Bredenkamp

Fur die jahrelange Unterstiitzung
bedanke ich mich mit dieser

Drittelseite neben meiner

Artikelreihe bei Mario und Christin
Gorlach, Marc Wisner, Alexander

Strahl und dem gesamten
Vertriebsteam von EGYM und

FLEXX fir ihre jahrelange
Unterstiitzung meiner Arbeit. Das
Team mochte den Fitnesscentern

nicht einen Kostenblock in den
Club stellen, sondern Losungen,
mit denen sich die Einzelstudios
am Markt behaupten konnen. Wo

ichTeil der L6sung sein kann,
empfehlen sie mich und beziehen
mich so in ihre
Losungsvorschlage mit ein.

Andreas Bredenkamp Kolumne

Die Zukunft der
Einzelstudios Letzter Teil

+Werden Sie in lhrem Einflussbereich
der bekannteste Influencer. Lenken
Sie durch spannende Inszenierungen
die Aufmerksamkeit auf sich und lhre
Inhalte und verschaffen Sie Ihren Inhal-
ten so flr wirtschaftliches Wachstum
die notwendige Reichweite." So lautete
im letzten Beitrag dieser Artikelreihe
meine Empfehlung an die Einzelstudios.

Influencer sind Menschen, ,die auf-
grund ihrer starken Prdsenz und ihres
hohen Ansehens" (Wikipedia) in der
Lage sind, noch viel mehr Menschen
mit ihren Ideen und Wertevorstellun-
gen zu ,infizieren®. Seinen Virus ber-
tragt der Influencer in Form des Vira-
len Marketings. Laut Wikipedia handelt
es sich dabei um eine ,Marketingform,
die soziale Netzwerke und Medien
nutzt, um mit einer meist ungewohn-
lichen oder hintergriindigen Nachricht
auf eine Marke, ein Produkt oder eine
Kampagne aufmerksam zu machen. [.
. .] Der Term viral besagt, dass Infor-
mationen ber ein Produkt oder eine
Dienstleistung innerhalb kirzester
Zeit, ahnlich einem biologischen Virus,
von Mensch zu Mensch weitergetra-
gen werden." Der Influencer will also
eine Epidemie auslésen. Dafiir muss er
unbedingt bereit sein, zu polarisieren.
Er erlaubt sich zum Beispiel die Frech-
heit zu behaupten, ,gesunde Erndh-
rung" werde allgemein berbewertet.
Schon ist er im Gesprach. Schafft er
jetzt auch noch das kleine Kunststiick
zu belegen, dass seine These nicht
vollig aus der Luft gegriffen ist, sucht
sich der Virus seinen Weg. So einfach
funktioniert virales Marketing.

Seinen Virus verbreitet der Influencer
— auch wenn oft empfohlen — besser
nicht in den Medien, denn dort kdnnte
eine derart pauschalisierte These auch
ganz schnell aus dem Ruder laufen.
Einen ,optimalen Nahrboden fiir seinen
Virus schafft er durch Einbinden seiner
Zielgruppe.” (Wikipedia) Deshalb ist es
wesentlich geschickter, den Virus unter
den eigenen Mitgliedern zu verbreiten,
am besten in Form eines hervorragend
inszenierten, viralen Vortrags. Nur
so hat der Influencer die Maglichkeit,
»durch die Integration des Konsumen-
ten ..., eine extrem hohe Identifikation

... herzustellen, um den viralen Mar-
ketingprozess positiv zu unterstiitzen.
Gelingt es ihm dabei, die Meinungsfiih-
rer seiner Zielgruppe in diesem Mar-
ketingprozess zu aktivieren, kann er
damit Absatzsteigerungen zwischen
10 und 30 Prozent herbeifiihren™ (aus:
Wikipedia).

Die Aktivierung der Meinungsfithrer ist
innerhalb des viralen Marketings die
Konigsdisziplin, denn erst mit ihnen
wird der Virus hochinfektios. Schon
Anfang des 20. Jahrhunderts erkannte
Vilfredo Pareto, ,dass eine kleine
Anzahl von hohen Werten einer Wer-
temenge mehr zu deren Gesamtwert
beitragt als die hohe Anzahl der klei-
nen Werte dieser Menge" (aus: Wiki-
pedia). Das heisst im Fall der Infizie-
rung, dass ein Politiker, Arzt oder Kon-
zernchef den Virus um ein Vielfaches
schneller verbreitet als 100 andere
infizierte Kunden. Allerdings haben
gerade die Meinungsfithrer in der Regel
ein hervorragend funktionierendes
Immunsystem. Mit irgendeiner faden-
scheinigen Behauptung beschaftigen
die sich nicht lange. Im Gegenteil: Beim
nachsten Vortrag sind sie nicht mehr
dabei. Niemand lasst sich gern fir
dumm verkaufen. Deshalb muss nach
einer provokanten These eine nachvoll-
ziehbare Begriindung folgen, sonst sind
sie raus. Die Begriindung muss dabei
unwiderlegbar sein und vollkommen
verbliffend:

»Legen Sie sich doch mal drei Monate
bei optimaler Erndhrung ins Kranken-
haus oder gehen Sie wahlweise drei
Monate mit 10 Kilo Zusatzgepack auf
den Jakobsweg, und essen Sie auf Ihrer
Pilgerreise, was lhnen schmeckt. Von
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wo kommen Sie gesilnder, vitaler und
mit einer grésseren Lebensenergie
zuriick? Aus dem Krankenhaus oder
vom Jakobsweg?*

Die Begriindung ist so einleuchtend,
dass sich jeder sofort fragt, warum er
sich das nicht schon selbst gefragt hat?
Sollte an der zuerst haarstraubenden
These, gesunde Erndhrung werde tber-
bewertet, tatsichlich etwas dran sein?

Nun ist der Virus hochgradig virulent,
denn das Beispiel war bewusst keine
wissenschaftliche Begrindung, son-
dern plausibel und einfach formuliert,
sodass dieser Virus von den neuerlich
Infizierten in Windeseile weitergetra-
gen werden kann. Sind Meinungstrager
infiziert, kann sich vor diesem Virus
niemand mehr schitzen.

Ein viraler Vortrag ist in der Lage, die
Aufmerksamkeit auf so ziemlich jedes
Produkt und jede Dienstleistung zu
lenken. Bei Produkten mit geringer
Nachfrage geht es allerdings gar nicht
ohne. Muskeltraining ist ein solches
Produkt. In 60 Jahren haben wir es
offensichtlich nicht geschafft, mehr als
ca. 10 Prozent der Menschen von der
Wichtigkeit starker Muskeln zu Uber-
zeugen. Deshalb sollten wir schnells-
tens beginnen, zur Aktivierung der ver-
bleibenden 90 Prozent den Absatz aktiv
zu unterstitzen. Nichts eignet sich
dafir besser als ein viraler Vortrag.

Nur wie sollen wir die 90 Prozent der
Menschen Uberzeugen, wenn selbst

die 10 Prozent, die bei uns trainie-
ren, sich lieber 100 Vortrage iber
Erndhrung anhoren, bevor man sie fir
einen einzigen Vortrag Uber Training
gewinnt? Aber ist es deshalb sinn-
voll, dass neun von 10 Vortrdgen im
Fitnessclub Vortrage ber Erndhrung
sind? Mir geht es dabei nicht um die
Frage, was von beidem wichtiger ist.
Training und Erndhrung wirken als
Komponenten — und wie bei einem
Zwei-Komponenten-Kleber klebt der
Kleber nur, wenn beide Komponen-
ten aufeinandertreffen. Deshalb geht
es nicht darum, ob der linke Stiefel
wichtiger ist als der rechte, sondern
darum, dass das Einzelstudio nicht
in Gemuse investiert hat, sondern in
Gerdte fir den Muskelaufbau. Darin
liegt sein Alleinstellungsmerkmal. Und
deshalb ist nicht die Erndhrung, son-
dern das Muskeltraining das Produkt
des Einzelstudios, dessen Konsum
aktiv unterstiitzt werden muss.

Dem Fitnessclub hilft es nicht, wenn
die Menschen iber die eine Kompo-
nente alles wissen und tber die andere
absolut gar nichts. Schlimmer noch:
Uber Muskelaufbau wissen 90 Prozent
der Menschen nicht nur nichts, sondern
sie wissen noch nicht einmal, dass sie
dariber nichts wissen. Das Resultat
daraus ist, dass die Menschen lber
den Aufbau von Muskeln auch nichts
wissen wollen. Denn fir ein Wissen,
von dem sie nicht wissen, dass sie
es nicht wissen, kénnen sie sich auch
nicht interessieren. Ein Zitat von Henry
Ford bringt das auf den Punkt:

Swiirde ich meine Kunden nach ihren
wiinschen fragen, hdtten wir heute
schnellere pferde.”

Wer Autos nicht kennt, wiinscht sich
schnelle Pferde. Wer den Nutzen kraf-
tiger Muskeln nicht kennt, sieht die
Losung seiner Probleme in ,gesundem
Essen". Um die 90 Prozent des Mark-
tes gewinnen zu konnen, missen wir
also zuerst einmal in der Lage sein,
zumindest die 10 Prozent, die wir
als Kunden gewonnen haben, rest-
los davon zu Uberzeugen, dass es fir
sie nichts Wichtigeres gibt als starke
Muskeln. Zumindest die 10 Prozent
der Menschen, die bei uns trainieren,
sollten draussen am Markt nicht Gber
die Schadlichkeit von Zucker reden,
sondern dber die Wichtigkeit starker
Muskeln. Deshalb sagte Mario Gérlach
schon in den 90er-jJahren und sagt es
seitdem auch immer wieder:

»Andreas Bredenkamps Vortrage biete
ich an, bis sie auch der Letzte gehort
hat."

Obwohl er bereits vor fast 20 Jahren
seinen Fitnessclub verkauft hat, hat
der heutige Inhaber erst kirzlich fest-
gestellt, dass heute noch 700 Kunden
bei ihm trainieren, die damals Mario
Gorlachs Vortrage gehért haben. Des-
halb verfolgt Mario noch ein weiteres
Ziel. Er méchte die Méglichkeit schaf-
fen, jedes Einzelstudio zu qualifizieren,
virale Vortrége selbst zu halten. Denn
nur so werden die Einzelstudios die
90 Prozent der Menschen erreichen,
die von Muskelaufbau nichts wissen
wollen. Was die Branche dafiir ben6-
tigt, sind noch viel mehr Influencer.
Um den Wert starker Muskeln herum
muss eine Community entstehen,
aus der heraus auch die 90 Prozent
der Nicht-Interessierten gewonnen
werden, indem die 10 Prozent der Trai-
nierenden nicht nur selbst Mitglied im
Einzelstudio sind, sondern ihre Wer-
tevorstellungen idber die Wichtigkeit
starker Muskeln teilen. Denn es heisst
nicht umsonst: Ist ein Produkt wirklich
gut, sind seine Kaufer die besten Ver-
kaufer.

Um sein Ziel zu erreichen, hat Mario
Gorlach den eGym-Campus gegrindet.
Uber ihn lesen Sie bitte den entspre-
chenden Artikel in dieser Zeitschrift.
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