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Sie wissen es sefbst: Der deutschen Wirtschaft geht es nicht besonders gut; eine Insolvenz jagt die
andere. Und ausgerechnet jetzt kommen wir mit einem Firmenfitness-Konzept? Erfolgreiche Strategien,
wie sich Firmenfitness auch in wirtschaftlich harten Zeiten verkaufen ldsst, stellen wir lhnen auf den

néchsten Seifen vor.

bwohl viele Firmen geawungen
sind. Sonderzulagen wie LUr-
laubs- und Weihnachtsgeld zu
kilrzen oder ganz zu streichen, und an
Lohnerhéhungen nicht zu denken ist,
mochten Arbeitgeber gerne etwas fir
ihre Mitarbeiter tun und suchen nicht
selten nach einer kostengiinstigen
Moglichkeit. um auch in diesen
schwierigen Zeiten den Angestellten
etwas bieten zu kiinnen. Wenn Sie be-
denken,. dass gerade jetzt allgemein
nach Schnippchen” gejagt wird, so
kann ein besonders glinstiger Fitness-
Pauschalpreis fiir Firmen ein iiberaus
attraktives Angebot darstellen. Und fiir
den Studiobetreiber. der sein Preisni-
veau nach aupen hin zwar unverdndert
halten will, jedoch zum finanziellen
Oberleben auf Preisnachlisse ange-
wiesen ist, kann ein Discount-Firmen-
angebot eine praktikable Moglichkeit
sein, um im hart umkimpften Wettbe-
werk bestehen zu kinnen
Ein weiterer Vorteil im Verkauf von
Firmenfitness ergibt sich aus der steu-

60 body LIFE 172005

erlichen _Freigrenze" fiir geldwerte
Leistungen an Mitarbeiter, die 2001
auf 50— Euro pro Monat angehoben
wurde. So gesehen war es eigentlich
nie leichter, Firmenfitness zu verkau-
fen. Aber Vorsicht: Die steuerlichen
Bestimmungen dndern sich mittler-

weile fast jahrlich. Wenn sich also
steuerliche oder rechtliche Fragen aus
diesem Artikel flir Sie ergeben, setzen
Sie sich ausschlieplich mit einem
Steuerberater und/oder Rechtsanwalt
in Verbindung!

Ich mache immer wieder die Erfah-
rung, dass  Firmenfitness" nicht an der
praktischen Durchflhrbarkeit schei-
tert, sondern daran, dass es erst gar
nicht versucht wird! Viele Fitnessun-
ternehmer meinen, dass es sich nicht
lohnt, Zeit und Mihe zu investieren,

well sowieso nichts dabei heraus-
kommt”. Das ist ein Irrtum! Es ist die
Motivation des Studiobesitzers, die
{iber den Erfolg eines Firmenfitness-
Konzepts entscheidet

Was Firmenfitness - dem Verneh-
men nach - fir Fitnessunternehmer

unattraktiv macht, ist, dass man {iber
einen langeren Zeitraum hinweg pla-
nen und omganisieren muss. Andere
Aufgaben, die im Studioalltag anfal-
len, miissen voriibergehend in den
Hintergrund treten

Was Firmenfitness jedoch attraktiv
macht, ist die Aussicht darauf, viele
Meurnitglieder imanchmal liber 100)
auf einmal zu gewinnen. Natlrlich las-
sen sich auch Misserfolge nicht ver-
meiden. Sie miissen damit rechnen,
dass lhr Angebot nicht dberall auf of-
fene Ohren stopt. Gerade deshalb ist
ein schliissiges Konzept notwendig




Investitionen fiir Werbung und zusitzliches Personal
sind beim Verkauf von Firmenfitness nicht nitig. Allein
Ihre Zeit und Thre Energle milssen Investiert werden; da-
rim kommen Sie nicht herum Doch dieser Einsatz lohnt
sich — selbst wenn Sie nicht auf Anhieb einen Erfolg ver-
zeichnen =, denn Sie werden mit jedem Verkaufsgesprich
selbstsicherer und erfahrener auftreten kiinnen.

Verschiedene Tarife und Moglichkeiten

Es gibt sieben gingige Methoden, um Firmenfitness
durchzufithren
1. GruppenerméBigung: je nach Teilnehmerzahl - von

der Firma bezahlt
2. Firmengesponserter Gruppenbeitritt (gesponserte

Einschreibegebiihr)
3. FAirmensubwentionierter Gruppentarif
4. Gesamtfirma-ErméBigung [lr alle Mitarbeiter, die

JFonds-Methode®
5. VIP-Mitgliedschaft mit Mitarbeiter-Incentives
6. Incentive-Tage

Jede dieser Methoden hat sowohl ein Flr" als auch
ein Wider". Welche Moglichkeit Sie im Einzelfall wahlen,
hdngt von vielen Faktoren ab, u.a. dem Standort, der Stu-
dicausstattung, dem Verhaltnis zur Firma, der Preisvor-
stellung, der Liquiditit und der steuerlichen Situation
der jeweiligen Firma. Im Folgenden werden die Metho-
den einzeln erfldutert:
GruppenemiBigung nach Teilnehmerzahl - von der Fir
ma bezahlt: Die Gruppenermipigung ist die ilteste Form
der Firmenmitgliedschaft. Sie unterscheidet sich nicht
von anderen Arten der Gruppenmitgliedschaften. Wenn
z.B. die drtliche Feuerwehr geschlossen Mitglied im Stu-
dio wird, so werden die Einzelbeitrige ermapigt - je
nachdem, wie viele Teilnghmer die Gruppe hat. Typisch
wire z B, ab zehn Personen einen Rabatt von 10%, ab 15
Personen 15% usw. einzuriumen
Firmengesponserter Gruppenbeitritt: Die am weitesten
verbreitete Form der Firmenmitgliedschaft besteht darin,
dass die Firma entweder nur die Aufnahmegebiihr [oder
nur einen Teil davon) fiir ihre Mitarbeiter oder auch Gut-
scheine flir ein Testtraining bezahlt, die dazu dienen,
dass die Mitarbeiter das Studio noch vor ihrem Beitritt
testen kinnen. Mit den Gutscheinen haben die Firmen-
mitarbeiter die Moglichkeit, zehn Mal zum Probetraining
ins Studio zu kommen (innerthalb einer Frist van sechs
Wochen, die jedoch um bis zu vier Wochen verldngert
werden kann). Die Hihe der Ermipigung fiir die Aufnah-
megebiihr hdngt davon ab, wie viele Mitarbeiter beitre-
ten. So ist gleichzeitig ¢in Anreiz dafiir gegeben, dass die
Mitarbeiter einander zum Beitritt motivieren. Der monat-
liche Beitrag wird nach der Testphase von jedem Mitar-
beiter selbst bezahlt
Firmensubentionierter Gruppentarif: Beim subventio-
nierten Gruppentarif bezahlt die Firma einen Teil des Bei-
trages fiir den Mitarbeiter. Manchmal wird die Hihe der
Zuzahlung durch die Firma davon abhingig gemacht, wie
oft der Mitarbeiter zum Training erscheint. Besonders
haufig ist dies der Fall bei solchen Mitarbeitern, die ar-
beitsbedingt in regelmipigen Abstanden eine medizini-
sche Priifung ablegen milssen, wie z.B. bei Piloten.
Gesamtfirmen-Emiligung: Seit Mitte der 90er |ahre ist
die Fonds-Methode (in den USA genannt capitation me-
thod") die populdrste und zugleich effektivste Firmenfit-
nessmethode. Sie 1Gsst sich (ber einen glinstig klingen-
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den Preis gut verkaufen, erzielt einen
hiheren Gewinn und ilibemeugt
durch das Falress“-Argument. Sie
sieht vor, dass jeder Mitarbeiter einer
Firma = ob er will oder nicht = be-
rechtigt ist, das Fitnessstudio zu be-
nutzen. Der Monatsbeitrag pro Mitar-
beiter wird so niedrig angesetzt, dass
das Angebot auch dann noch attrak-
tiv ist, wenn der Firmeninhaber ein-
wendet, dass nicht alle Mitarbeiter
das Angebot nutzen werden. So kin-
nen Sie z.B. ruhig einen Monatshei-
trag zwischen 9- und 19— Euro pro
Mitarbeiter anbieten, obwohl [hr nor-
maler Beitrag vielleicht 49 - Euro be-
triagt. Bevor Sie hierbei Ober den ex-
trem glinstigen Preis erschrecken,
iiberlegen Sie bitte Folgendes: In der
Bevilkerung beteiligen sich durch-
schnittlich lediglich ca. 5% aller Biir-
ger an Fitnessprogrammen. Inner-
halb der Gruppe der Leute im ar-
beitsfihigen  Alter  liegt  die
Beteiligung etwas hiher, bei ca. 15%
Obertragen wir diese Rechnung auf
die gesamten Mitarbeiter einer Fir-
ma, so kommen wir zu folgendem
Schluss: Wenn fiir 100% bezahlt wird,
aber nur 15% die Leistung in An-
spruch nehmen, kann man den Bei-
trag ruhig auf z B, 20% ermipigen
und trotzdem einen ordentlichen Ge-
winn erzielan.

VIP-Mitgliedschaft mit Mitarbeiterdn-
centives: Die VIP-Mitgliedschaft ist
ein kleines Firmenfitnesskonzept, bei
dem nur der Inhaber der jeweiligen
Firma Mitglied wird bzw. einen ,Wer-
bevertrag® mit dem Studic ab-
schliept. Der Hintergrund fur diese
Vereinbarung ist ein steuerlicher: Die
Kosten fiir den Werbevertrag kinnen
von der Firmensteuer abgesetzt wer-
den — eine private Mitgliedschaft hin-
gegen nicht In dem Werbevettrag
wird vereinbart, dass ein Werbepla-
kat der Firma im Studio aufgehangt
wird. Gleichzeitig darf der Firmenchef
kostenlos trainieren. Ein weiterer Be-
standteil des Werbevertrags ist es,
dass der Firmenchef zudem jeweils
zum Sommerende sowie zu Weih-
nachten 10-Tage-Fitness-Gutscheine
erhilt, die er als Dankeschin an sei-
ne Mitarbeiter abgeben kann.
Incentive-Tage: Gute Firmen mich-
ten ihre Mitarbeiter schulen, verfii-
gen jedoch oft nicht Gber geeignets
Schulungsrdume. Sie wenden sich
daher an Hotels und Gaststéitten.
Manchmal verbinden sie die Schu-
lungen mit einem Erlebnistag, dann
heipt das Ganze Incentive®. Der

Markt fiir Schulungen und Incentives
ist riesig. Als Studiobesitzer kiinnen
Sie davon profitieren, indem Sle Thr
Studio bei den umliegenden Firmen
als Veranstaltungsort fir Schulungen
und Incentives anbisten. In den
Schulungspausen werden Ricken-
gymnastik-Stunden, Emihrungsbe
ratung, Fitnessberatung usw. ange-
boten. So kann das Studio zusdtzlich
Geld verdienen und dariiber hinaus
Kunden aus dem Kreis der Teilneh-
mer gewinnen

r

YWeitere Tipps

Werbeaktionen fiir Berufstitige:
Hierbei handelt es sich eigentlich um
Zielgruppenwerbung. Mitarbeiter von
umliegenden Firmen werden ganz
gezielt umworben. Dies geschisht
z.B. durch Vorfilhrungen in den Fir-
menrdumen oder durch Intranet-
Werbung (firmenintemes E-Mail-
Metz) und Fax-Werbung. Auch Zei-
tungsinserate und Flyer-Werbung mit
einem _Was tun nach der Arbeit?-
Slogan zielen speziell auf die Gruppe
der Berufstiitigen ab Diese Art der
Werbung wird von Laien oft mit _Fir-
menfitness” verwechselt. Man ver-
steht unter dem Begriff  Firmenfit-
ness” jedoch ausschlieflich den Ver-
kauf von Guppenmitgliedschaften
innerhalk von Firmen. Eine Ubertrag-
bare Mitgliedskarte sollten Sie auf
gar keinen Fall anbieten. Die Praxis
hat gezeigt, dass eine solche Karte,
die abwechselnd von allen Firmen-
mitarbeitern genutzt werden darf, 15-
mal hiufiger als regulire Mitglieds-
karten verwendet werden und daher
einen Verlust badeuten



Probleme bei der Umsetzung

Die Umsetzung von Fimenfitness
scheitert hiufig an folgenden Fakro-
Ten:

Mangelnde Zeit
. Mangelnde Vorabrecherche
. Mangelnder Zugang zu Entschei-
dungstrigern

4. Mangelnde Argumente
5. Mangelnde Verkaufstechnik
i Mangelndes Durchhalteverméigen

Was die Punkte .  Zeit" und &
Durchhaltevermégen” betrifft. so ist
das eine Sache der persdnlichen Or-
ganisation. Bei den Punkten 2 bis 5.
geht's um das richtige Konzept. Im
Folgenden wird auf die einzelnen
Punkte nidher eingegangen.

Vorabrecherche: Viele Studiobe-
treiber, die es mit Firmenfitness ver-
sucht haben, sind von einer Firma zur
néchsten marschiert, ohne vorher
lberlegt zu haben, welche Firmen
liberhaupt in Frage kommen kdnn-
ten. Vielfach wurde auch nur bei klei-
neren Firmen der Versuch unternom-
men, sie fir die ldee der Firmenfit-
ness zu  gewinnen, weil die
Studiobesitzer selbst nicht den Mut
hatten, sich an grope Firmen zu wen-
den. Es sind jedoch gerade die klei-
nen Firmen, die mit finanziellen Eng-
passen zu kimpfen haben und von
daher fir Ihr Angebot am wenigsten
in Frage kommen. Allgemein gilt. Je
mehr Mitarbeiter eine Firma hat, des-
to besser Vereinbaren Sie vorrangig
mit salchen Firmen einen Gesprichs-
termin, von denen bekannt ist, dass
sie gegenilber Fitness aufgeschlos-
sen sind. Das ist vor allem bei grofen
amerikanischen Firmen der Fall. Als
Michstes wenden Sie sich an Groffir-
men, bei denen viele junge Leute in
der Filhrungsebene titig sind.
Selbstverstindlich ist es wichtig, vor-
ab zu recherchieren, ob die Firma, die
Sie kontaktieren michten, auch wirt-
schaftlich gut dasteht. Es kann mehr
als eine Woche intensive Arbeit in
Anspruch nehmen. bis man eine Lis-
te von Firmen erstellt hat, die nach
Prioritit gegliedert sein sollte.

Zugang zu Entscheidungstidgern:
Wer wartet, bis Firmenchefs im Stu-
dio anrufen, umn sich nach einem Fir-
menfitnessangebot zu erkundigen,
kann lange warten. MNomalemweise
muss das Studio den Kontakt auf-
nehmen. Es ist jedoch nicht immer
ganz einfach, einen ersten Kontakt
zum Firmenchef herzustellen. Hier
ein paar Tipps, die sich in der Praxis
bewdhrt haben: Stellen Sie fest, ob in

Wl bl e

lhrem Studio einige Fiihrungskriifte
trainieren und welche Mitglieder als
Mitarbeiter in flir Firmenfitness ge-
eigneten Firmen arbeiten. Falls Sie
bei der Meuaufnahme eines Mit-
glieds routineméapig nach dem Beruf
und Arbeitgeber fragen und diese Da-
ten speichern, so fillt die Recherche
leicht. Uber diese Mitglieder gelingt
es am besten, Kontakt zu Entschei-
dungstriigern der jeweiligen Firmen
herzustellen. Gelegentlich bieten
Mitglieder auch von selbst an. den
kontakt fUr das Studio herzustellen.
Plaudern Sie ein wenig mit dem An-
gestellten der Firma, zu der Sie Kon-
takt aufnehmen wollen, und erwih-
nen Sie dabel die Moglichkeit giner
Firmenfitness-Vereinbarung. Verglei-
chen Sie also die Firmennamen auf
Ihrer Rechercheliste mit den Arbeit-
gebernamen lhrer Mitglieder und
versuchen Sie, gezielt solche Mitglie-
der anzusprechen, die in Firmen ar-
beiten, die fiir lhr Projekt interessant
sein kiinnten.

Eine weitere Mdglichkeit ist die,
dass Sie und lhr Studio im Gewerbe-
verein sowie dem Rotary/Lions/Kiwa-
ni-Club und anderen Crganisationen
(wie z.B. Einkaufs- und Werbege-
meinschaft) Mitglied werden. Da-
durch kommen Sie in nahen Kontakt
zu Entscheidungstrigern aus ver-
schiedensten Branchen

Die ziheste Methode ist die von
Studiobetreibern leider am haufigs-
ten gewidhlte  Kaltakquise®. Es ist
nicht ausgeschlossen, dass auch mit
dieser Methode Erfolge erzielt wer-
den — jedoch wird es hiufig abwei-
sende Antworten geben und die Ge-
fahr der Entmutigung ist grof.

Wenn Sie diesen Weg beschreiten
mdochten, so senden Sie den in Frage
kommenden Firmenchefs zunfichst
einen Brief mit einer kurzen Darstel-
lung [hres Angebots und der Ankiin-
digung Thres Anrufs in den nichsten
Tagen zu Oder verschicken Sie
gleichzeitig eine persinliche Einla-
dung an den Chef (vgl. Musterbrief
im Download-Service, Password sie-
he im Button S. 84).

Die eigentliche Herausforderung
ist jedoch nicht das Ansdreiben,
sondern die darauf folgende telefoni-
sche Terminvereinbarung. Sobald Sie
Kontakt zum Firmenchef bekommen,
miissen Sie gute Argumente parat
haben. Chefs haben generell wenig
Zeit und setzen Prioritdten. Wenn Sie
nicht sofort etwas hiren, das interes-
sant klingt, wird das Gesprich
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MARKETING | FIEMEMFITNESS

schnell beendet, Bereiten Sie Argu-

mente vor,

1. um elnen Termin zu bekommen,

2 um einen Bedarf zu wecken und ei-
nen 2. Termin zu vereinbaren und

3. um den Abschluss zu erzielen.

Wenn Sie zum Firmenchef durchge-
stellt werden, ist es wichtig, dass Sie
das Gespriich fithren Dies erreichen
Sie, indem Sie die Fragen stellen, Die
Fragen sollen darauf abzielen, Interes-
se zu wecken und einen Termin zu be-
kommen. Hier einige Beispiele

.Haben Sie meinen Brief erhal-
ten?" Ich dachte, dass es flir Sie von
Interesse wire, wie manch andere Fir-
men die Zahl der Krankheitstage um
bis zu 40% senken kiinnen. Haben Sie
schon davon gehért?”  Haben Sie
selbst schon Erfahrung mit Gesund-
heitsvorsorge, Fitness oder Wellness
gemacht?” Es gibt eine neue Steuer-

Unseren Abonnenten bieten wir
einen Musterbrief zur Kontaktaufnah- |

me mit Firmen, einem Fragebogen, um |
Interesse zu wecken, und ein Gesund- |

heitsvorsorge-Profil zur Befragung der |
Mitarbeiter an.
www. bodylife. com/service

User:
. Passwort

vorschrift, die es méglich macht, dass
Betriebsfitness von der Steuer abge-
setzt werden kann. Darliber wiirde ich
[hnen gerne einmal mehr in einem
persinlichen Gesprich erzihlen. Ich
brauche nur zehn Minuten [hrer Zeit,
um lhnen die Ersparnisse und die Vor-
teile vorzustellen.” Sie kinnen diese
Arbeit auch von einer professionellen
Telefonmarketing-Agentur  iiberneh-
men lassen. Die Agentur legt fiir Sie
die Termine fest, die Sie dann persiin-
lich wahrnehmen

Bei lhrem ersten Termin verfolgen
Sie folgende Zisle:
| Interesse fiir Firmenfitness wecken,
2. den Auftrag erhalten, eine kostenlo-

se Mitarbeiterbefragung durchzu-

fihren, und
3. einen zweiten Termin vereinbaren.

Erscheinen Sie zum ersten Termin
unbedingt piinktlich und tragen Sie
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vorzugsweise Kleidung, wie sie in Ge-
sundheitsberufen getragen wird, z.B
weifies Polohemd und welfe Hose. In
der Praxis hat es sich gezeigt, dass dies
einen positiven Eindruck macht und
Sie anders empfangen werden als vie-
le Vertreter, die Firmen mit ihren Ange-
boten belagern. Sofern Sie keine Ge-
sundheitstrainerkleidung haben, tra-
gen Sie schlichte, legere Kleidung mit
Sakko. Wenn Sie zum Gesprachstermin
kommen, machen Sie bitte nicht den
Fehler vieler Studiobetreiber, die da-
von ausgehen, dass doch inzwischen
jeder iiber Fitness Bescheid weip. Das
ist leider nicht so und hiufig muss das
Interesse an Fitness erst geweckt wer-
den. Das gelingt Thnen, indem Sie die
Vorteile eines Fitnesstrainings deut-
lich machen. Vorteilhaft ist es, einen
Overheadprojektor mitzunehmen. Be-
reiten Sie Folien mit folgenden Inhal-
fen var

Statistik zu Zivilisationskrankheiten

Priavention — Philosophie und Er-

fahrungswerte

Vorteile von Firmenfitness: weniger

Krankheitstage mehr Produktivitiit,

besseres Betriebsklima, mehr Nut-

zen aus Steuwerlast, Steigerung der

Kommunikation, Bindung wichtiger

Mitarbeiter Attraktivitit der Ar-

beitsstelle fiir neue Mitarbeiter, ge-

steigerte Motivation

Fallbeispiele fir Voreile filr Mitar-

beiter. geringere Belastung, weniger

Beschwerden, besseres Betriebskli-

ma, hithere Lebensqualitit, bessere

Identifikation mit der Firma, Leben

verlangern, Attraktivitit steigem,

Gesundheitsrisiken senken

Erlduterung der Steuerersparnis

Rechenbeispiel: Ersparnis durch

weniger Krankheitstage

Infos zum Studio, Infos zu Fitness,

Gesundheitsanalyse und Fragebo-

gen vorstellen

Matiirlich kinnen Sie die Folien
aufwindig und detailliert gestalten.
Bedenken Sie jedoch, dass Sie wahr-
scheinlich nur zehn Minuten Zeit ha-
ben. Da reicht es vollkommen, wenn
Sie zu jedem Stichwort nur kurz etwas
sagen. Bereiten Sie zudem eine Pri-
sentationsmappe vor

Fiillen Sie einen Fragebogen mit Th-
rem Gastgeber aus (wgl. Fragebogen
zum Download im Intemet).

Schliefen Sie das Cesprich ab, in-
dem Sie dem Gastgeber gine kostenlo-
se Gesundheitsanalyse in seiner Firma
anbieten. Sie kinnen wie folgt argu-
mentieren: Wir milssen die Fithessbhe-
diirfnisse lhrer Mitarbeiter kennen, um

Ihnen ein genaues Angebot machen zu

kiinnen. Hierzu fiihren wir normaler-

weise eine kurze Gesundheitsbefra-
gung unter den Mitarbeitern durch

Diese Leistung ist fiir Sie natiirlich

kostenlos™ Dahinter stecken einige

clevere Uberlegungen:

| Zun#chst freut sich der Chef, wenn
er etwas gratis erhélt,

2. Da Sie beim ersten Termin kaum
damit rechnen kiinnen, einen Ab-
schluss zu erzielen, haben Sie durch
dieses Angebot eine Basis fiir einen
mwelten Gesprachstermin, bel dem
Sie die Ergebnisse lhrer Analyse
vorstellen werden

3. Der Chef wird sich lhnen gegeniiber
verpflichtet fihlen, wenn er sieht,
wie viel Zeit Sie investiert haben

4. Wahrend der Analyse werden Ein-
zelgespriche mit allen Mitarbeitern
durchgefiihrt, die nach den Grund-
regeln eines Fitness-Verkaufsge-
sprachs verlaufen. Auch dadurch
lassen sich anschliefend, durch
Macharbeiten der Kontakte, MNeu-
kunden gewinnen, falls es doch
nicht zu einem Abschluss von Fir-
menfitness kommen sollte.

5 Die Angaben wihrend der Durch-
fiihnng der Mitarbeiterbefragung
helfen Thnen, beim zweiten Termin
einen Abschluss herbeizufithren

6. Diese Mafnahme schiitzt Sie davor,
sich beim ersten Termin mit kriti-
schen Fragen und Einwidnden von
Seiten des Chefs auseinander set-
zen zu miissen. Der Erstkontakt ge-
lingt so viel unkomplizierter, weil
der Firmenchef noch nicht zu einer
Entscheidung gedringt wird lhr
Angebot wird als gropziigig angese-
hen und schafft eine gute Aus-
gangssituation



Die Befragung der Mitarbeiter ge-
hiirt zu den Schliisselbestandteilen ei-
ner effolgreichen Fimenfitnesskon-
zeption (vgl. Gesundheitsvorsorge-
Profil im Download-Service).

Der Verkauf. Die Umfrage enthilt
viele Fragen, doch nur einige wenige
sind fiir den Verkaufserfolg wichtig. Ei-
ne Frage zeigt 2.B., wie viel Prozent der
Mitarbeiter sich an gesundheitsfir-
dernden Mapnahmen freiwillig beteili-
gen wilrden. Hierbei liegt die Zahl nor-
malerweise unerwartet hoch bei ca
T0%. Diese Zahl ist wichtig, weil sie
den Haupteinwand von Firmenchefs
entkriftet, dass ndmlich die Mitarbei-
ter ein Betriebsfitnessangebot gar
nicht nutzen wiirden. Die Umfrage hilft
auch, den Einwand auszuschalten,
Sport oder Bodybuilding wiirden die
Mitarbeiter nicht brauchen, denn die
Umfrage macht deutlich, dass Sie mit
Threm Firmenfitnessprogramm auf Ge-
sundheitstraining abzielen. Am Pep-
fit"-Programm von ,Pepsi Cola® neh-
men beispielsweise 59% der Flihrungs-
krifte und 43% der sonstigen
Mitarbeiter teil. 1989 waren es sogar
75% der Belegschaft. Durchschnittlich
12 kg pro Mitarbeiter wurden dabei ab-
genommen. [Quelle: body LIFE, Aus-
gabe 12/91.)

Die Befragungsergebnisse werden
zusammengetragen und beim zweiten
Termin in einer schdnen Mappe pri-
sentiert oder auf Overheadfolien vor-
gestellt. Bei der Vorstellung der Ergeb-
nisse sollten Sie unbedingt eine Kal-
kulationsvorschau vorlegen, aus der
die Ersparnisse fiir die Firma in Euro
ersichtlich sind. Den ein oder anderen
Einwand kiinnen Sie leicht mit Hilfe
der Umfrage und lhrer Erfahrung ent-
kriften. Steuern Sie nun den Ab-
schluss an, indem Sie zuerst ein paar
Ja-Fragen” stellen:

JWollen Sie die Kosten fiir Kranken-

tage um bis zu 38 Prozent senken?

Franco Qafoku grindete nach
seinem BWL-Studium einen
Marketingservice fir
Fitnessanlagen und ist heute
Geschaftslihrer der Fa. Ma
Consult. Derzeit werden mehr
als 200 Fitnessanlagen in
Deutschland und Osterreich von Me Consult
unterstitzt,

Kontakt: Mc Consult GmbH, Telefon: O 700791
99 99 99, Internet: wwwmeconsult.inio

Wollen Sie die Produktivitat [hrer

Mitarbeiter stelgern?

Wallen Sie das Betriebsklima ver-

bessemn?”

Wollen Sie die steuerlichen Erspar-

nisse durch den Freibetrag nutzen?

Wollen Sie gute Mitarbeiter binden

und neue leicht gewinnen?

Wollen Sie Thr Image und die Moti-

vation der Mitarbeiter steigem®

JSehen Sie die Zustimmung lhrer

Mitarbeiter zu Firmenfitness als po-

sitiv an?”

JFimenfitnessprogramme gibt es

inzwischen weltweit. |etzt geht es

um lhre Firna. Wollen Sie zu den
zukunftsorientierten Firmen gehi-
ren und grofe Ersparnisse durch

Betriebsfitness erzielen?”

Der Firmenchef wird Interesse ha-
ben, doch relativ schnell den Preis wis-
sen wollen. Machen Sie zuerst deut-
lich, dass ca. 70 % der Belegschaft an-
geben, sich an Gesundheitsmapnah-
men beteiligen zu wollen. Betonen Sie,
dass dies der Grund ist, warum Thr An-
gebot fiir alle, d h. fiir 100 % der Mitar-
beiter, gilt und nicht nur fir die, die
tatsdchlich mitmachen wollen.

Thr Angebot funktioniert nach dem
Prinzip der Krankenversicherung: Jeder
zahlt etwas ein, obwohl nicht jeder
krank ist oder wird. So wird auch beim
Betriebsfitnessprogramm fiir jeden
Mitarbeiter ein [sehr glinstiger] Mo-
natsbeitrag bezahlt. Dabei hat jeder
die Moglichkeit, das Angebot zu nut-
zen — wenn nicht jetzt, dann eventuell
spéater. Dieses Prinzip ist fair, weil jeder
davon profitieren kann, wenn er will.
Wenn Sie einen Monatsbeitrag von
19— Euro pro Mitarbeiter verlangen
wollen, so agumentieren Sie, dass
dies ein Preisnachlass von ca. 60%
gegeniiber dem normalen Beitrag in
Héhe von 49~ Eure pro Monat bedeu-
tet. Falls sich [hr Angebot nur auf etwa
20% der Mitarbeiter erstrecken soll, so
kitnnen Sie nur 20% Gruppenermifi-
gung gewahren, d.h., die normale Ge-
bithr um 9— Euro senken, womit Sie
bei 40— Euro pro Mitglied wiiren. Stel-
len Sie dann eine klassische Alterna-
tivirage: Wollen Sie lieber die Grup-
penmitgliedschaft fir 40—~ Eure pro
Mitarbeiter oder die Gesamtmitglied-
schaft fiir nur 19- Euro pro Mitarbei-
ter? lch glaube, Sie werden feststellen,
dass Sie mit der Gesamtvariante bes-
ser fahren! Egal, welche Variante der
Chef wihlt, das Studio ist der Gewin-
ner. Beide Angebote sind fiir die Firma
attraktiv!

Franco Qaloky
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Ihripersonliches
Prok xemplar
liegt fiir Sie bereit.





