Unternehmensstrategie und
Preisgestaltung

17:30 — 18:00 Uhr
Referent: André Tummer, SFGV
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DAS KONNEN DIE GUNSTIGEN FITNESSKETTEN

Preis in Euro
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15

29
12
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Sa-So
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4 Superfit
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QUELLE: DIE WELT



JUBILAUMSVERTRAG
20 JAHRE MCcFIT

490¢

In den ersten 6 Monaten,

danach 19,90 € monatlich

Mindestvertragslaufzeit 20 Monate

Einmalige Aktivierungsgebihr 19 €

Uber 240 Studios europaweit




Abb. 8 — Marktanteil Mitgliedschaften nach Betriebsstruktur Quelle: Deloitte-Analyse; Anlagen > 200 m?
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Abb. 9 — Marktanteil Anlagen nach Betriebsstruktur
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Quelle: Deloitte - Der deutsche Fitnessmarkt 2013
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Kettenbetrieb:
Mind. 5 Anlagen, > 5000 Mitglieder gesamt

Filialbetrieb:
< 5 Anlagen

Einzelbetrieb:
i.d.R. Inhabergefiihrt

Kettenbetriebe:

Marktanteil nach Mitgliedschaften von 47,2% bei
einem 23,5%igen Anteil an den gesamten
Fitnessanlagen. (Einzel: 48,3% - 72,4%)

Einzelbetriebe:
auf 1 gm kommen 0,6 Mitglieder. _

Kettenbetriebe:
auf 1 gm kommen 1,5 Mitglieder.
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Abb. 20 - Altersverteilung nach Segmenten Abb. 19 - Altersverteilung nach Betriebsstruktur KUNDE N§TRU KTURANALYSE I
- s Leichter Uberhang des weiblichen Geschlechts.
| 9.1% | 51,4% der Fitnesstreibenden sind weiblich.
S 17,6% 18,8% .
H - Differenziert nach Segment:
60% 60%
40% 40% Premiumsektor:  Weiblich: 55.8% / Mannlich: 44.2%
| m A Mediumsektor: Weiblich: 54.3% / Mannlich: 45.7%
o . 21.3% Discountsektor: Weiblich: 43.5% / Mannlich: 56.5%
Discount Medium Premium Elnzel Ketten

Abb. 18 - Altersverteilung im Fitnessmarkt

Bl Unter20 W 20-29 W 30-39

3 Altersstruktur
Uber 60 40-49 | 50-59

53,2% der Kunden im Fitnessmarkt tber 40 Jahre.
Quelle: Deloitte-Analyse; Anlagen > 200 m?

Uber 40 Jahrig pro Segment:

Premiumsektor: 58.1% _
Mediumsektor: 53.6%

Discountsektor: 30.2%

Quelle: Deloitte - Der deutsche Fitnessmarkt 2013



Preiseinteilung gibt strategisches Verhalten

Vvor.

HENTAGUNG
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,Premiumbereich” =
> 60 Euro/Monat

,Mediumbereich” =
30 - 60 Euro/Monat

Hochpreisstrategie

Es wird ein hohes Preisniveau aufgrund eines besonderen
Leistungsvorteils realisiert.

,Discountbereich” =
< 30 Euro/Monat

Mittelpreisstrategie

Es wird ein mittlerer Preis aufgrund eines mittleren Qualitats-
niveaus des Produktes festgelegt.

Niedrigpreisstrategie

Das Unternehmen strebt ein Produkt mit einer Mindestquali-
tat zu einem niedrigen Preis an.

f

Grobe Einteilung

Discount: Jahresabo < Fr. 500,-

— Medium: Jahresabo > Fr. 500,- bis 1000,-

Premium: Jahresabo > Fr. 1000,-

SWIVRLE U EEISIENT S T S
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Abb. 14 - Umsatze ausgewihiter Betreiber in 2012

* MCFIT (D/AT/E)
Nettcumsatz in Mio. Euro Nettoumsatz pro Mitglied n Euro . . . . .
250 oo * Firstin Fitness ist McFIT, das mit
__ ca. 1,2 Mio und somit allein auf
200 - 80 einen Marktanteil von 16%
. 70 kommt.
150 60
& 50
2
100 B 5] m
@ . * Nettoumsatz: (2012)
0 Nm 5 20 o McFit: EUR 236,5 Mio.
10
0 * Fitness First: EUR 150 Mio.
(‘3& &> N \.\Yi & & ‘Q\‘: $ & ,_';\‘; ‘_‘\‘6 c‘«‘: Qc,\. .
S T S e & &  Mrs. Sporty: EUR 70 Mio.
\,5.‘“\ - o & - b @ v €
‘(\“h Gesamtnettoumsatz n Mo, Euro N&‘ 2
B Nettoumsatz pro Maglied in Euro G

Quelle: Deloitte-Analyse; ungeprutte Unternehmensnformationen; geschatzte Umsatze benickschtigen lediglich Edase aus Mitghedschatten multipiziert mit den ¢ Wa r u m h at a u Sge re C h n et
durchschrittlichen Mitglederzabien in 2012; sodern elgene Umsatzangaben vorhanden waren, sind dlese dargestelt . . .
* Ganz oder teiwese Frandhisebatrieb M C F It b I S h e r e I n e
Quelle: Deloitte - Der deutsche Fitnessmarkt 2013 . . d H S h H
Expansion in die Schweiz

vermieden ?
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Discountmarkt Schweiz ?

Deutschland ist fiir den Discountbetreiber ein Schlaraffenland...

Nachfrager: > 10-fach hohere Bevolkerungszahl
Nachfrager: Grosse Ballungsraume
Nachfrager: Deutlich geringeres Lohnniveau

Nachfrager: Viel grossere Schicht an Personen mit niedrigem
Einkommen

Nachfrager: Geiz — ist — Geil — ,,Mentalitat”

Anbieter: Sehr tiefe Mietpreise im Gewerbe

Anbieter: Kaum Qualitatsanforderungen seitens der Berufsverbande
bzgl. des Personals

Anbieter: Billiglohne weit verbreitet
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Zunahme der Kettenbetriebe in der CH

2015 - 2018:
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Starke der Ketten aller Segmente:

(2) ... wird
diese Menge
an Produkten
(M) verkauft
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Markenbildung um Mengeneffekt zu erzielen !

Absatz

> Preis

B S ———.

(1) Zu diesem Preis (p) ...

Absatz

(2) ... wird von
der starken
Marke dieser
Absatz erreicht

—

Mengeneffekt

(3) ... und von
der schwachen

,bekannte Marke”

starke Marke

|
]
]
y > Preis

Marke nur
dieser Absatz.

— e

| l (4) Oder: Die starke Marke

Preiseffekt erreichtdie gleiche Absatz-
menge zu einem hdheren Preis.

(1) Zu diesem Preis (p



Wenn Sie in ihrer Region eine Umfrage durchfliihren wirden,
und nach dem Namen von 3 Fitnesscentern in ihrer
Umgebung fragen = waren Sie dabei ?

& 3 7 .
A a "”6}? Lebe DEine . clever-fit.com
’ guten Vorsatze.

: ¥ Onafe Giiltig fiir die schnellsten
100 Neumitglieder!

Mitgliedschaft i

/Monat!

Fitness. Gesundheit. Lifestyle.

clever fit Bernau (Bahnhofs-Passage Bernau)
I R ETCR  (RrA N U ek kL B (o[ yZ kYl Tidglich gedffnet: Mo - Fr : 6.00 Uhr - 23.00 Uhr | Sa & So : 9.00 Uhr - 21.00 Uhr

Anzeige




Positionierung als
gesundheitsorientiertes
-Ithesscenter

Positionierung steht fur die Ausrichtung des gesamten Unternehmens am
Markt. Es soll als Ergebnis eine ,,Marke” entstehen, die sich an allen
Kundenkontaktpunkten von der Lifestyleorientierung der Discountanbieter
abgrenzt.

Die Preispolitik ist ein Mosaikstein dieser Positionierung



Makroumwelt
Nachfrager
Markte
Anbieter Konkurrenz
1) Situationsanalyse
l Analyse /
' 12) Prognose '
: 3) Marketingziele /
' Strategische
l Marketingplanung |
» 2) Marketingstrategie
5) Marketingmix /‘/
| Produkt | [ Preis I Operative |
Marketingplanung
| Distribution ||Kommunikation| |
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Erfassung und .
Rickkopplung der |

Erfolgswirkung

Die im grauen Feld gekennzeichneten Stufen bilden die Elemente einer

Marketingkonzeption

Vo
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Preispolitik als Teil des Marketing - Mix

v" Wo steht mein Unternehmen zur Zeit ? Z.B. SWOT
v" Welche Entwicklungen sind in Zukunft moglich ?

v Was soll erreicht werden?
v' 6konomisch, psychographisch, sozial
v'  Wie soll das Ziel erreicht werden?

v' Wie mussen die 4 Grundelemente zur
Zielerreichung gestaltet werden ?

Leistung- /Programmpolitik

Preispolitik

Distributionspolitik

Kommunikationspolitik

Eigenreflexion/Umsetzung:

Preispolitik im Gesamtgeflige regelmallig tiberprifen !

Quelle: MEFFERT et al. 2012, S. 20



Klare Ausrichtung unerlasslich ....
Bevor eine Entscheidung bzgl. der Preisgestaltung gefallt werden kann

Gesamtmarktabdeckung

Teilmarktabdeckung

B

v

Leistungsvorteile

Kostenvorteile
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Nur die Strategie der
Qualitatsfihrerschaft bei
Gesamtmarktabdeckung (1)

<4 »
Strategie der Strategie der
Qualitatsfuhrerschaft aggressiven
Kostenfluhrerschaft
Strategie der Strategie der
selektiven selektiven
Qualitatsfuhrerschaft Kostenfluhrerschaft

oder die

Strategie der selektiven
Qualitats-fuhrerschaft bei
Teilmarktabdeckung (2)
wahlen.

Bei (1) bietet das Center alle
gesundheitsrelevanten Angebote an (Kraft,
Ausdauer, Wellness, Physio, Flexibilitat,
Stressmanagment, Erndhrung, etc.) an und will
in allen Bereichen das Beste Center in seinem
Markt sein.

Bei (2) konzentriert sich das Center nur auf ein
Teilangebot (z.B. nur Kraft,...) und will nurin
diesem Segment die Marktflihrerschaft
erreichen.

Kostenfiihrerschaften sind Strategien des
Discountmarktes

Quelle: Wettbewerbsstrategien nach PORTER, in: BRUHN 2009b, S. 76)
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Unique Selling Proposition (USP) =
KostenfUhrerschaft?

ALLE FLATS ZUM HALBEN PREIS I-E
e Langfristig kann es nur einen ,,billigsten r_.lm'rABO

Anbieter” geben ! L% | pogl
| SUN + VIBE + DRINK |
100.- CHF

— PROJAHR —

* Folge: Discounter unterbieten sich mit ihren
finanziellen Anreizen gegenseitig! e Bei uns stehst

DU im M:fttelpunkt.
* Die gebotene Leistung wird vom Nachfrager
immer weniger wahrgenommen!

* Finger weg von dieser Abwartsspirale!!!



Unterschiedliche Preise — Unterschiedliche Strategien

_ Hochpreis - Strategie Niedrigpreis - Strategie

Art der Dienstleistung

Kaufersegment

Marktsegment

Kundenfluktuation

Markentreue

Preisfihrerschaft

Preiskampf

Service, konstantes Coaching,
Medizinische Vernetzung

Qualitatsbewusst, Preis-
Leistungsorientiert, hohe
Dienstleistungsidentifikation

Nischenmarkt (klein)
gering
hoch

hoch, aufgrund einzigartiger
Dienstleistung

niedrig
Kunden reagieren unelastisch auf
Preisanderungen

Reine Geratebenutzung

Preisbewusst

Massenmarkt (gross)
hoch
gering

gering, weil die Dienstleistung limitiert
und absolut vergleichbar ist

Sehr hoch
Konkurrenz in diesem Segment
unterbietet sich gegenseitig



Einfliisse auf die Preisfestlegung.....

FREITAG, 16.

- Konkurrenz 1. Ordnung
- Im gleichen Segment

- Konkurrenz 2. Ordnung
- Nicht im gleichen Segment

- Konkurrenz 3. Ordnung

- Kein Fitnesscenter im
klassischen Sinn; z.B.
Onlineangebote, etc.

Nachfrager

Miet-/Hypothekarzins
Personalkosten
Lohnnebenkosten
Unterhaltskosten
Investitionskosten
Marketingkosten
Steuern

(....)

A

Kauferverhalten
Involement




Konkurrenzanalysen zur Preisfestlegung

* Konkurrenzgebiet ?

* Erfahrungswert: 85 —90% der
Mitglieder kommen aus einem
Umkreis von 12 min Anreisezeit™

* Mit welchen Mitteln Gberprifen Sie
lhre Mitbewerber?

* Wie regelmassig tun Sie dies?

* Wie ist der Leitpreis ihrer Region?

* Plummer, Thomas: The Business of Fitness (2003, S. 11)

Kriterium -

++

Marktstellung

Image

—
Vertriebsstirke /./y/
Kostensituation

Finanzkraft | \‘\|

Human Resources

— y
F&E-Stiirke 7
Politischer Zu '
gang i
>

Eigenes Unternehmen @

Hauptwettbewerber

Abb. 21 Stirken-und-Schwichen-Profil
(KREUTZER 2010, S. 76)




Kurze Preistheorie. ....

Kunden reagieren umso weniger auf
Preisanderungen, ...

-

A

... Je hoher Einkommen der Nachfrager ist.

SFGV B
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... Je starker die personliche Praferenz der Nachfrager fiir einen einzelnen
Anbieter ist. (Image, Soziale Vernetzung, Service, Leistung,...)

* ...Je schwieriger der Wechsel von einem Anbieter zum anderen ist.

(Standort)

* ... Je geringer die Moglichkeit ist, die Dienstleistung durch
Alternativleistungen zu substituieren. (besondere Infrastruktur)

Py : Preis A -
- Subjektiv erlebter Leistung der Kunden , B8
- Abgrenzung und Nichtvergleichbarkeit _ g
P ! B Qualifat Leistung
Py i @1 SERVICE | &,
Preisuntergrenze lasst sich Erfahrung ® /Ko'"ﬂe'e"z
noch rein 6konomisch bestimmen,... D. JC N Tiops
p=[(kvar+ k;x)-(]-f-g)] \\>
Discountstrategie
fioe--
p = Angebotspreis M = ng =)

k,,, = variable Kosten

k= fixe Kosten

x = prognostizierte Absatzmenge
g = Gewinnzuschlag

Doppelt geknickte Preis-Absatzfunktion nach Gutenberg



Kurze Preistheorie ....

Absatz

hohe Preiselastizitat geringe Preiselastizitat
1

Absatzénderung

|

Preisanderung

i \

|

Absatzénderung 4§ ———— |
( |

Preisdnderung
+— Preis

Bei tiefen Preisen ist die Preissensibilitdt der Kunden viel héher als bei hohen Preisen !



Warum kauft eine Person ?

T
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Interpersonale

Intrapersonale
Bestimmungsfaktoren

Bestimmungsfaktoren

Kultur »

Gesellschaftliche Normen

Soziale Schicht >

Gruppen

Familien
—
—
—

Aktiviertheit & Involvement

Emotion

Motiv

Einstellung

Werte

Personlichkeit

Abb. 14 Bestimmungsfaktoren des Kauferverhaltens
(in Anlehnung an TROMMSDORFF 2009, S. 32)

FET S



Involvement

* Involvement beschreibt den Grad der kognitiven Beteiligung des
potentiellen Kaufers sowie seine innere, emotionale Aktiviertheit.

* Hohes Involement =
* hoher Informationsbedarf
* intensive emotionale Beteiligung
* hohes Risikoempfinden.

* Dieses hohe Risikoempfinden soll durch einen hoheren Informationsgrad
gemindert werden.




Niedrigpreisstrategie
In der Fitnessbranche

Hochpreisstrategie in
Der Fitnessbranche

Kognitives Involvement

.......................................................................

Impulsiver Kaufprozess @

Low-Involvement-Kaufprozess

Habitualisierter
Kaufprozess

.......................................................................

.......................................................................

Limitierter Kaufprozess @J

High-Involvement- Kaufprozess

Extensiver
Kaufprozess

.......................................................................

Emotionales Involvement

Abb. 16 Kognitives und emotionales Involvement in Kaufprozessen
(in Anlehnung an KROEBER-RIEL/WEINBERG 2003, S. 373)
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In hohem Male reaktiv, d.h. der Kauf erfolgt nahezu ohne
Kognitive Beteiligung unmittelbar auf den Werbereiz.
Beispiel: “IKEA Phanomen”

Kein splirbares Risiko, reduzierte kognitive und emotionale
Aktiviertheit = Kauf in immer gleicher Weise

Beispiel: Guiter des tagl. oder periodischen Bedarfs; Markentreue
- Vereinfachungsmechanismen nutzen!!!

- Stammkundenpflege !!!!

Hohe kognitive Beteiligung, aber etwas geringeres Risiko-
empfinden aufgrund von bereits vorhandenen Erfahrungen und
Vorwissen. Nur wenige prazise Information wird gesucht,

weil bereits eine Vorauswahl feststeht

Beispiel: erneuter Kauf eines Autos

Sehr hoher Informationsbedarf, stark empfundenes Kaufrisiko
Hohe emotionale Aktiviertheit, stark kognitiv gesteuert.
Werbereiz fiihrt selten zu einer unmittelbaren Kaufentscheidung
Beispiel: Kauf einer Immobilie



Unsere Empfehlungen:

* Kein finanzieller Aktionismus! Sorgen Sie flir
PREISGARANTIE

e VVersuchen Sie nicht den Discounter mit seinen
starksten Waffen zu schlagen. Er wird immer billiger
sein konnen, weil die Kostenstruktur anders ist.

* Mit Preisnachlassen signalisieren Sie Ihren Kunden,
dass sie genauso sind wie die Discounter! Der
Kunde kann nicht mehr unterscheiden! Er sieht das
gleiche Angebot nur teurer!



Unsere Empfehlungen:

Grenzen sie sich ab — mit einen Personalbestand
der Spitzenklasse!

Personalaquise:

* Sorgen Sie daflr, das Sie die richtigen Leute an Board
haben !

Personalentwicklung:

* Wie coachen sie ihre Mitarbeiter ? Gibt es 3ua|ifizierte
Cheftrainer, die tgl. an ihrem Team dran sind ?

Sorgen Sie fur eine moglichst tiefe
Personalfluktuation!

BRANCHENTAGUNG
FREITAG,
CWTYREE f

Creating a

UNIQUE SELLING PROPOSITION

og




Unsere Empfehlungen:

 Erkennt lhr Kunde den Unterschied —
weil er ihn erlebt?

* Welche Massnahmen mussen Sie in
ihrem Betrieb umsetzen, damit Ilhr Kunde
klar und eindeutig erlebt, dass sie eine:

* Deutlich hohere Leistung bieten
* Er einen grosseren Nutzen hat

e Sie sich mit ihrem Unternehmen auf einem
ganz anderen ,Spielfeld” bewegen!

,Das Urteil der Nachfrager zur Angemessenheit
des PREIS — LEISTUNGS-VERHALTNISSES ist die
massgebliche Orientierungsmarke der
betrieblichen Preispolitik”.



1. Saule

NQR
Einstufung

Diplom
FA

EFZ

Bildung

<

<

Die Verbandsstrategie 2018 bis 2021 beruht auf 3 Saulen:
Bildung, Unterstiitzung fiir die Positionierung und Dienstleistungen

Ausbildungs-
konzept

Fitness-Guide

Medizinisches
Hilfspersonal

Oda
BuG

SwissSkills

>

>

>

>

>

2. Saule

Fitnessmarkt

= Fitness-Sportler
(schwache Marge)
Fachmagazine:

» Body-Life

» Fitness Tribune

Gesundheitsmarkt

= gesundheitsorientiertes
Training - Zielgruppe 50
bis 70 und Rentenalter

(starke Marge)

* Fachmagazin:
«Bewegungsmedizin»

+ Fitness-Guide

« Kraftig altern Konzept

« BfU-Broschire

* Lebensstilveranderung
(Taschenbuch)

» Medikamentenschachtel

* Physiotherapiepraxis
Wegleitung

Offentlicher
Auftritt/Stand

» Facebook
» Website

Unterstiitzung fur

die Positionierung

<

Praventions-
broschdre

>

3. Saule

Geschaftsstelle
Jobplattform

Partner-
Dienstleistung

Tools & Benefits

« Arbeitsvertrage

* Branchenreport

» Coop Superpunkte

* Fitness-Guide

+ Herzgruppe

* Kraftig altern

« Kredit-/Finanzhilfen

» Kundenvertrage

* Lohnempfehlungen

+ Physiotherapiepraxis
Wegleitung

* Ausbildungskonzept
und Empfehlungen

+ Rechtsdienst

» SUISA (Kosteneinsparung)

Dienstleistungen

SFGV &
“
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Abgrenzung durch
unsere
3 Saulen:

Bildung
Abgrenzung durch ihr Personal

Positionierung

als Gesundheitscenter macht Sie
unvergleichbar mit allen
verfligbaren Tools

Dienstleistung

Bietet Unterstltzung auf lhrem
auf lhrem Weg zur optimalen
Positionierung



Regionale Infotagungen des SFGV:

Daten

- Basel am 24. Mai 2018 von 14.00 Uhr bis
16.00 (Leitung Claude Ammann)

- St. Gallen am 24. Mai 2018 von 14.00 Uhr
bis 16.00 Uhr (Leitung Roland Steiner)

- Thun am 26. April 2018 von 14.00 Uhr bis
16.00 Uhr (Leitung Urs Riegsegger)

- Zuirich am 25. Mai 2018 von 14.00 Uhr bis
16.00 Uhr (Leitung André Tummer)

Inhalte

Gesundheitsorientiere Positionierung / Tipps und
Anregungen

Medikamentenschachtel / Tipps und Anregungen
fur die Umsetzung

Kraftig ins Alter / BfU-Broschiire / Tipps und
Anregungen fir die Umsetzung

Gemeinsamer Auftritt analog z.B. der Schreiner —
lhr Macher

Ausbildungskonzept / Lohnempfehlungen
Fitness-Guide / Zertifizierungsverfahren

Swiss Kills mit Beteiligung unserer Branche /
Fernsehen / Radio / Bundesrat

Branchentagung 2019



