategie zu ent-
wickeln, welche sich an den Kundenwdin-
schen und vor allem KundenbedUrfnissen
orientiert. Genau diese Strategie verfolgt
die EKS (Engpasskonzentrierte Strategie),
die darauf abzielt den jeweiligen Engpass
des Kunden herauszufinden, um somit das
Angebot auf genau diesen Engpass abzu-
stimmen (Bsp. Kieser, McFit,...).

,Die Kunden geben ihr Geld bewusster
aus. Sie wollen nur fur die Leistung bezah-
len, die sie wirklich winschen®, Thomas
Wolter, Sprecher beim Arbeitgeberver-
band DSSV. Schon jetzt weisen Fitness-
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Studios mit individualisierten Trainings-
angeboten mit 22,5 % pro Jahr eine
geringere Mitgliederfluktuation auf als
Discount-Anbieter, die weitgehend auf
standardisierte Trainingsgeréte setzen.
Hier kiindigen jahrlich 27 % der Mitglieder.
Als Grund nennen die Studienautoren eine
starkere personliche Kundenbindung. Auf
dem Vormarsch seien etwas spezielle Zir-
keltrainingskonzepte flr Frauen, Elektrosti-
mulationstraining oder auch der ganzheitli-
che Fitness-Ansatz Cross Fit (Quelle:
http://bit.ly/1m4Ap38).

Abb. 1

Im Folgenden wird aufgezeigt, welcher sys-
tematische Aufbau den groBten Kunden-
nutzen bringt und wie ein solches System
aussehen kann.

Der Aufbau eines Systems zur Verbesse-
rung der Kundenbeziehung hat drei grund-
legende Ausgangssituationen:

1. Das Betreuungskonzept
2. Den interaktiven Mitgliederkontakt
3. Die standardisierte Mitgliederkommunikation

1. Betreuungskonzept

Nachdem die Kundenbedurfnisse anhand
verschiedener Verfahren herausgefiltert
wurden, geht es im Weiteren darum, diese
Bedurfnisse durch ein geeignetes System
zu befriedigen.

Am Beispiel der Software medo.check soll
verdeutlicht werden, wie eine nachhaltige
und am Kundennutzen orientierte Betreu-
ung stattfinden kann, die auf folgenden
Séulen aufgebaut ist:

Spezialisierte Anbieter mit
geringerer Fluktuation (22,5%)

Power Plate Vibrationstraining

Cross Fit Funktional Training

BodyStrest Elektostimulation

Eingangsanalyse/Trainingsplan

Neben den allgemeinen Standardinforma-
tionen zur Person (Alter, Geschlecht, Ge-
burtsdatum, Kérperanalysedaten, Anamne-
se,...) geht es insbesondere darum, wichti-
ge Zusatzinformationen vom Kunden zu er-
halten. Dies konnen die Besonderheiten im
personlichen Umfeld sein: Kinder, verheira-
tet, Single,.... Je mehr Informationen vorlie-
gen, umso besser kann auf die Kundenbe-
durfnisse eingegangen werden. Ein weiterer
Vorteil der individuellen Datenerhebung liegt
in der Zieldefinition. Diese kann als Com-
mitment (Verpflichtung) verstanden werden,
gemeinsam die Ziele in einem definierten
Zeitraum zu erreichen.

Laufende Betreuung
Die laufende Betreuung dient zur Erken-

Customer Relation Management

Trainingsplansrganzung
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nung, wie das einzelne Mitglied motiviert
werden kann. Was flr den einen gilt, muss
nicht fir einen anderen gelten. Hier sollte
auf die Eigenheiten der Personen einge-
gangen werden. Will das Mitglied einen
neuen Trainingsplan nach einem Ablauf von
4 Wochen oder erst nach 12 Wochen?
Mdchte er lieber von sich aus auf das Per-
sonal zugehen? Eine Moglichkeit der indivi-
dualisierten Kontaktaufnahme erscheint
sinnvoll und kann in der Mitgliedschaft ei-
nen besonderen Bestandteil darstellen.
Unterschiedliche Betreuungspakete er-
madglichen die Umsetzung.

Ergebnisevaluation

Unsere Mitglieder kommen mit einem be-
stimmten BedUrfnis in den Club. Ist sicher-
gestellt, dass entsprechende MaBnahmen
bei der Ergebniskontrolle eintreten? Wird
das Mitglied regelméBig auf den aktuellen
Stand der personlichen Zielerreichung ge-
bracht? Liegen valide Daten zur Kontrolle
vor oder handelt es sich eher um das sub-
jektive Empfinden des Mitglieds? Basierend
auf der Eingangsanalyse ist hierdurch si-
chergestellt, dass das Ziel nicht aus den
Augen verloren wird.

Terminerinnerung

Vgl. laufende Betreuung. Wie mdchte das
Mitglied auf neue Termine zur Trainings-
plananpassung hingewiesen werden? Per
SMS, per Telefon, per E-Malil, Uber eine
App?

Geburtstagserinnerung

Als besonderen Service oder als besondere
Aufmerksamkeit zur Kundenpflege. Viele
Fitness-Studios versenden beispielswiese
Geburtstagskarten mit einem kleinen Bo-
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nus wie z.B. einem Fitnessdrink gratis und
bedanken sich so flr die anhaltende Treue.

2. Interaktiver Mitgliederkontakt

Beim interaktiven Mitgliederkontakt handelt
es sich um personlichen Kontakt zum Mit-
glied. Es wird einerseits beschrieben, wo
und wodurch, andererseits geht es um das
Feedbackmanagement. Die Kontaktflachen
zu den Mitgliedern sind der Empfang als Vi-
sitenkarte und als erster Eindruck. Auf der
Trainingsflache, den Cardiobereichen und
nicht zuletzt den Umkleiden oder die Sauna
findet haufig ein reger Austausch statt.

Das Feedbackmanagement beinhaltet
Maglichkeiten, auf Verdnderungswinsche
der Mitglieder zu reagieren. Zur Erinnerung:
nur ca. 10 % der unzufriedenen Mitglieder
beschweren sich, das bedeutet im Um-
kehrschluss: 90 % der unzufriedenen Mit-
glieder nehmen keinen Kontakt auf, was
aber nicht gleichbedeutend damit ist, dass
die wenigen Mitglieder unwichtige Verbes-
serungspotenziale aufdecken, sondern viel-
mehr einen wichtigen Beitrag leisten. Denn
viele andere empfinden ebenso, sprechen
es nur nicht an.

Interaktiver Mitgliederkontakt

Kontaktflachen dienen zur Wahrnehmung
der Kunden und zur subjektiv gefuhiten Be-
treuung. Hier zahlen, bei zielgerichteter An-
sprache der Kunden, vor allem Héflichkeit,
Aufmerksamkeit und Kompetenz. Die Auf-
merksamkeit beinhaltet auch das Wahrneh-
men derjenigen Mitglieder, die in diesem
Moment nicht direkt angesprochen wer-
den. Es ist flr jeden Mitarbeiter wichtig,
ebenso jene im Auge zu behalten, mit de-
nen man sich gerade nicht unterhalt. Und
um Kompetenz handelt es sich, Verantwor-
tung zu Ubernehmen, auch wenn es nicht
direkt den eigenen Bereich betrifft. Nichts
ist schlimmer fur ein Mitglied, wenn es von
A nach B geschickt wird und am Ende im-
mer noch keinen Ansprechpartner flr die
Problemlésung gefunden hat.

Feedbackmanagement ist das Umsetzen
der Informationen, die uns Mitglieder zur
Verflgung stellen. Der Begriff Management
dient als Synonym sowohl fir die Aufnah-
me von Information, als auch deren Verar-
pbeitung. Verschiedene Moglichkeiten beim
Mitgliederkontakt: Einmal Uber die genann-
ten Kontaktflachen, aber auch indirekt. Hier
fuhlen sich die Mitglieder oft freier in ihrer
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Beschwerdemanagement )

Interaktiver Mitgliederkontakt

Events, Clubreisen Abb. 4

MeinungsauBerung, weil diese auch an-
onym erfolgen kann und das Mitglied nicht
in die Verlegenheit kommt, sich rechtferti-
gen zu mussen. Die gelaufigsten Methoden
sind der sogenannte ,Kummerkasten®.
Aber auch Systeme per E-Mail, Fragebo-
gen oder Mystery Shopping helfen die Be-
dirfnisse des Mitglieds zu erkennen. Am
wichtigsten ist in jedem Fall dem Mitglied zu
danken. Da uns sein Feedback in die Lage
versetzt, mogliche Schwachstellen zu er-
kennen und diese abzustellen oder zu ver-
bessern.

Beim Beschwerdemanagement geht es um
die direkte AuBerung eines Mitglieds hin-
sichtlich eines Mangels. Auch hier gibt es
unterschiedliche Wege in der Umsetzung.
Wichtig ist die Aufnahme der Beschwerde,
aber vor allem der Umgang damit. Wenn
die Beschwerde direkt geduBert wird, geht
es in erster Linie darum, dem Mitglied zu
vermitteln, wie dankbar wir Uber die offene
Ansprache und die damit verbundenen die
Verbesserungsvorschlage sind.

Eine mogliche Vorgehensweise: APO
steht fur eine Moglichkeit der Kommuni-
kation in Krisensituationen. Hierbei stehen
das A flr Akzeptanz, Aufmerksamkeit und
Achtsamkeit, der Buchstabe P fir das
personliche Geflhl, die Haltung und das
O fUr Offenheit und Lésungsansatz. Ziel
ist, die Beschwerde des Mitglieds auf-
merksam und verstandnisvoll aufzuneh-
men (Sie sind also der Meinung, dass...),
dann die personliche Haltung dazu (Das
kann ich natlrlich verstehen,....) und
schlieBlich die Offenheit und Verbindlich-
keit flr einen L&sungsansatz (...ich schla-
ge lhnen Folgendes vor...). Diese Vorge-
hensweise ermdglicht in den meisten Fal-
len einen konstruktiven Ansatz und somit
die Mdoglichkeit, sich der Beschwerde
emotionsloser anzunehmen.

In diesem Zusammenhang sind verschie-
dene verbale Besonderheiten zu erwah-
nen, die den Kommunikationsfluss hem-
men oder férdern kdnnen. Séatze, die mit
einem ,aber‘ beginnen, erhdhen die
Spannung zwischen den Gesprachspar-
teien, hier empfiehlt sich die Alternative
,und®, die dazu fUhrt, dass sich die Fron-
ten nicht verharten. Darlber hinaus ist die
Vermeidung des Wortes ,nein® so oft wie
madglich wahrzunehmen, denn auch hier
reduziert sich die Mdglichkeit flr Alternati-
ven. Und: ,Streiten Sie nie mit dem Mit-
glied. Entweder Sie verlieren den Streit
oder das Mitglied!”

Standardisierte Mitgliederkommunikation

1 freier Monat,
Kindigungsabwehr,
Trainingshaufigkeit

Gutscheinaktionen

Standardisierte

Zugehdrigkeit

Newsietier | [T

Willkommen
Geburtstag j

Ein ganz wichtiger Faktor ist die Zeit, die
vergeht, bis die entsprechende Beschwer-
de bearbeitet wurde. Bei der Bearbeitung
geht es nicht sofort darum, den Mangel ab-
zustellen, sondern dem Mitglied eine Rick-
meldung Uber die ndchsten Schritte zu ge-
ben. Bei Eingang einer Beschwerde per E-
Mail sollte eine Information innerhalb von 24
bis max. 36 Stunden an das Mitglied erfol-
gen. Diese sollte immer als Dank formuliert
und personlich sein. Standard E-Mails in
Form von: ,Vielen Dank, wir werden uns um
das Problem kiimmemn*, lassen die persén-
liche Wertschatzung vermissen. Im besten
Fall gibt es einen direkten Ansprechpartner
vor Ort, der sich des Problems persénlich
annimmt. Auch hier gilt es, das Mitglied in
das Zentrum zu stellen und ihm die gebote-
ne Wertschéatzung und Aufmerksamkeit
entgegenzubringen. Klare Rickmeldungen
Uber das weitere Vorgehen sind oberstes
Gebot.

Beim interaktiven Mitgliederkontakt stellen
folgende Mdglichkeiten eine Besonderheit
dar, die in ihrer Wirksamkeit sehr wichtig
sind: Events und Clubreisen. Diese beiden
Moglichkeiten der Mitgliederpflege erfor-
dern in der Regel eine ausreichende Vor-
laufzeit und darber hinaus ein groBe Ei-
genmotivation des verantwortlichen Mitar-
beiters. Mogliche Beispiele sind FuBballtur-
nier, Skifreizeit, aber auch Aktionen wie ein
Indoor-Cycling Event. Das Ergebnis ist zeit-
lich Uberdauernd und die teilnehmenden
Mitglieder sprechen, eine erfolgreiche Ver-
anstaltung vorausgesetzt, noch lange dari-
ber. Sowohl intern als auch extern. Uber
das gemeinsame Erleben und den damit
verbundenen Austausch wird ein Zugeho-
rigkeitsgeflhl erreicht.

Mit
Mehrwertprogramme Rabattierung

Mitgliederkommunikation

1en Kot tnem,

Pramienvergabe anhand von
Trainingshaufigkeit S

Social Media Twitter, Facebook

\_App
Abb. 5

3. Standardisierte Mitgliederkommuni-
kation fir jung und alt

Die standardisierte Mitgliederkommunika-
tion ist von der Altersstruktur der Mitglieder
abhéngig. Handelt es sich um éltere Mit-
glieder, ist vielleicht ein Newsletter das rich-
tige Medium. Wenn wir es mit jungen Mit-
gliedern zu tun haben, bietet sich eine
Kommunikation Uber die social media Ka-
néle an.

Als Kklassische Medien innerhalb der stan-
dardisierten Mitgliederkommunikation ist si-
cherlich der Newsletter anzusehen. Dieser
informiert die Mitglieder Uber neue Aktio-
nen, Besonderheiten im Club oder auch
Uber die Veranderungen und Neuerungen
hinsichtlich des Trainingskonzeptes. Der
Newsletter kann in der herkdmmlichen Art
in Papierform oder Uber die verschiedenen
anderen Kandle den Mitgliedern zur Verfu-
gung gestellt werden. Im Bereich der Mit-
gliederbindung hat er einen eher informati-
ven Charakter.

Gutscheinaktionen hingegen informieren
die Mitglieder auf direktem Weg Uber be-
sondere Angebote des Clubs. Sie kénnen
z.B. als besonderes Tool bei der Kindi-
gungsabwehr eingesetzt werden. Soge-
nannte Mehrwertprogramme haben ver-
schiedene Zielrichtungen. Einerseits dienen
sie als verkaufsfordernde MaBnahme, da
sie die Attraktivitat des Clubs schon beim
Abschluss der Mitgliedschaft darstellen, an-
dererseits dienen sie als Bindungstool,
wenn die Mehrwertprogramme erst nach
einem bestimmten Zeitpunkt der Mitglied-
schaft greifen.

Mitgliedermailings stellen einen einfachen
Weg dar, mit den Mitgliedern in Kontakt zu
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treten. Das kann der schon erwahnte
Newsletter sein oder aber eine Willkom-
mensmail. Die Art und Weise der Ausrich-
tung ist frei zu wahlen und ermdglicht eine
kosteneffiziente Moglichkeit der Kommuni-
kation. Im Bereich social media erlebt die
Fitnessbranche eine ganz neue Art der
Kommunikation.

Hier bietet sich sowohl den Anbietern, als
auch den Kunden eine gute Moglichkeit
zum Austausch. Die neuen Medien erlau-
ben eine schnelle, informative und vor allem
zeitgeméaBe Informationsweiterleitung. In
Blogs kann darlber hinaus ein reger Infor-
mationstausch stattfinden. Vor allem fur die
jungeren und damit auch zukinftigen Mit-
glieder ist hierin das Kommunikationstool
der Gegenwart und Zukunft zu sehen.

Zusammenfassung:

Wie immer dienen die Systeme und die da-
mit verbundenen Informationen ausschlieB-
lich dazu, unsere Mitglieder entsprechend
ihrer BedUrfnisse zu betreuen. Bei allen
Systemen st der entscheidende Faktor,
dass die gewonnenen Informationen allen
Mitarbeitern zur Verflgung stehen. Das be-
deutet die Vernetzung zwischen dem Mit-
gliederverwaltungssystem, dem software-
gestitzten Betreuungssystem und dem
Feedbackmanagement inklusive Be-
schwerdemanagement, macht eine indivi-
duelle Betreuung erst mdoglich. Hierdurch
wird sichergestellt, dass die Belange des
Mitglieds nachhaltig und vertrauensvoll be-
arbeitet werden und das Mitglied das Ge-
fahl bekommt, wahrgenommen und ge-
schatzt zu werden.

Klare Absprachen und die Zuteilung von
Verantwortlichkeiten, mit entsprechenden
Befugnissen, runden das System ab.
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