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Marketingmanagement 
für Fitnessstudios



online-campus

www.campus.academyofsports.de

Unser Online Campus stellt eine 
optimale Erweiterung der Lernmedien
dar und bietet Ihnen viele Vorteile. 
Als Teilnehmer einer Ausbildung oder 
eines Fernstudiums haben Sie einen 
Zugang zum Online Campus und 
können die vielfältigen Funktionen  
uneingeschränkt nutzen.

Mit unserem Online Campus wird Ihre Ausbildung
oder Ihr Fernstudium interaktiv!

Als Teilnehmer eines Fernstudiums können Sie dessen Verlauf 
über den Online Campus optimal abrufen. Aber auch Lehrskripte 
herunterladen, Lernerfolgskontrollen ablegen, Präsenzphasen 
buchen und Noten einsehen.

In unseren innovativen Lerngruppen, die beim Fernstudiumspreis 
2013 als Innovation des Jahres nominiert waren, stehen Ihnen 
lehrgangspezifische Dokumente, Videos, Apps und vieles mehr 
zur Verfügung. Teilen Sie Ihre Übungsergebnisse mit Ihren Lehr-
gangskollegen und besprechen Sie gemeinsam mit Ihrem Tutor 
die Ergebnisse! 

Alleine Lernen? Nicht an der Academy of Sports!

Auf dem Online Campus der Academy of Sports 
erleben Sie eine neue Dimension des Lernens: 
Ein innovatives, integratives Konzept, das Lernen, 
Informieren und Kommunizieren sinnvoll verbindet.

Campus-Startseite

Campus-Lerngruppen

Campus-Studienverlauf

Campus-Apps

jetzt einloggen und
durchstarten unter:

www.campus.academyofsports.de
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Kapitel 2 – Der Marketing Mix in der
Fitnessbranche

2.1 Produktpolitik und Sortimentsgestaltung in der 
Fitnessbranche

2.2 Preispolitik in der Fitnessbranche

2.2.1 Preisgestaltung durch Kundenorientierung

2.2.2 Preisgestaltung durch Orientierung an der Konkurrenz

2.3 Distributionspolitik in der Fitnessbranche

2.4 Kommunikationspolitik in der Fitnessbranche

2.4.1 Werbung

2.4.2 Direktmarketing

2.4.3 Verkaufsförderung

2.4.4 Public Relations

2.4.5 Persönlicher Verkauf
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Lernorientierung

Nach Bearbeitung dieses Kapitels werden Sie:

- Die einzelnen Elemente des Marketing-Mix kennen, 
verstehen und voneinander abgrenzen können.

- Die fünf Kommunikationsinstrumente Werbung, 
Direktmarketing, Verkaufsförderung, Public Relations 
und Persönlicher Verkauf beschreiben und voneinander 
unterscheiden können.
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Der Marketing Mix setzt sich aus den 4 Worten, die jeweils mit „P“ 
beginnen, zusammen. (vg. Kotler/Bliemel: Marketingmanagement, 
S. 138ff, 9. Auflage 1999, Schäfer-Pöschel Verlag) Die 4 P’s 
stammen aus dem englischsprachigen Raum, wurden von einem 
Herrn Namens Mc Carthy bekannt gemacht und setzen sich wie 
folgt zusammen:

Abbildung 7 - Die 4 P’s des Marketing-Mix
(vgl. Kotler/Bliemel, Marketingmanagement, 9. Auflage 1999, S. 139 Abbildung 
3-20 „Die 4 Ps des Marketing-Mix“)

Product – Produktpolitik,
Price – Preispolitik,
Place – Distributionspolitik und
Promotion – Kommunikationspolitik

Mittlerweile wurden die sogenannten  „4 P’s“ auch auf bis zu 7 P’s 
erweitert.

Abbildung 8 - Die 7 P’s des Marketing-Mix. Eigene DarstellungLe
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Die drei Bereiche
 Personnel  Personalpolitik
 Physical Facilities Ausstattungspolitik 
 Process  Prozesspolitik 

wurden hinzugefügt. Diese 3 neuen P’s sind in der klassischen 
Einteilung in den 4 P’s integriert. Das kann man zum Beispiel 
daraus ersehen, dass im Bereich Produktpolitik, die im folgenden 
Abschnitt behandelt wird, die Personalpolitik mit integriert ist. Im 
Rahmen der Sortimentsgestaltung werden Dienstleistungen 
bereitgestellt, deren Qualität, wie zum Beispiel Kursangebote, 
entscheidend von der Ausbildung der Mitarbeiter abhängt. Die 
Ausstattung der Fitnessanlage wird im klassischen 4-P–Modell 
auch in der Produktpolitik festgelegt. In diesem Skript orientieren 
wir uns am klassischen 4-P-Modell.

Zum Produkt gehört unter anderem die Qualität, die Ausstattung, 
die Extras, der Service etc.

Zum Preis gehört der Normalpreis, Aktionspreise, Nachlässe, 
Gruppenpreise, Zahlungskonditionen etc.
.
Zum Place (Distribution) gehören die Vertriebswege im Studio und 
außerhalb, sowie Vertriebs-Aktivitäten in und außerhalb des 
Studios.

Zur Promotion gehört die Absatzförderung, Werbung oder auch 
persönlicher Verkauf etc.

2.1 Produktpolitik und Sortimentsgestaltung in der 
Fitnessbranche

Den Begriff Produktpolitik müsste man im Fitnessbereich in 
Dienstleistungspolitik umbenennen. Zwar gibt es auch Produkte, 
die gekauft werden, wie zum Beispiel Nahrungsergänzungsmittel, 
jedoch sind Kurse und Fitnessgeräte, Trainingsstunden und 
Beratungen zu den Dienstleistungen zu zählen.

Der Begriff Politik bedeutet, dass eine Strategie hinter der 
Auswahl der Dienstleistungen steht, die dem eigenen 
Unternehmen langfristig einen Wettbewerbsvorteil bringen und 
eine Erhöhung der Marktanteile als Ergebnis haben soll In diesem 
Bereich werden die unterschiedlichen Arten der Dienstleistungen, 
die Fitnessgerätetypen, die Kursangebote, Massageangebote etc. 
festgelegt. 

Die Sortimentsbreite und die Sortimentstiefe werden bei der 
Neuplanung eines Studios schon berücksichtigt. Daher muss bei 
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der Planung natürlich auch die Quadratmeterzahl 
dementsprechend angepasst werden.

Beispiele für Sortimentsbreite
 Anzahl der Kurse
 Anzahl der unterschiedlichen Geräte
 Anzahl der Trainingsräume, Massageräume
 gibt es eine Sauna oder nicht  

Beispiele für Sortimentstiefe
 Anzahl der Kurse für unterschiedliche Zielgruppen, Kurse 

für Singles mit Kind, Kurse für Rentner, Kurse für Frauen ab 
60, Kurse für Kunden mit Rückenproblemen

 Anzahl der unterschiedlichen angebotenen Massagen
 Anzahl der verschiedenen Saunen und Aufgüsse etc.

In dieser Phase werden viele Dinge entschieden und es müssen 
einige Fragen geklärt werden. Im Folgenden ist eine kleine 
Auswahl von Fragen dargestellt, die beantwortet werden müssen:

 Welcher Hersteller liefert welche Geräte?
 Wie wird die Raumaufteilung gestaltet?
 Welche Arten von Cardiogeräten werden angeschafft?
 Wie ist der prozentuale Anteil zwischen Ausdauer- und 

Krafttraining?
 Welche Anzahl und welche Größe sollen die Kursräume 

haben?
 Gibt es einen Wellness-Bereich und wenn ja, wie groß ist 

er?
 Gibt es Ruheräume, Massageräume, Saunas, wenn ja, wie 

viel?
 Gibt es Solarien und wie viele?
 Gibt es eine Sauna für Herren, eine für Damen und eine 

gemischte?
 Gibt es unterschiedliche Anwenderzeiten für Frauen und 

Herren im Saunabereich?
 Wie groß wird der Thekenbereich sein?
 Gibt es einen Bistrobereich?
 Gibt es Snacks oder richtige Mahlzeiten und Menüs?
 Gibt es einen Verkaufsshop?
 Wie groß sollen die Umkleidekabinen gestaltet werden?
 Gibt es abschließbare Spinde für die Kunden und wie viele?
 Wie viele Duschen und Toiletten sollen zur Verfügung 

stehen?
 Welche Ausstattungsqualität ist gewünscht? Hoch-, mittel-

oder niederpreisig?
 Wie groß ist der Raum für die Kinderbetreuung und wie ist 

er ausgestattet?
 Welche Zeiten werden für die Kinderbetreuung festgelegt?
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 Wie soll die Trainingsbetreuung aussehen?
 Sind ständig Physiotherapeuten und Trainer anwesend 

oder nur zu den Stoßzeiten?
 Werden Zusatzleistungen wie Hol- und Bringservice 

angeboten?

Neben dem Standort muss die Positionierung der Anlage auf dem 
Fitnessmarkt festgelegt und Qualitätsstandards definiert werden,
wie zum Beispiel Ausbildungsgrade der Mitarbeiter auf der Fläche 
und im Service. 

Die Namensfindung der Fitnessanlage ist ebenso sehr wichtig. 
Hier muss ganz klar die Zielgruppe und das Angebot mit 
berücksichtigt werden. Ein Fitness-Studio kann sich wirklich nicht 
Boy and Spirit nennen, wenn es nur Angebote für den Körper gibt 
und keine Meditations- und Entspannungskurse offeriert werden. 
Der Name setzt voraus, dass es in dem Fitnessunternehmen 
sowohl Angebote für die physische, also die körperliche, als auch 
für die psychische, die seelische Gesundheit gibt  Werden diese 
Erwartungen, die schon im Namen enthalten sind, nicht erfüllt, 
kann selbst der Name schon sehr negative Wirkungen auf die 
zukünftige Entwicklung des Unternehmens haben.

Das Unternehmen kann im Rahmen der Produktpolitik festlegen, 
welche Leistungen miteinander gekoppelt werden. Es muss 
Überlegungen anstellen und Entscheidungen treffen, ob z. B. die 
Wellnessangebote wie Sauna oder Solarium in den 
Mitgliedschaftsbeitrag integriert werden  oder ob es diese nur als 
Zusatzangebot geben wird.

Es ist, wie im ersten Kapitel schon erwähnt, sehr wichtig, immer 
an zukünftige Entwicklungen zu denken und vorhersehend zu 
planen. Sollte es in einigen Jahren zu räumlichen Engpässen oder 
Kapazitätsüberlastungen kommen, sollten schon Optionen auf 
Flächenvergrößerungen oder Erweiterungsbauten vorhanden sein. 
Ist man beispielsweise Hauptmieter in einem Gebäude könnte 
man mit dem Vermieter bereits einen Vertrag auf Erweiterung der 
Räume abschließen. Die kleineren Mieter müssten dann innerhalb 
von einem Jahr das Gebäude räumen. Oder man hat auch schon 
das Nachbargrundstück gekauft, auf dem man den 
Erweiterungsbau erstellen könnte. Es wird auch immer in der 
Zukunft eine Anpassung an die Marktentwicklung erforderlich sein. 
Beispielsweise könnte man sich als Kunde keine Fitness-Studios 
ohne entsprechend große Wellnessabteilung mehr vorstellen. 
Wäre dann eine Erweiterung nicht möglich, müsste man entweder 
umziehen oder man würde auf Dauer Marktanteile verlieren.

Es muss ständig Marktforschung betrieben und dementsprechend 
die Produktpolitik überprüft und den wichtigsten Trends in Bezug Le
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auf die definierten Zielgruppen des Unternehmens angeglichen 
und überarbeitet werden.

2.2 Preispolitik in der Fitnessbranche

Das zweite „P“ im Marketingmix widmet sich dem Preis und der 
Preisgestaltung. Hier werden alle Entscheidungen, die sich auf 
Preise und Verträge beziehen, getroffen. Wichtig ist, dass mit den 
festgelegten Preisen das langfristige Ziel der 
Marktanteilserhöhung und der Umsatz- und Gewinnsteigerung 
oder auch der Imagebildung erreicht wird. 

Ist das Unternehmensziel eine Etablierung auf dem 
Discountsektor, kann die Preispolitik nur in sehr günstigen 
Monatsbeiträgen bestehen. Der potenzielle Kunde in diesem 
Sektor entscheidet meist aufgrund des günstigen Angebotes, in 
welches Fitnessunternehmen er gehen möchte, auch wenn 
natürlich andere Kriterien, wie Entfernung zur Wohnung oder 
Empfehlungen durch Freunde nicht unerhebliche Auswahlkriterien 
darstellen. Zusatzleistungen sollten auf diesem „Billigsektor“ 
immer separat bezahlt werden, um überhaupt auf dem Markt 
bestehen zu können. Sind zu viele Leistungen mit eingeschlossen, 
wird man spätestens bei der Jahresabrechnung feststellen, dass 
dies zu Lasten des Gewinns gegangen ist.

In die Preispolitik-Gestaltung gehören auch 
Kundenbindungsstrategien. Hierunter zählt auch die Regelung des 
Vertrages, der juristisch einwandfrei sein sollte und die 
gesetzlichen Rahmenbedingungen einhalten muss. Der Vertrag 
muss die Kündigungszeiten, den Leistungsumfang für den Kunden 
und auch die Thematik der Vertragskündigung oder auch die 
vorzeitige oder die Übertragung auf eine andere Person regeln.

Es müssen sehr viele Preise festgelegt werden.
Neben dem Preis der Getränke und dem Verkaufspreis der 
Nahrungsergänzungsmittel, Sonderaktionen zum 
Ernährungsthema etc., müssen die Preise für jede einzelne 
Mitgliedschafts-Variante, ob mit Saunabenutzung oder 
ohne, ob mit Zumba-Kurs oder ohne, definiert werden. Viele 
Details, müssen beantwortet werden: Kann im Service-
Bereich mit Kreditkarte bezahlt werden oder nur mit EC-
Karte und bar? Gibt es Starter-Packages, die besonders 
günstig sind und mit denen die Neukundengewinnung 
beworben wird? Preise für Alternativen zur Mitgliedschaft, 
wie Tages-, Wochen- oder Monatskarten, 
Einzelbetreuungspreise etc. müssen festgelegt werden. 
Man kann auch Rabatte und Nachlässe für Schüler oder 
Studenten und Rentner anbieten oder Abendtarife von 
20.00 Uhr bis 22.00 Uhr.Le
se

pr
ob

e



Lehrskript

Seite 37 von 129

Das Angebot an unterschiedlichen Dienstleistungen und 
Mitgleidschaften ist in der Fitnessbranche sehr groß. Man sollte 
jedoch darauf achten, dass der potenziellle Kunde über die 
Preisvarianten für die Mitgliedschaften oder Tageskarten etc. 
informiert wird und dass sie nicht in einem undurchdringlichen 
„Dschungel“ enden, denn dies wäre kontraproduktiv. Eine Auswahl 
der Vielzahl an Preisgestaltungs- und Mitgliedschaftsgestaltungs-
Möglichkeiten finden Sie in der folgenden beispielhaften 
Aufzählung:

Preise nach Mitgliedschaftsdauer
 12-monatige Mitgliedschaft
 6-monatige Mitgliedschaft
 3-monatige Mitgliedschaft
 1-monatige Mitgliedschaft

Preise je nach täglicher Nutzungsdauer
 Mitgliedschaft für morgens
 Mitgliedschaft für machmittags
 Mitgliedschaft für abends
 Mitgliedschaft 24 Stunden

andere Preisgestaltungen
 Zehnerkarte
 Tageskarte
 Kurskarte
 Mitgliedschaft mit Saunabenutzung
 Mitgliedschaft mit Zugang zum gesamten Wellnessbereich
 Mitgliedschaft mit integrierter 14-tägiger Massage
 Preise für Einzelbetreuung
 Preise für Gruppentraining mit Trainer
 Preise „All inclusive“

Man sollte als Unternehmen auch immer vor Augen haben, dass 
man seine Mitglieder nicht durch lange Vertragslaufzeiten halten 
kann, sondern nur über Zufriedenheit mit oder besser 
Begeisterung über die erfahrene Dienstleistung. Hierzu sollte jeder 
einzelne Mitarbeiter der Fitnessanlage tagtäglich beitragen.

Die Preisgestaltung muss sich an den folgenden  Kriterien 
orientieren:

Die Preise müssen sich an den Kosten orientieren und 
jedes Angebot sollte so kalkuliert sein, dass es Gewinn 
abwirft. Der so genannte Break-Even-Point, der Punkt an 
dem der Preis oder Umsatz gleich dem Gewinn ist, sollte 
nicht unterschritten werden. Dies ist Bestandteil der Kosten-
Leistungsrechnung.Le
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2.2.1 Preisgestaltung durch Kundenorientierung

Die Preise kann man auch kundenorientiert festlegen.
Die Nachfrage nach einer Dienstleistung, wie zum Beispiel einem 
Kurs, bildet sich neben der Aktualität des Themas (Zumba ist 
momentan sehr gefragt) auch an der Qualität des Trainers und vor 
allem am Preis des Kurses.

Je geringer der Preis, desto größer die Nachfrage, vorausgesetzt 
alle anderen Auswahlkriterien blieben unverändert.

Durch Umfragen unter den Mitgliedern könnte man einen Preis 
ermitteln oder auch schätzen. 

Man kann den Preis bei einem neuen Produkt auch durch learning 
by doing ermitteln, indem man den ersten Kurs zu einem 
bestimmten Preis anbietet. 

Sollte wenig Nachfrage vorhanden sein, kann man den nächsten 
Kurs, etwas günstiger anbieten und erkennt vielleicht, dass trotz 
niedrigerem Preis ein höherer Gewinn erwirtschaftet wird, da die 
Teilnehmerzahl überproportional steigt. 

Bei der geschätzten Teilnehmerzahl ist es von Vorteil, wenn auf 
Erfahrungswerte zurückgegriffen werden kann. Sollten sich zu 
wenig Teilnehmer anmelden, kann der geplante Kurs auch 
abgesagt werden, um Verluste zu vermeiden oder als 
Werbemaßnahme interpretiert werden, da sich neue Kurse erst 
etablieren müssen und eine gewisse Anlaufzeit benötigen, um 
Gewinn abzuwerfen.

2.2.2 Preisgestaltung durch Orientierung an der 
Konkurrenz

Preise können auch anhand der Konkurrenz festgelegt werden. 
Man entschließt sich, günstiger als die Konkurrenz zu sein. 

Daher ist zunächst eine Analyse der Wettbewerber durchzuführen. 
Die Preise im Fitnessunternehmen werden dann etwas unterhalb 
der der Konkurrenz angesiedelt. 

Hierbei ist wichtig, trotzdem die Kostensituation zu 
berücksichtigen, da es bei  dieser Art von Preiskämpfen meist 
immer nur Verlierer gibt, da keines der Fitnessunternehmen am 
Markt mehr genügend Gewinn erwirtschaftet und unprofitabel wird. 

Eine Orientierung an den Konkurrenzpreisen ist wichtig. Hierbei 
muss natürlich das Marktsegment, in dem der Mitbewerber tätig Le
se

pr
ob

e



Lehrskript

Seite 39 von 129

ist, analysiert werden. Gleiche Preise bedeuten für den Kunden 
ein gleiches Angebot. 

Dieses muss auch in der Qualität der 
Dienstleistungen,Fitnessgeräte, Raumgestaltungen, Wellness-
bereichen etc. gleich sein. Ist der Preis höher und die Qualität 
schlechter, wird sich der Kunde schnell für ein anderes Fitness-
Studio entscheiden und die Mundpropaganda macht den „Rest“.

Es ist unbedingt schon bei der Preisfindung zu berücksichtigen, ob 
ich eine Fitnessanlage im Hochpreis-, Mittelpreis- oder 
Niedrigpreissektor ansiedeln möchte. Diese Überlegungen haben 
schon bei der Istanalyse, Marktforschung und 
Marketingstrategieplanung  stattgefunden und wurden dort 
festgelegt. 

Natürlich ist es auch abhängig vom Marketingziel.

Möchte man den Markt durchdringen, wird eine 
Niedrigpreisstrategie durchgezogen. Der Markt soll schnell 
„erobert“ werden, was auf Kosten des Gewinnes geht. 

Ein Discountunternehmen mit sehr gutem finanziellem 
Background kann es sich längere Zeit leisten, keine Gewinne oder 
sogar Verluste zu machen, bis es eine Marktmacht erreicht hat 
und die Mitbewerber aus dem Markt gedrängt hat. Nach dieser 
Phase werden die Preise angehoben und aufgrund der 
Marktmacht wird erheblicher Umsatz und Gewinn gemacht.

Ist man jedoch der einzige Anbieter einer nachgefragten 
Dienstleistung, kann man zu Beginn hohe Preise für das Angebot 
verlangen, bis die Konkurrenz dasselbe Angebot ins Programm 
nimmt. Auf Dauer muss der Preis dann nach unten angepasst 
werden.

Es gibt eine Reihe weiterer Preispolitik-Instrumente:
 Preisrabatte für Familienmitglieder eines Kunden
 günstige Testtarife
 Skonto bei verschiedenen Zahlungsarten
 Zusatzleistungen bei mehrjähriger Treue, z. B. Sauna 

inklusive
 Prämien nach 100-maligem Besuch, z. B. 20-minütige 

Massage

2.3 Distributionspolitik in der Fitnessbranche

In der Regel ist die Distributions- oder Vertriebspolitik (das dritte 
„P“ für Place) auf den Warenvertrieb gerichtet. Bei einer 
Dienstleistung bedeutet dies „alle Entscheidungen und 
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Maßnahmen, die dazu dienen, Verbindung zum Kunden 
herzustellen, Kaufhandlungen zu ermöglichen und die 
Übertragung von Dienstleistungen in den Verfügungsbereich der 
Konsumenten zu bewirken“ (Kotler/Bliemel, 1999, S. 818).

Da Dienstleistungen nicht wie Waren bevorratet und gelagert 
werden können, beinhaltet die Distributionspolitik für 
Fitnessunternehmen Wege, nicht nur im Unternehmen Neukunden 
zu erreichen, sondern auch außerhalb des Studios. 

Hier kann man in direkten und indirekten Vertrieb unterteilen:
 Beim Direktvertrieb wendet sich das Fitnessunternehmen 

direkt an den Kunden. Beispielsweise kann das 
Unternehmen bei Sportveranstaltungen einen eigenen 
Stand aufbauen und dort seine Dienstleistungen vertreiben.

 Unter indirekten Vertrieb kann man  den Verkauf von 
Tageskarten, Zehnerkarten oder Gutscheinen über andere 
Unternehmen oder Vertreter verstehen. Die Karten und 
Gutscheine werden in Kooperationsunternehmen 
angeboten, die ebenso den Wellness- und Fitnessmarkt 
bedienen, wie Sportfachgeschäfte oder Kosmetikstudios.

Ein weiterer Bereich der Distributionspolitik für ein Fitnessstudio ist 
die Unterteilung des Dienstleistungsangebotes in innerhalb und 
außerhalb des Studios. Normalerweise finden die Angebote immer 
in den Räumen eines Fitnessunternehmens statt.

Beispiele für Distributionen außerhalb des Fitnessunternehmens
 Man kann im Frühling und Sommer Outdoor Nordic Walking 

Kurse auf einem Wanderweg anbieten.
 Möglich ist auch ein Neukundenbesuch beim Interessenten 

zuhause.
 Der Fitnesstrainer macht die Beratung außerhalb oder der 

angestellte Masseur macht Hausbesuche oder 
Hotelbesuche bei mit dem Unternehmen kooperierenden 
Hotels.

 Personal Trainer können ihre Dienste außerhalb des 
Studios anbieten.

 Ein Rückentrainings-Kurs kann ebenso in anderen 
Unternehmen oder an Bildungsinstituten, die auch den 
Bereich Gesundheit anbieten, stattfinden. 

 Wichtig hierbei ist immer ein Kooperationsnetzwerk mit auf 
dem Fitness-, Wellness. und Gesundheitssektor tätigen 
Unternehmen wie Arztpraxen, Heilpraktikerpraxen, 
Physiotherapeutenpraxen, Apotheken, Krankenkassen, 
Kosmetikstudios, Sportfachgeschäften, Volkshochschulen, 
Thermalbädern, Hotels etc. 

 Natürlich ist die Teilnahme an Gesundheitstagen oder 
ähnlichen Veranstaltungen in der Region sehr wichtig, da 
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dort der direkte Kundenkontakt hergestellt werden kann. 
Die Vorführung eines der angebotenen Kurse auf der 
Bühne ist eine ideale Plattform für den Vertrieb oder 
Verkauf ihrer Dienstleistungen außerhalb des 
Unternehmens.

Da mit diesen Aktionen das Interesse der Neukunden geweckt 
wird, muss gleichzeitig ein aktiver Verkauf oder Vertrieb 
stattfinden. Dem „Spontankauf“ Ihrer Dienstleistungen steht nichts 
im Wege.

Wie man sieht gibt es vielfältige Möglichkeiten auch außerhalb des 
eigenen Fitness-Raumes Angebote zu entwickeln und 
durchzuführen, es muss nicht alles in der Fitnessanlage 
stattfinden.

Man muss nicht immer einen vollständigen Kurs, sondern kann 
auch nur das Marketing hierfür außerhalb der eigenen Räume 
durchführen. Informationsveranstaltungen oder Auszüge aus dem 
Angebot können außerhalb des Studios durchgeführt werden und 
die komplette Dienstleistung, z. B. der Gewichtsreduktionskurs, 
wird dann wieder in den eigenen Räumen durchgeführt.

Beispiel

Man könnte eine Infoveranstaltung zum Thema „richtig und 
gesund abnehmen“ mit und bei einer kooperierenden Apotheke 
abhalten. Der eigentliche Kurs hierzu findet wieder im 
Fitnessstudio statt. Der Informationsabend mit Produkten aus der 
Apotheke und auf Gewichtsabnahme abgestimmten und eigens 
entwickelten Kursen wird nur als Marketing- und 
Vertriebsmaßnahme außerhalb der eigenen Räume genutzt.

Sehr wichtig bei diesen Marketingmaßnahmen ist, dass direkt vor, 
während und nach der Veranstaltung Kontakte zu möglichen 
Neukunden hergestellt werden und in dieser Zeit auch 
Beratungstermine Besichtigungstermine oder auch 
Kundenverträge abgeschlossen werden. Die Begeisterung des 
Teilnehmers sollte genutzt werden, um seine 
Spontanentscheidung, an einem Kurs teilzunehmen in einen 
Vertrag umzuwandeln. Hierzu ist es wichtig, dass genügend 
ausgebildetes Personal an dieser Veranstaltung anwesend ist, um 
die Fragen der Teilnehmer zu beantworten und für das 
Wohlergehen der Kunden zu sorgen.

Eine Präsentation der Fitnessaktivitäten außerhalb der eigenen 
Räumlichkeiten hat den großen Vorteil, dass das Unternehmen
„draußen“ wahrgenommen wird und dadurch potenzielle Kunden 
für das Studio gewonnen werden können. Natürlich ist eine solche 
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Präsentation immer auch eine Kommunikationschance mit 
potenziellen Kunden.

2.4 Kommunikationspolitik in der Fitnessbranche

Diese Entscheidungen beziehen sich neben der Berücksichtigung 
der Zielgruppe auch auf die verwendeten Werbemittel und 
Werbeträger, die Gestaltung der Werbemittel und die 
Werbebotschaft, die Laufzeit der Aktion und auf die Ausgestaltung 
des Angebots selbst und umfassen somit die ganze Breite des 
Marketing- Mix.

Bei der Kommunikationspolitik, dem vierten „P“ (welches
Promotion bedeutet) steht die Werbung für die Angebote und das 
Erscheinungsbild des Fitnessunternehmens in der Öffentlichkeit 
im Vordergrund. Durch diese Kommunikationsinstrumente wird 
das Fitnessunternehmen wieder präsent in den Köpfen der 
Menschen, der Kontakt zu möglichen Kunden ist erfolgt und die 
Vorarbeit für mögliche Mitgliedsvertragsabschlüsse ist geleistet. 

Bei der Auswahl der Kommunikationsinstrumente und –mittel ist 
wichtig, die bei der Zielfestlegung getroffenen Ziele fest im Fokus 
zu behalten und die definierten Zielgruppen optimal zu erreichen. 
Will man Singles mit Kind als neue Zielgruppe, sieht die Werbung 
dafür sicher ganz anders aus, als die Kommunikationsinstrumente 
und – mittel für Senioren als Zielpersonen. Eine erfolgreiche 
Kommunikationspolitik wird durch die richtige Kombination von 
fünf Absatzförderungsmitteln definiert (vgl. Abb. 9). Diese sind 
nicht isoliert zu sehen, sondern sie überschneiden sich in vielen 
Bereichen. 

Abbildung 9 - Die fünf Kommunikationsinstrumente 
(vgl. Kotler/Bliemel, Marketingmanagement 9. Auflage, 1999)
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Werbung
Jede bezahlte Form der nichtpersönlichen Präsentation und 
Förderung von Ideen, Waren oder Dienstleistungen durch 
einen identifizierten Auftraggeber.

Direktmarketinginstrumente
Postsendungen, Telefon und sonstige nicht-persönliche 
Kommunikations- und Kontaktmittel, durch die gezielt mit 
ausgesuchten Kunden und potentiellen Kaufinteressenten 
kommuniziert wird, um Reaktionen auszulösen.

Verkaufsförderung
Kurzfristige Anreize zum Kauf bzw. Verkauf eines Produkts 
oder einer Dienstleistung.

Public Relations oder Öffentlichkeitsarbeit
Eine Vielzahl von Möglichkeiten, auf direktem Wege das 
Image des Unternehmens und seiner Produkte im 
Bewusstsein der Öffentlichkeit zu fördern.

Persönlicher Verkauf
Verkaufsgespräch mit einem oder mehreren möglichen 
Käufern, um auf einen Verkaufsabschluss hinzuwirken. 

(vgl. Kotler/Bliemel Marketingmanagement, 9. Auflage, 
1999)

Diese fünf Kommunikationsinstrumente werden in den folgenden 
Kapiteln näher erläutert.

2.4.1 Werbung

Dieses Kommunikationsinstrument hat meist den höchsten 
prozentualen Anteil am Marketinginvestitionsvolumen und ist in 
der Öffentlichkeit sehr präsent. Ob bei der Fahrt zur Arbeit im 
Radio. bei der morgendlichen Zeitungslektüre, im Kino oder bei 
einem ruhigen Abend vor dem Fernseher, Werbung kann man fast 
nicht mehr umgehen. 

Mittels Werbung kann das Fitnessunternehmen genau die 
Informationen an die Endkunden transportieren, die ein 
potentieller Kunde für einen Schnuppertag oder sogar eine  
Mietvertragsentscheidung brauchen. Das Werbeziel, der Etat und 
die Zielgruppe sind vorher festgelegt worden und das Ziel wird mit 
einer Werbebotschaft in festgelegten Werbeträgern an die 
Zielgruppe übermittelt.Le
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Herzlichen Glückwunsch! 
Sie haben es geschafft. 
Wir freuen uns auf Ihr Feedback
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